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Resumo

Esta investigacao visa examinar o impacto da percecao da consisténcia na Comunicacao
Integrada de Marketing (CIM) nas varidveis relacionais referenciadas na literatura:
confianca, compromisso e lealdade. Estas variaveis foram consideradas determinantes
para um relacionamento mutuo e duradouro entre cliente-organizacao, no sector sem
fins lucrativos, mais especificamente, em bibliotecas académicas. Para alcancgar o
objetivo pré-estabelecido, os dados foram obtidos a partir de um questionério de 18
itens, em escala Likert de 1 a 5, analisados através dos Softwares SPSS e AMOS, ambos

v.28.

A populagdo inquirida foi o publico-alvo do Sistema Integrado de Bibliotecas do
Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (SIBI-IFAM), Brasil,
nos seus funcionarios, considerados os Docentes e Técnicos administrativos em
Educacao. Devido aos constrangimentos causados pelo Covid-19, a amostra ficou
limitada em 175 inquiridos. Os resultados mostraram que a percecao da consisténcia na
CIM, impacta diretamente na confianca e, indiretamente, no compromisso por meio da

confianca e ambos, confianca e compromisso, intensificam a lealdade.

A investigacdao contribuiu para a compreensiao da CIM e da sua importancia para o
desenvolvimento de estratégias e ferramentas de Marketing Relacional (MR) no sector
sem fins lucrativos. Limitacoes sdo reconhecidas, ao se terem considerado, apenas, o
impacto de quatro varidveis estudadas e a dimensio da amostra. Sugere-se
investigagcoes adicionais usando amostras maiores, para maior possibilidade de
generalizacdo dos resultados, e investigacdo em outros tipos organizagoes do sector sem
fins lucrativos e culturas, para aprimorar e fortalecer o corpo de conhecimento em CIM

e do seu impacto no MR.

Palavras-chave

Consisténcia na Comunicacao Integrada;Confianca;Compromisso;Lealdade;Marketing
Relacional;Biblioteca académica.
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Abstract

This research aims to examine the impact of the perception of consistency in Integrated
Marketing Communication (IMC) on the relational variables referenced in the
literature: trust, commitment and loyalty. These variables were considered
determinants for a mutual and lasting customer-organisation relationship in the
nonprofit sector, more specifically, in academic libraries. To achieve the pre-
established objective, data were obtained from a questionnaire of 18 items, on a Likert

scale from 1 to 5, analysed using the SPSS and AMOS Softwares, both v.28.

The surveyed population was the target audience of the Integrated Library System of
the Federal Institute of Education, Science and Technology of Amazonas, Brazil, and its
employees, considered Docents and Administrative Technicians in Education. Due to
the constraints caused by Covid-19, the sample was limited in 175 respondents. The
results showed that the perception of consistency in the IMC impacts directly on trust
and, indirectly, on commitment through trust and both, trust and commitment,

intensify loyalty.

The research has contributed to the understanding of IMC and its importance for the
development of Relationship Marketing (RM) strategies and tools in the not-for-profit
sector. Limitations are acknowledged in having only considered the impact of four
variables studied and the sample size. Further research using larger samples is
suggested, for greater possibility of generalizing the results, and research in other types
of non-profit sector organizations and cultures, to enhance and strengthen the body of

knowledge on IMC and its impact on RM.

Keywords

Consistency in Integrated Communication;Trust;Commitment;Loyalty;Relational
Marketing;Academic Library.
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1. Introducao

O mercado estd em constante evolucdo, em grande parte, devido ao avanco da
tecnologia, que possibilita o surgimento de novos meios de comunica¢do ou das formas
de competicao, que levam as organizacoes a terem necessidade de mudar, de inovar e
de se adaptar, constantemente. O seu sucesso dependera dos esforcos de alinhamento
continuo das suas funcoes estratégicas e das suas atividades de comunicacao realizadas,
para uma mensagem uniforme e clara, que permita consolidar uma percecao positiva,
diante das partes interessadas e/ou publicos interno e externo (Kliatchko, 2008, 2009;
Kitchen & Burgmann, 2010; Nadube, 2018). O publico externo refere-se aos clientes,
consumidores, clientes potenciais, entre outras nomenclaturas, que estao fora da
organizacdo, enquanto o publico interno se refere aos que se encontram inseridos na

organizacao, como funcionarios, gerentes e assim por diante (Kliatchko, 2008, 2009).

A percecao consistente das mensagens nos canais de comunicacao, é descrita como um
dos principios basicos da abordagem de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) e
a literatura afirma que a percecdo consistente na CIM, pelo publico-alvo de uma
organizacao, tem um forte impacto no desenvolvimento de relacionamentos, entre as
partes interessadas (Kliatchko, 2008, 2009; Finne & Gronroos, 2009; Zavrsnik &
Jerman, 2011; Porcu, del Barrio-Garcia, Alcantara-Pilar, & Crespo-Almendros, 2017,
2019; Porcu, del Barrio-Garcia, & Kitchen, 2017; Nadube, 2018; Gordon-Isasi, Narvaiza

& Gibaja, 2020; Seri¢, Ozreti¢-Dosen & Skare, 2020).

Durante o seu processo de evolugdo, o Marketing, por vezes, foi tido como ferramenta
de vendas e/ou de publicidade. No entanto, na literatura, h4 autores que defendem a
aplicacdo de conceitos de Marketing no sector sem fins lucrativos (Kotler, 1972;
Morgan & Hunt, 1994; McCort, 1994; MacMillan, Money, K., Money, A., & Downing,
2005; Jose & Bhat, 2007; Pope, Isely & Asamoa-Tutu, 2009; Palakshappa, Bulmer,
Eweje & Kitchen, 2010; Patange, 2013). No cendrio atual, onde a informacao é vista
como um produto, o Marketing deve-se apresentar também como instrumento de
avaliacdo de bens e/ou servigos, seja de forma comercial ou sem fins lucrativos, visando
o relacionamento e o feedback com o publico, para que haja o aperfeicoamento
constante dos servicos prestados, construindo assim, lacos com seu publico-alvo
(Gupta, 2006; Gupta, Koontz, Massisimo & Savard, 2006; Jose & Bhat, 2007; Pope et
al., 2009; Patange, 2013; Busari, Ayankola & Ladipo, 2015).

Tendo isso em consideracdo, numa sociedade onde os recursos tecnolbégicos

proporcionam a procura, o acesso e a apropriacao da informacao, as unidades de
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informacao (Bibliotecas, Museus, Arquivos, e etc.) comecaram a variar os seus tipos e
formas de produtos/servicos e os profissionais da informacao, mais concretamente, os
bibliotecarios. Existiu a necessidade, desses profissionais, se adaptarem e trabalharem
no atendimento dos requisitos e das exigéncias do seu publico-alvo e as bibliotecas
comecaram a usar as ferramentas de Marketing, para determinar e produzir os
produtos/servicos necessarios que permitissem atingir o pretendido (Altman &
Hernon, 1998; Martey, 2000; Cullen, 2001; Jestin & Parameswari, 2002; Jose & Bhat,
2007; Busari et al., 2015; Adegoke, 2015).

Nesse cenario, conforme a literatura, had poucas investigacoes sobre a percecdo da
consisténcia na CIM e do seu impacto na construcao de relacionamentos entre cliente-
organizacao, no sector Sem Fins Lucrativos (Palakshappa et al., 2010; Gordon-Isasi et
al., 2020). Para além disso, ndo ha nada no contexto das unidades de informacao,
especificamente, sobre as bibliotecas académicas, o que torna essa tematica de
investigacao, interessante e oportuna, para esta investigacao (Jose & Bhat, 2007; Pope

et al., 2009; Adegoke, 2013; Patange, 2013; Busari et al., 2015).

Assim, esta investigacdo tem como principal objetivo, examinar o impacto da percec¢ao
da consisténcia na CIM em outras trés variaveis relacionais: confianca, compromisso e
lealdade, fatores que sao considerados determinantes para relacionamento mutuo e
duradouro entre cliente-organizacio. O desenvolvimento da investigacdo, sera
realizado no contexto das 16 (dezasseis) bibliotecas que compdem o Sistema Integrado
de Bibliotecas do Instituto Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas
(SIBI-IFAM), no Brasil. De acordo com o exposto anteriormente, pretende-se

responder as seguintes questoes de investigacao:

(Q1) O SIBI-IFAM apresenta consisténcia na sua CIM, conforme a percecao do

publico-alvo?

(Q2) A percecao da consisténcia na CIM impactard, de forma positiva ou
negativa, na confianca, compromisso e lealdade entre SIBI-IFAM e o seu publico-

alvo?

A amostra da investigacdo foi limitada devido a pandemia do COVID-19, logo foi
aplicada, apenas, aos funcionarios do IFAM, que s3o os docentes e técnicos
administrativos em Educacdo. Aplicou-se o questionério para a coleta dos dados e

quanto ao tratamento e a analise dos dados, foi utilizado do Software de pacote
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estatistico para as ciéncias sociais SPSS (Statistical Package for Social Sciences - SPSS)

versao 28 para Windows e o Software AMOS v.28.

A investigac¢do apresentada, encontra-se dividida em trés partes: uma primeira, onde se
procede a uma revisao da literatura referente aos temas abordados; uma segunda parte,
empirica, na qual se carateriza o trabalho de investigacao realizado, analise e discussao
dos resultados; uma terceira parte, onde se estabelecem conclusées, reconhecem-se

limitacoes do estudo e promovem-se sugestoes para investigacoes futuras.
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2. Revisao da literatura

2.1 Definicido e breve historico da consisténcia na

Comunicacao Integrada de Marketing

O advento tecnologico mudou drasticamente a énfase do Marketing. Baker, Buttery e
Richter-Buttery (1998, p. 52), delinearam quatro fases de desenvolvimento em

Marketing;:

1. Antes de 1750 (Era Agricola): representava, principalmente, um processo de
troca um-a-um, baseado num sistema de permuta.

2. Periodo de 1750 a 1950 (Revolucdo Industrial): desenvolvimento da
padronizacdo e da especializacdo, dando origem a automacdo, que
representava uma forma de comércio individual.

3. Periodo de 1950 a 1980 (Era da Informacao): representava um tipo de
Marketing de um para muitos segmentos; originou conceitos como
“Marketing direcionado” e "o cliente é o rei".

4. Apo6s 1980 (Idade do Individuo e/ou a Idade da Comunicacdo): representava
o retorno das trocas um-a-um, possibilitadas pelos avancos em tecnologia da
informacdo e telecomunicacoes. Nesta fase, os autores identificaram dois
estagios de desenvolvimento:

» TFase inicial (periodo do Marketing direto): resumia-se a um processo
unilateral de comunicagdo entre o vendedor e o cliente potencial;

« Fase dos avancos tecnoldgicos: possibilitou um processo de comunicacao
bidirecional traduzida pelo diidlogo entre vendedores e compradores,
forneceu a base tecnologica para o Marketing interativo e para a

construcao de relacionamentos decorrentes desses didlogos.

Como se pode ver, apds 1980, as comunicacoes de Marketing envolvem alcancar o
cliente por meio de uma combinacao apropriada de ferramentas promocionais, que vao
desde a publicidade unidirecional, até as comunicacdes cara a cara, usando uma forca
de vendas. Os conceitos de comportamento de compra, como os relativos aos processos
perceptivos, induziram os profissionais de Marketing a abrir, como parte do seu
processo de comunicacao, o canal mais direto para os clientes, onde a lucratividade o

justificasse (Baker et al., 1998).
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Desde 1989, apo6s definicao de Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) (Integrated
Marketing Communication — IMC) pela American Association of Advertising Agencies
(4%®s), a CIM, tem sido objeto de investigacdo entre académicos e profissionais

(Kliatchko, 2008, 2009; Tafesse & Kitchen, 2017).

A percecao consistente das mensagens nos canais de comunicacao, é descrita como um
dos principios basicos da abordagem da CIM, pois o mundo altamente competitivo
exige, cada vez mais, que as organizagOes estabelecam e coordenem seu Mix de
Comunicacdo. Esta orientacdo tem como objetivo principal: garantir que a mensagem
chega de forma clara, coerente e uniforme ao publico-alvo, como “uma dnica voz” na
comunicacdo de Marketing, independentemente, da técnica e do canal utilizado
(Nowak & Phelps, 1994; Navarro-Bailon, Delgado-Ballester & Sicilia-Pifiero, 2010;

Nadube, 2018; Garcia et al., 2019).

A génese da CIM pode ser rastreada diretamente até aos primeiros trabalhos
académicos na Escola de Jornalismo de Medill — Northwestern University, liderados
pelo professor Don Schultz, no inicio dos anos 1990 (Nadube, 2018). Quanto a sua
evolucdo, foi impulsionada por mudancas fundamentais na sociedade, como os
desenvolvimentos tecnologicos, massivamente acelerados, a fragmentacao e expansao
do mercado e dos meios de comunicacao, a reducao da confianca e da eficacia da
publicidade em massa e o surgimento de relacionamento como paradigma central de

Marketing (Tafesse & Kitchen, 2017).

Em 1987, Roger Blackwell, pode ter sido o primeiro a descrever o conceito de CIM
incorporando na sua definicao as nocgoes de troca e significados partilhados, onde estes
ultrapassam as palavras que sao usadas ou a cultura que fazem entender a comunicacao
e consideram, também, as experiéncias e os valores que determinam o beneficio mituo

de uma relacao (Hutton, 1996).

No decorrer dos anos, mais defini¢cdes de CIM surgiram e sdo apresentadas na Tabela 1.
Pode observar-se que elas variam consideravelmente em termos de complexidade e de

énfases.
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Tabela 1: Defini¢oes de Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

Autor(es)

Definigoes

Enfase

Associacao Americana
de Agéncias de
Publicidade — 42’s (1989)

CIM é um conceito de planeamento de
comunicagoes de Marketing que reconhece
o valor agregado de um plano abrangente.

—Visa a coordenagdo e a
consisténcia de mensagens e
canais de comunicacdo (dnica
visdo, inico som).

Schultz (1993)

CIM é um processo para fomentar o
relacionamento e a fidelidade do cliente.

— Avalia as funcoes estratégicas
de uma variedade de
ferramentas da Comunicacdo
(por exemplo: Publicidade,
Resposta Direta, Promocdo de
Vendas, Relagbes Publicas,
entre outras) e combina essas

ferramentas para
proporcionar clareza,
consisténcia e o0 maximo

impacto de comunicagao.

Betts et al. (1995)

CIM ¢ a escolha estratégica de elementos
de comunicacdo de Marketing, que irdo
efetivamente e economicamente influenciar
as transacOes entre uma organizacao e seus
clientes.

— Avalia as relacoes de clientes
existentes e potenciais com
uma organizacao.

Kotler et al. (1999)

CIM é o conceito sob o qual uma
organizacio integra e coordena
cuidadosamente os seus diversos canais de
comunicacgio para entregar uma mensagem
clara, consistente e convincente sobre a
organizacio e seus produtos.

—Avalia a consisténcia da
mensagem de uma
organizacdo para oS seus

clientes.

Eagle et al. (1999)

CIM é uma ferramenta emergente, onde a
integracdo €é uma transicdo entre os
sistemas de Marketing de saida antigos e
histéricos, orientados para o produto para

—Visa o planejamento de
comunica¢ées de Marketing
conduzido por tecnologia,
clientes, consumidores e pelo

Shimp (2000)

os novos mercados orientados para a desejo  organizacional de
informacao, interativos e focados no cliente alocar recursos finitos
e consumidor do século XXI. adequadamente

Esfor¢o unificado e coordenado de uma

organizagdo para promover um conceito de | — Avalia a consisténcia da

marca, por meio do uso de varios canais de
comunicagdo, para entregar mensagens
claras, consistentes e atraentes que ‘falam a
uma sd voz’.

mensagem unificada de uma
organizacdo para o0s seus
clientes.

Duncan (2002)

CIM ¢é um processo para gerir o
relacionamento com o cliente que
impulsiona o valor da marca. Mais
especificamente, é um processo
multifuncional para criar e nutrir
relacionamentos lucrativos com clientes e
partes interessadas.

— Controla estrategicamente ou
influencia todas as mensagens
enviadas aos clientes e
incentiva o didlogo orientado
por dados e objetivo com eles.

CIM é o processo de gestao estratégica de | — Nao se concentra

programas de comunicacio de marca explicitamente em grupos de
Kliatchko (2005) focados no publico, centrados no canal e partes interessadas

orientados para os resultados ao longo do individuais, mas refere-se a

tempo. eles como “publicos”

CIM, do ponto de vista estratégico, refere-

se as atividades de comunicacdo de

Marketing que visam criar uma identidade

(ou posicionamento) Gnica de uma marca | — Engloba os conceitos de uma
L e/ou organizacio em seu mercado-alvo, voz, unificacdo e coordenacgio

ee e Park (2007) . . .

entregando uma mensagem clara e previamente identificados na

consistente em  varios canais de literatura.

comunicagao, para promover

relacionamentos de longo prazo com o
cliente e/ou consumidor.

(continua...)




A consisténcia na CIM no relacionamento cliente-organizacido: Uma investigagido no SIBI-IFAM

Tabela 1: Defini¢oes de Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

(continuacao... )

Autor(es)

Definigoes

Enfase

Lee e Park (2007)

— Requer que o programa de
comunicagao unifique
estrategicamente varias
mensagens para projetar uma
Unica voz e  coordene
cuidadosamente a execugio
de mensagens em varios
canais de comunicacio.

— Utiliza variaveis de
segmentacdo adequadas para
criar mensagens diferenciadas
e escolhe os canais de
comunicacdo mais eficazes
para diferentes grupos de
clientes e/ou consumidores.

Nadube (2018) holistico,

CIM é o processo mais desejavel, focado,

orientado para o cliente e

controlado pelo cliente.

— Avalia, orienta, modifica e
obriga os profissionais de
Marketing a mudar a maneira
como conduzem as suas
atividades de comunicacido de
Marketing.

Fonte: Adaptado de Nadube (2018)

Apesar das diferentes definicoes apresentadas, a literatura revela que as defini¢oes de

CIM existentes podem ser reduzidas em cinco caracteristicas principais (Nowak &

Phelps, 1994; Kitchen & Burgmann, 2010):

O esfor¢o de comunicacao deve ser direcionado aos clientes a fim de afetar o
seu comportamento;

O processo é uma abordagem de fora para dentro, logo é recomendado
comecar com o cliente ou procurar informacoes sobre os clientes, os seus
desejos e as suas necessidades, enquanto outros dados de fundo, relacionados
com eles, devem ser obtidos durante o processo de planeamento.

E necessaria uma relacio bem estabelecida entre a organizacio e o cliente;
Para entregar uma mensagem corretamente, todas as atividades de
comunicacdo, devem ser incluidas nos pontos de contato integrados na
estratégia;

Para criar uma organizagdo competitiva é necessaria uma coordenacgio entre

as ferramentas da comunicacao.

No entanto, segundo Schultz e Schultz (1998, p. 18), a caracteristica mais importante de

CIM é de se caraterizar como
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..um processo de negbcios estratégico usado para planear,
desenvolver, executar e avaliar programas de comunicacdo de marca
coordenados, mensuraveis e persuasivos, ao longo de um periodo de
tempo, com consumidores, clientes, clientes potenciais, bem como
outros publicos externos ou internos, direcionados e relevantes.

Em sintese, a literatura afirma que a CIM abrange os diferentes tipos de comunicacao

de Marketing de uma organizacao, como um todo, que permite uma comunicacao clara,

consistente e continua, dentro e através das fronteiras organizacionais formais

(Christensen, Firat & Torp, 2008; Gordon-Isasi et al., 2020).

Dessa maneira, entende-se que a CIM é

...0 processo interativo, centrado nas partes interessadas de
planeamento multifuncional e alinhamento de processos
organizacionais, analiticos e de comunicacdo, que permite a
possibilidade de diadlogo continuo, transmitindo mensagens
consistentes e transparentes por meio de todas as ferramentas,
para promover relacionamentos lucrativos de longo prazo e que
criem valor (Porcu, del Barrio-Garcia, & Kitchen, 2017, p. 5-6)

Kliatchko (2008) refere-se a quatro pilares da CIM, conforme Figura 1, que podem ser

considerados como antecedentes e consequéncias:

Pilares de CIM

Partes
interessadas

)

Conteido P Canalis -+ Resultados

Gestao estratégica de programas de comunicacgao

organizacional

Figura 1: Os quatro pilares de Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)
Fonte: Adaptado de Kliatchko (2008, p. 145).
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As partes interessadas (stakeholders) dizem respeito a todos os publicos (externos e
internos) relevantes ou miltiplos mercados com os quais uma determinada
organizacao interage. O publico externo pode se referir a clientes, consumidores,
clientes potenciais e outras entidades fora da organizacao, enquanto o publico interno
se refere aqueles dentro da organizacdo, como funcionarios, gerentes e assim por
diante. Construir e desenvolver relacionamentos positivos, ndo s6 com os mercados
externos da organizacdo, mas também com seu publico interno, é fundamental, pois

promove neles um sentimento de lealdade e propriedade do negocio.

O contetido diferencia-se entre mensagens e incentivos. As mensagens referem-se a
conceitos de marca, ideias ou associac¢oes e todos os outros valores ou percepgoes que
os profissionais de Marketing transmitem aos clientes, enquanto os incentivos sdo
ofertas ou recompensas de curto prazo aos clientes, por terem feito algo de valor
(Schultz & Schultz, 2004).

O canal é a nocao expandida de canais de comunicacdo de Marketing, que inclui
aqueles que podem nao ter sido considerados, ou estritamente classificados, como
canais de comunicacao no passado (Schultz & Schultz, 1998). A visao integrada fornece
uma compreensao mais ampla dos canais de comunicacao, para incluir, ndo apenas as
ferramentas tradicionais, radio, TV, meios de comunicacdo impressos, mas todos os
outros pontos de contato possiveis, onde os clientes reais e potenciais, experimentam

uma marca e entram em contato com ela.

Por ultimo, os resultados consistem em medir os programas de comunicacido de
Marketing em relacao aos objetivos definidos das organizacgoes e das organizacoes para
com os seus clientes. O processo de avaliacao do cliente permite que os profissionais de
Marketing determinem o quanto um mercado-alvo vale para a organizacao e ainda
ajuda a identificar, com mais precisao, em que mercado vale realmente a pena investir.
Assim, os programas de CIM fornecem melhores resultados na gestao e alocagdo dos

recursos limitados de uma organizacao.

Segundo Duncan e Moriarty (1998) um modelo de Marketing baseado na comunicacao,
tem que enfatizar a importancia de gerir todas as comunicacoes de uma organizacao
pois, coletivamente, criam, mantém ou enfraquecem os relacionamentos com clientes e
partes interessadas que impulsionam o valor da imagem e/ou marca de uma

organizacao. As mensagens, segundo os autores, podem ter origem a trés niveis:
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1. Nivel Corporativo: varios aspectos das praticas e filosofias de negocios de uma
organizacao, como sua missao, praticas de contratagao, filantropia, cultura
corporativa e formas de responder a consultas, todos tém dimensoes que se
comunicam com clientes e outras partes interessadas e afetam os
relacionamentos.

2. Nivel de Marketing: as organizagdes enviam mensagens aos clientes e outras
partes interessadas por meio de todos os aspectos de seus compostos de
Marketing, ndo apenas da promocao. Os clientes fazem inferéncias sobre um
produto com base em elementos como design, aparéncia, desempenho, preco,
suporte de servico e onde e como ele é distribuido.

3. Nivel das comunicacoes de Marketing: as mensagens devem ser entregues e
recebidas em uma plataforma de consisténcia executiva e estratégica para
criar percepcdes coerentes entre clientes e outras partes interessadas. O
objetivo é comunicar-se com uma s6 voz, aparéncia e imagem em todas as
funcoes de comunicacao de Marketing e identificar e posicionar a organizacao

e/ou a marca de maneira consistente.

Para Nadube (2018) as dimensdes mais proeminentes que formam a base da CIM e que
parecem delinear os principais valores e filosofia do fenémeno, sdo: a) Abordagem
organizacional holistica b) Integracao da marca, imagem e/ou organizacao; ¢) Foco no
cliente; d) Funcionarios conscientes do cliente; e) Sinergia de contatos; f) Consisténcia
da mensagem; g) Utilizacdo da tecnologia; h) Responsabilidade financeira; i)

Segmentacao das partes interessadas e por ultimo; j) sucesso sustentavel.

Assim, do que foi exposto, a CIM comega com o cliente e com a procura da combinacao
mais apropriada e eficaz de canais, por meio dos quais, programas persuasivos podem
ser usados para construir relacionamentos com clientes e outras partes interessadas.
No final, a CIM, sintetiza os elementos do mix de comunicacao de Marketing, para que
os pontos fortes de um canal sejam usados no sentido de compensar os pontos fracos
dos outros, ou seja, a sinergia entre diferentes canais de comunicacdo é criada para

propor uma tinica posic¢ao unificada (Kliatchko, 2008, 2009).

No que tange aos beneficios e vantagens, CIM é projetada para reunir todos elementos
de Marketing e comunicacao, num processo confiavel, persuasivo, significativo e
mensuravel, que pode ser avaliado quanto a eficacia e eficiéncia. Consequentemente,
incentiva a coordenacao coesa de todas as atividades de comunicacao da organizacao,
por meio de uma estrutura comum. Por fim, facilita o uso eficaz de recursos externos e

capacidades internas para alcancar resultados maximos (Ratnatunga & Ewing, 2009).

10
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Conforme a literatura, entre as vantagens de usar CIM estao:

a) Ajuda as organizacdes a concentrarem os seus recursos (tempo, esforco e
dinheiro) com os “melhores” clientes e prospectos, por meio do pensamento
“de fora para dentro” (outside-in), que comeca com o cliente, em vez de
determinar o que deve ser dito e, em seguida, procurar prospectos a quem
dizer (Ratnatunga & Ewing, 2009);

b) Associacdo positiva da fidelizacdo e satisfacdo do cliente, pois permite a
organizacao alocar de forma eficaz e eficiente as acoes de comunicacao de
todos os diferentes cargos e departamentos (Porcu et al., 2019);

¢) Um nivel mais alto de CIM, geralmente, esta associado a um nivel mais alto
de desempenho, portanto, se o nivel de CIM for medido com precisdo e se
esse nivel for aumentado, as organizacoes também tenderao a apresentar um
desempenho melhor (Porcu et al., 2019; Porcu, del Barrio-Garcia & Kitchen,
2017; Gordon-Isasi et al., 2020).

d) Além de todos os publicos-alvo serem considerados e a comunicagio
individual ser promovida, trés tipos de beneficios siao alcancados
simultaneamente: competitivo, efetivo e financeiro (Porcu et al., 2019;

Gordon-Isasi et al., 2020).

Contudo, a investigacao sobre CIM tem sido amplamente aplicada no sector comercial
e em médias e grandes organizacOes empresariais e, ainda que se identifiquem algumas
investigacOes no contexto sem fins lucrativos (Palakshappa et al., 2010; Gordon-Isasi et
al., 2020), o campo de investigacdao continua a incidir pouco no sector das atividades

nao lucrativas, principalmente, no ambito das bibliotecas.
2.2 Do Marketing Transacional ao Marketing Relacional

2.2.1 A visdo transacional do Marketing

Na década de 1950, a primeira contribuicdo analitica para o Marketing foi,
provavelmente, feita por Joel Dean, enquanto que o Marketing transacional (MT), teve
o conceito de mix de Marketing introduzido por Neil Borden e, posteriormente em
1960, simplificado para quatro componentes, os conhecidos 4P’s - Produto, Preco,

Praca e Promocao - por Jerome McCarthy (Gronroos, 1994a; Baker et al., 1998).

Por muitos anos, o paradigma de Marketing dominante, o MT, foi orientado para o

produto e para a transacdo de vendas, como objetivo final. Nesta perspectiva, a

11
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organizacao focava os seus recursos para projetar, produzir, distribuir e promover um

produto, que atraisse o maior numero de clientes possivel, resultando num nimero

méaximo de transacoes de vendas (Gronroos, 1994b).

De acordo com Schweitzer e Lyons (2008) os conceitos centrais associados ao

paradigma do MT sao:

1.

Segmentagao: por ser implausivel tentar atender as necessidades de todos os
clientes com uma oferta de produto, os profissionais de Marketing
subdividem um mercado em segmentos homogéneos, com base em alguma
categoria de necessidades relevantes ou caracteristicas dos clientes. Conforme
Kotler (1972) uma organizacao nao limita o seu publico aos seus clientes, mas
também a todos os outros publicos no seu ambiente, ou seja, comercializa
para os apoiantes, fornecedores, funcionérios, governo, publico em geral,
agentes e outros mercados-alvo da organizacao.
Direcionamento: os segmentos com maior potencial sao apontados como o
foco principal dos esforcos de Marketing.
Posicionamento: refere-se aos esforcos da organizacdo para criar uma
imagem ou identidade preferivel para seu produto, marca ou organizacao, nas
mentes do seu mercado-alvo.
Mix de Marketing é projetado, especificamente, para apelar as necessidades e
desejos dos mercados-alvo, a fim de alcangar a resposta desejada do cliente,
divide-se em:
Produto: consiste em “bens duraveis, bens nao duraveis e Marketing de
servicos” (Kotler, 1972, p. 51), ou seja, é tudo aquilo que é trocado com o
cliente, seja um bem, servico, ideia ou pacote de atributos;
Prego: é o valor do produto;
Local: refere-se ao local ou canais de distribuicdo para que ocorra a
transacdo e/ou troca de valores entre as partes, que nao se limitam a bens,
servicos e dinheiros, podem ser incluidos o tempo, a energia e os
sentimentos (Kotler, 1972);
Promocao: refere-se as atividades de comunicacao de Marketing realizadas
para influenciar os “compradores e vendedores, organizacoes e clientes,

mas também entre quaisquer duas partes” (Kotler, 1972, p. 48).

Baker et al. (1998, p. 49), de acordo com as investigacoes baseadas, principalmente, em

dados empiricos relacionados a venda de bens de consumo embalados e duraveis nos

Estados Unidos, subscreveram como conceito de MT, uma definicdo da Associagao

12
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Americana de Marketing (1985), em que Marketing é considerado "o processo de
planeamento e execu¢do da concec¢do, preco, promocao e distribuicdo de bens, servicos
e ideias para criar intercAimbios com grupos-alvo que satisfazer clientes e objetivos

organizacionais”.

O pioneiro do Marketing, Philip Kotler, definiu o Marketing de forma mais ampla como
a tarefa disciplinada de criar e oferecer valores aos outros com o propésito de alcancar a
resposta desejada (Kotler, 1972, p. 46). Concordando, Webster (1992) acrescentou que
o Marketing envolve algo mais do que induzir os clientes a adquirirem bens e/ou
servicos, porque envolve esforcos direcionados a troca mutua de valor, onde as
organizacoes devem dar mais énfase as habilidades de gestdo de relacionamento,
oferecendo aos clientes, fornecedores, distribuidores e outros, algo que é desejavel e

importante para eles.

Webster (1992) defendeu que, num mix de produtos implementado, a funcdo de
Marketing (por meio das suas subfuncdoes de vendas, publicidade, promocao e
distribuicdo) é responsavel por gerar procura por esses produtos padronizados, por
criar a preferéncia do cliente por meio de comunicacoes pessoais e de massa e por gerir
o canal de distribuicdo, através do qual os produtos fluem para o cliente. Torna, por
isso, necessarias investigacoes e analises de Marketing sblidas para fornecerem suporte
na conducao dessas atividades, de maneira mais eficiente e eficaz, para testar cursos

alternativos de acao em cada area.

De acordo com Schweitzer e Lyons (2008), entre os ndo profissionais, o Marketing é
frequentemente visto de forma bastante restrita como uma ferramenta para influenciar,
vender ou manipular clientes. E ainda, Baker et al. (1998) sugerem que o MT, por
utilizar conceitos como mix de Marketing, ciclo de vida do produto e processo de
segmentacdo, baseia-se no Marketing de massa, logo a organizacdo nao conhece os
clientes e, portanto, as decisdes sao tomadas com base em sistemas de informacao que
dependem de pesquisas de mercado e estatisticas de participacdo de mercado. Nesta
situacdo, se ocorresse um aumento na participacdo de mercado, tornava-se dificil
verificar se esse aumento foi alcancado devido a retencao de clientes ou a conquista de

novos clientes.

Neste sentido, nessas décadas, testemunhou-se uma ampliacio do conceito de
Marketing de um foco baseado, apenas nas transacoes de mercado, ou na visao
transacional do Marketing, para um foco na gestao de relacionamentos com os varios

publicos da organizagao. Assim, o Marketing relacional (MR) surgiu como perspectiva
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ao Marketing, distinta da abordagem baseada em transacgoes (Baker et al., 1998; Moller
& Halinen, 2000; Harker & Egan, 2006; Schweitzer & Lyons, 2008; Sheth, Parvatiyar
& Sinha, 2015).

2.2.2 A visao relacional do Marketing

A importancia no desenvolvimento de relacionamentos, a partir de estratégias de
Marketing eficazes, tem sido um dos principais paradigmas da literatura de Marketing,
desde que Berry (1983) introduziu o termo ‘Marketing de Relacionamento’
(Relationship Marketing — RM). Esta tendéncia tem vindo a ser considerada uma
abordagem projetada para desenvolver fortes ligacoes através da promocao de uma
comunicacao eficaz e do desenvolvimento do compromisso mutuo, da confianca, do
envolvimento de longo prazo e da criacdo de trocas de valor, mutuamente benéficas,
entre as principais partes interessadas de uma organizacdo, incluindo os clientes
(Berry, 1995, 2002; Morgan & Hunt, 1994; Gronroos, 1994b, 1996, 2017; Gummesson,
1998, 2002; Ballantyne, Christopher & Payne, 2003; Sheth et al., 2015).

A emergéncia desta visao de Marketing, remonta aos anos 60, quando a abordagem de
gestdao do mix de Marketing, com seu modelo 4P’s, dominante na literatura, na
investigacao e na pratica de Marketing, deixou de se ajustar a realidade dos mercados
industriais e do Marketing de servicos, devido a situacao competitiva que emergia na
maioria das industrias do mundo ocidental. O Marketing com foco transacional e os
4Ps mantiveram-se firmes, marginalizando, assim, as consideragoes de relacionamento
na competicdo por novos clientes (Gronroos, 1994b, 1996; Baker et al., 1998;

Ballantyne et al., 2003; Harker & Egan, 2006).

No seu artigo original, ‘Relationship Marketing’ em 1983, Berry concentrou-se no
cliente final como o alvo do MR e sugeriu que o fortalecimento dos relacionamentos
com os “clientes internos” (prestadores de servicos), ajudaria uma organizagdo a

fortalecer os seus relacionamentos com os clientes externos (Berry, 2002).

Berry (1995, 2002) afirmou que as influéncias convergentes da época, impulsionaram o
crescente interesse no MR, como o amadurecimento da literatura de Marketing de
servicos, o maior reconhecimento dos beneficios do MR para organizacoes e clientes e

os rapidos avancos na tecnologia da informacao.

Do inicio a meados da década de 1990, a literatura ampliou o escopo do MR para
incluir, ndo apenas, o relacionamento com o cliente, mas todas as formas de troca

relacional (Flambard-Ruaud, 2005). Um desses exemplos foram Morgan & Hunt
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(1994), que referiram que construir relacionamentos com as partes essenciais para a
criacdo de uma oferta de mercado valiosa, preparava melhor uma organizacao para

uma era de "competicao de rede”.

Sob 0 mesmo ponto de vista, Gummesson (2002) complementa, que o Marketing de
servicos contribuiu para o MR, enfatizando a interacao entre clientes e fornecedores e a
importancia de boas relagdes pessoais com os clientes, pois isso é essencial para a

eficicia de relacionamentos futuros com os clientes.

As principais diferencas entre a abordagem do MT face ao MR sao sintetizadas, na

Tabela 2, abaixo:

Tabela 2: Implicacoes das abordagens de Marketing Transacional e Relacional

Marketing Transacional Marketing Relacional

Foco de curto prazo Foco de longo prazo

. . Marketing interativo
Mix de Marketing (apoiado por atividades de mix de Marketing)

Os clientes tendem a ser mais sensiveis ao prego Os clientes tendem a ser menos sensiveis ao prego

A qualidade das interacoes (dimensao da qualidade
funcional) cresce em importancia e pode tornar-se
dominante

A producao de qualidade (dimensao da qualidade
técnica) domina

Monitoramento da participagdo de mercado

(abordagem indireta) Gerenciando a base de clientes (abordagem direta)

Pesquisas de satisfagio do cliente ad hoc Sistema de feedback do cliente em tempo real
Il’lteI‘fE,iC‘e de nenhuma ou limitada importancia Interface de importancia estratégica substancial
estratégica
Marketing interno de nenhuma ou limitada Marketing interno de importancia estratégica
importancia para o sucesso substancial para o sucesso
Embalado para o consumo — < Consumidor— « Industrial — « Servicos
Bens duraveis bens

Fonte: Adaptado de Gronroos (1994b, p. 11)

Com base na Tabela 2, o conceito de MT enfatiza a importancia de adquirir novos
clientes, com destaque nas caracteristicas dos produtos, com horizontes de tempo de
curto prazo, capazes de mudar de fornecedor para fornecedor com pouco esfor¢co ou
risco. Enquanto que o MR surgiu como uma nova perspectiva em Marketing, sendo
mais apropriado para fornecedores e compradores que dependem uns dos outros e
onde a decisao de compra envolve alto risco e a fidelidade continua, leva a trocas e

lucratividade continuas (Baker et al., 1998; Harker & Egan, 2006).

Assim sendo, a perspectiva de MR ¢ distinta da abordagem baseada em transacoes,
uma vez que o seu objetivo ndo € necessariamente maximizar as transacoes, mas
construir uma dinamica de repeticao dessas transacgoes, na qual a organizacao aprende
mais sobre as necessidades, preferéncias, satisfacao e futuras intencdes de compra dos

clientes, a medida que o relacionamento evolui e lhes responde com ofertas
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personalizadas. Para além disso, enfatiza ndo apenas o produto, mas bens e/ou servicos
confiaveis, a relacao de confianca com clientes, fornecedores, distribuidores e outros
mercados, ou seja, com todos os seus stakeholders (Gronroos, 1994b, 1996, 2017;

Berry, 1995; Moller & Halinen, 2000; Gummesson, 2002; Sheth et al., 2015).

Diante deste cenario, na Tabela 3, observa-se que o MR evoluiu, emergiu e
desenvolveu-se a partir das reflexdes que foram sucedendo nas diferentes extensoes do
Marketing e como resultado de diversas correntes e linhas de investigacao.
Posteriormente, através da experiéncia pratica e do senso comum, estas contribuicoes
deram origem a teoria geral do MR (Gummesson, 1998; Moller & Halinen, 2000;

Ballantyne et al., 2003; Harker & Egan, 2006).

Tabela 3: Evolucao das perspectivas de Marketing Relacional

Autor(es) Perspectiva(s)

— O termo MR foi referido pela primeira vez por Berry e surge uma nova
rubrica para Marketing de servicos;

Berry (1983) — Foco em “atrair, manter e - em organizaces de servicos multiplos -

melhorar o relacionamento com o cliente”, para desenvolver um

relacionamento mais préximo com os clientes e torné-los leais.

Gronroos (1983); Levitt — Defendem o valor das interagdoes no Marketing e o seu consequente
(1983); Gummesson (1987) impacto nos relacionamentos com o cliente.
Dwyer, Schurr e Oh (1987) — Foco na distingdo entre trocas transacionais e trocas relacionais.
Calonius (1988) — O conceito de promessa, como parte integrante, na pratica do MR

— Reconhecimento mituo de um status especial entre os parceiros de
Czepiel (1990) troca;

— Para que um relacionamento exista, deve ser mutuamente percebido e
mutuamente benéfico.

— MR apenas como retencio de clientes, em que uma variedade de taticas
Vavra (1991) p6s-Marketing sao usadas, para estabelecer vinculos com o cliente ou
manter contato ap6s a venda ser feita.

— Visdo mais estratégica do MR, colocando o cliente em primeiro lugar e
mudando o papel do Marketing de manipular o cliente (dizer e vender)
para o envolvimento genuino do cliente (comunicar e compartilhar o
conhecimento).

McKenna (1991)

— MR como “um esforco integrado para identificar, manter e construir

uma rede com clientes individuais e fortalecer continuamente a rede,
Shani e Chalasani (1992) para o beneficio mtatuo de ambas as partes, por meio de contatos
interativos, individualizados e de valor agregado durante um longo
periodo de tempo.

— MR com a aplicacio de tecnologias da informacdo, como foco em

relacionamentos individuais ou um-para-um com clientes, que integra o
Peppers e Rogers (1993) conhecimento do banco de dados com uma estratégia de crescimento e
retencdo de clientes a longo prazo, denominada de Gestdo de
Relacionamento com o Cliente (Customer Relationship Management -

CRM).
— MR como todas as atividades voltadas para o estabelecimento,
Gronroos (1994) desenvolvimento e manutencao de trocas relacionais de sucesso e a

troca mitua e cumprimento de promessas.

(continua...)
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(continuacao... )

Tabela 3: Evolucao das perspectivas de Marketing Relacional

Autor(es)

Perspectiva(s)

Morgan e Hunt (1994)

— Ampliam o escopo do MR para incluir todas as formas de troca
relacional, ndo apenas relacionamentos com o cliente. Estabelecer,
desenvolver e manter trocas relacionais bem-sucedidas como: parceiros
internos, parceria com fornecedores, parceria laterais e compradores;

A construcao de relacionamentos exige confianca matua como condigao
para um compromisso continuo.

Perrien e Ricard (1995);
Perrien et al. (1995)

— MR é um processo de Marketing assimétrico que requer uma
compreensdo profunda e personalizada das necessidades e
caracteristicas do cliente.

Sheth e Parvatiyar (1995)

— MR centrado nos clientes que procuram reduzir suas escolhas de
produtos e/ou servicos em um mercado, entrando em uma relacao de
lealdade com uma organizacao.

Vargo e Lusch (2004)

— MR ¢ instrumental e focado nas transagoes, pois mesmo que os clientes
nao desejem entrar num relacionamento com uma empresa e/ou
organizacdo, apés a compra de um produto e/ou servicos, os
relacionamentos ocorrem, pois o valor é coproduzido entre o cliente e o
servico.

Sheth, Parvatiyar e Sinha
(2015)

— MR com foco na criagdo e na valorizacao de valor mituo, econémico,
social e psicolégico nos relacionamentos colaborativos com os clientes,
que levam a uma maior criacdo de valor de mercado e que tal valor
beneficiard ambas as partes envolvidas no relacionamento.

Gronroos (2015)

— MR para identificar, estabelecer, manter e aprimorar, e quando
necessario encerrar relacionamentos com clientes (e outras partes) para
que os objetivos relativos as variaveis econdmicas e outras, de todas as
partes, sejam atendidos.

Gronroos (2017)

— MR com base na teoria da promessa e na logica do servico, com
discussao na importancia dos pontos de contato cliente-organizacao e
das interagdes para o MR, como um equivalente a variavel do produto
numa abordagem de MT.

Lock (2019)

— MR descrito como uma transagdo econbémica entre cliente e
organizacdo, onde informacGes acompanham o processo de troca de
bens e/ou servicos. Essa troca é considerada como relacional, pois toda
transacio estende-se além da instincia particular, pois os produtos sdo
usados ap6s a compra e o valor de um servico é usufruido apoés a
prestacao imediata.

Fonte: Adaptado de Ballantyne et al. (2003, p. 159-161), Sheth et al. (2015, p. 120-121), Gronroos (2017, p.

218-219) e Lock (2019, p.2)

Logo, entende-se que o MR é um processo continuo, crescente e de longo prazo, voltado

para construir relacoes fortes e duradouras de uma organizacdo com seu publico,

desenvolvendo a confianca, compromisso e lealdade e que impactara positivamente na

longevidade da organizacao. Na Figura 2 apresenta-se a evolu¢ao das contribuicoes do

MR.
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Figura 2: Evolucdo do Marketing Relacional
Fonte: Adaptado de Gummesson (1998, p. 244)

Como se pode ver na Figura 2, Gummesson (1998) explica que a evolucao do MR,

seguiu o seguinte caminho conceitual:

« Na Integracdo de teorias de Marketing: contribuicoes de trés areas de
Marketing: 1 - gestao de Marketing tradicional e da teoria do mix de Marketing,
incluindo a gestdo de vendas; 2 - teorias do Marketing de servicos; 3 -
abordagem de rede para o Marketing industrial, no qual se salienta trés
variaveis em comum: relacionamentos, redes e interacao (Gummesson, 2002).

 Na abordagem interdisciplinar: o Marketing tem que se aliar a outras funcoes,
pois essa é uma forma de o fortalecer; a gestao da qualidade com o seu foco na
qualidade percebida pelo cliente, oferece novas dimensoes a satisfacdo e ao
valor do cliente, apoiando assim o conceito original de MT.

« Na combinacao de teoria e pratica: verifica-se que a experiéncia do profissional
reflexivo e o bom senso sdo necessarios para unir teorias diversas e
fragmentadas; cada caso de implementacdo tem propriedades especificas e
gerais, mas a combinacdo é sempre Unica, uma vez que a aplicagdo passa a ser
filtrada pelos olhos do entendimento do profissional de uma 4area substantiva,

antes de entrar em decisoes e acoes.

Considerando a definicao de Gronroos (1994b), em que o MR sao todas as atividades
voltadas para o estabelecimento, desenvolvimento e manutencao de trocas relacionais

de sucesso e a troca mitua e cuamprimento de promessas, conforme mostrado na Figura
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1, o mesmo é apresentado na Figura 3 o que, Christian Gronroos, denominou como

sendo o conceito de Marketing como um continuum.

Orientacao de ] =( Orientacao de
transacao L relacionamento

Figura 3: Continuum de Marketing
Fonte: Adaptado de Gronroos (1994b, p. 10)

Nesta visao do Gronroos (1994b), ha uma tentativa de estabelecer varias categorias de
bens/servicos no lugar apropriado do continuum. Numa ponta do continuum encontra-
se o MT, onde a categoria mais apropriada para essa abordagem, é a de bens de
consumo embalados, seguida por bens de consumo duréveis, produtos industriais, na
outra ponta do continuum onde se encontra o MR, é considerada mais adequada aos
servicos, sendo que esta sintetizacdo ja se encontra referenciada na Tabela 2 (Harker &

Egan, 2006).

Numa atualizacao da visao do escopo do MR ao longo do tempo, Berry (2002) ampliou

sua definicdo como sendo aquele que:

[...] esta a atrair, manter e - em organizacoes de servicos multiplos — a
melhorar o relacionamento com os clientes. Atender e vender aos
clientes existentes, é considerado tao importante para o sucesso do
Marketing de longo prazo, quanto adquirir novos clientes. Um bom
servico € necessario para manter o relacionamento. Uma boa venda é
necessaria para melhora-lo. A mentalidade do Marketing é que atrair
novos clientes é apenas a primeira etapa do processo de Marketing.
Cimentar o relacionamento, transformar clientes indiferentes em fiéis,
servir clientes como clientes - isso também é Marketing (p. 61)

Concluindo com Sheth et al. (2015), o MR pode ser definido como o processo continuo
de envolvimento em atividades e programas colaborativos, com clientes imediatos e
usuarios finais, para criar ou aumentar o valor econémico, social e psicol6gico mutuo,

de forma lucrativa.
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2.3 Evolucao do conceito de Marketing no sector sem

fins lucrativos: Bibliotecas

Como todo processo de evolucao é uma mudanca, o Marketing ja nao é considerado util
apenas as organizacoes lucrativas, mas ¢ amplamente reconhecido e pode ser aplicado a
um vasto leque de organizacoes, pessoas, lugares e ideias (Proctor & kitchen, 2002;
MacMillan et al., 2005). Combinar, adaptar, executar e otimizar recursos
organizacionais, servicos e instalacoes mais adequados para satisfazer os clientes,
torna-se o foco central e a forca de toda organizacao de sucesso, seja com ou sem fins

lucrativos (MacMillan et al., 2005; Gupta et al., 2006; Busari et al., 2015).

A literatura defende que as Organizacoes Sem Fins Lucrativos (Nonprofit
Organizations — NPO’s) devem desenvolver varias estratégias de Marketing destinadas
aos diferentes mercados, pois elas também operam num ambiente altamente
competitivo e, por isso, as atividades de Marketing tém que se apresentar,
particularmente, adequadas ao sector em questao (MacMillan et al., 2005; Jose & Bhat,

2007; Pope et al., 2009; Patange, 2013).

Neste contexto, as bibliotecas, sendo organizacoes nao lucrativas, cujo produto
primario é um conceito intangivel chamado "informacao”, podem, a primeira vista,
parecer que detenham pouco em comum com as industrias e organizagdes comerciais.
No entanto, a literatura revela que o Marketing tem uma implicacdo mais ampla e
profunda, pois é aplicavel, ndo apenas, a empreendimentos com fins lucrativos, mas,
também, a instituicdes orientadas para servicos sociais sem fins lucrativos, como é o
caso das bibliotecas (Gupta, 2006; Jose & Bhat, 2007; Patange, 2013; Busari et al.,
2015).

Martey (2000) argumenta que o interesse em relacao as ferramentas de Marketing no
sector sem fins lucrativos, especificamente no contexto das Bibliotecas e Servicos de
Informacgao ou BSI (Library and Information Service - LIS), tem surgido do desejo dos
bibliotecarios e demais profissionais, em encontrar modelos mais apropriados a relacao

entre as suas atividades profissionais e as necessidades de seus clientes-usuarios.

Entretanto, Gupta (2006) relata que o desenvolvimento do Marketing em BSI esta

vinculado as seguintes suposicoes:
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a) As bibliotecas tém uma longa histéria de instituicdes sem fins lucrativos e o

desenvolvimento do Marketing em BSI foi muito influenciado pelas teorias de

Philip Kotler, que propagou formalmente o conceito de Marketing para NPO'’s;

b) As bibliotecas estao envolvidas em operacoes de servicos na esfera ptblica que,

por si, sdo diferentes dos produtos, pois os atributos dos servicos sao:
intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade. Isso torna o

Marketing de servigos diferente do Marketing de produto.

c¢) As Dbibliotecas precisam estabelecer relacionamentos com usuarios,

d)

fornecedores, provedores de fundos, governos, organizacoes parentais e assim
por diante e, como tal, precisam atender, ndao apenas as necessidades dos
usuarios ou usuarios em potencial, mas, também, convencer e satisfazer os
outros para esforcos/recursos que sdo colocados em uso para o beneficio da
comunidade de usuéarios. Os relacionamentos entre as partes interessadas e as
proprias bibliotecas e os seus elementos econémicos e ndo econémicos devem
ser a forma til de definir o que uma teoria de Marketing em BSI deve abranger.
Como tal, o MR tem influéncia direta no Marketing em BSI.

Contudo, entende-se que para estudar as variaveis de desenvolvimento de MR,
torna-se necessario, primeiramente, discutir o surgimento do conceito de

Marketing, no contexto das BSI.

O Marketing nao é novo para as bibliotecas e é tdo antigo quanto a biblioteconomia

moderna. A origem do Marketing, nesta atividade, remonta a 1870, com abordagens e

filosofias de especialistas em bibliotecas tais como, Melvil Dewey, Ranganathan, entre

outros, que foram orientadas para o Marketing (Gupta, 2006).

No meio de uma variedade de defini¢des que existem no Marketing de bibliotecas,

Gupta et al. (2006) delineou as terminologias do MT e as suas adaptacoes encontradas

na literatura biblioteconémica (Tabela 4), bem como os autores que as fundamentam,

no campo das Bibliotecas e Servigcos de Informacao.
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Tabela 4: Terminologias de Marketing em Bibliotecas e Servi¢os de Informacao (BSI)

Marketing Conceitos de Marketing em uso para bibliotecas
Terminologias em uso para Depois de 1970
Agizllg?igi o Termo de Marketing Principais te6ricos

Publicidade Marketing mix Bellardo & Waldhart (1977)
Exibicio . Wood (1984)
Relag%es Comunitérias Planeamento de Marketing Weingand (1087)
Trabalho de extensdo Atendimento ao cliente St. Clair (1993)
Divulgacéo Walter (1994)
Relacdes ptblicas Marketing voltado para o futuro Weingand (1998)
Exposicoes Qualidade de servico Hernan (1996)
Publicidade Relacionamentos Besant & Sharp (2000)
Book talks Marketing na Internet Linda Ashcroft (2000)
Bibliotecas moveis Marketing de Biblioteca Digital Jennifer Rowley (2001)
Display Marketing Interno Broady-Preston (2002)
Bay guides Marketing integrado Gupta & Jambhekar (2003)

O bibliotecério visivel

Siess (2003)

Fonte: Adaptacao de Gupta et al. (2006, p. 3)

Conforme a Tabela 4 de Gupta (2006), a abordagem de MT (antes de 1970) coloca

énfase na quantidade versus qualidade e no produto e nao no cliente. As abordagens de

Marketing ap6s 1970, por sua vez, enfatizam a satisfacdo do cliente, a retencio e o

relacionamento de longo prazo com o cliente. Essas novas teorias mudaram a natureza

e ampliaram o escopo do Marketing em BSI (Figura 4).

1876-1970 1970

1990

2000 Futuro

Marketing na Internet

Markekting de Relacionamento

>

Marketing de Servico

»| MARKETING
EM

Marketing sem fins lucrativos

hJ

BIBLIOTECA
E

Conceitos Primitivos de Marketing

A\ 4

INFORMACAO

Y

Figura 4: Evolucdo das Terminologias de Marketing em Bibliotecas e Servi¢os de Informacéo (BSI)

Fonte: Gupta (2006, p. 8)
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Uma breve revisao do desenvolvimento do Marketing em BSI (Gupta, 2006), é

apresentada abaixo:

» Antes de 1970: no inicio, a promocado e as relacdes publicas de servicos de

biblioteca eram uma questdo proeminente na biblioteconomia amplamente
debatida no final dos anos 1940 até os anos 1950 e 1960. A ideia de usar o
conceito de Marketing para BSI comecou com o artigo classico de Kotler e Levy
"Marketing para organizacoes sem fins lucrativos" no Journal of Marketing, em
1969, pioneiro na ideia de Marketing de organizacées sem fins lucrativos e,
consequentemente, as bibliotecas comecaram a interessar-se pelo tema. Por esta

altura, apenas a promocao foi enfatizada nas bibliotecas.

1970-1980: Durante os primeiros anos de introducao do Marketing, pensava-se
que o Marketing e as suas técnicas tradicionais, também se aplicavam a
bibliotecas, visto que, se eram uteis para pasta de dentes e lavandaria, também
seriam uteis para organizacoes sem fins lucrativos, incluindo bibliotecas. As

bibliotecas publicas foram as primeiras a adotar o conceito de Marketing.

1980-1990: Nesta década, o principal impulso foi no planeamento estratégico de
Marketing, na promocao de tecnologias emergentes e em novos Servigos,
refletindo as necessidades crescentes de tecnologia dos usuéarios da biblioteca. A
extensao dos 4P’s no Marketing de bibliotecas, também foi observada. As

bibliotecas académicas lideravam o Marketing dos seus servicos.

1990-2000: Nesta altura, as investigacoes de Marketing em bibliotecas
continuavam a enfatizar as estratégias tradicionais de Marketing, ou seja, para
recrutamento de novos clientes. Enquanto isso, além das habilidades
tradicionais de Marketing, a necessidade de aumentar a competéncia do
funcionario na satisfacdo do cliente, qualidade do servi¢o e atendimento ao
cliente comecou a ser percebida. Assim, bibliotecas especiais, empregaram

amplamente o Marketing para satisfazer os seus usuarios.

2000-2010: A biblioteca é uma organizacao sem fins lucrativos e, portanto, o
seu valor e sobrevivéncia nao podem ser determinados pelo lucro. Essa tematica
¢ abordada sobre a importidncia das ferramentas de Marketing na
disponibilizacdo de produtos e/ou servicos de bibliotecas académicas, pois elas
tém a responsabilidade de incentivar o uso dos servicos que prestam. A
utilizacado de estratégias de Marketing digital permitiu ainda, a criacao,
desenvolvimento, promocao e distribuicio de produtos e servicos
informacionais a serem consumidos e utilizados pelo publico-alvo das

bibliotecas (Martey, 2000; Cullen, 2001; Jestin & Parameswari, 2002; Duke &
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Tucker, 2007; Dubicki, 2007; Hafner & Akers, 2007; Jose & Bhat, 2007; Cole,
Graves & Cipkowski, 2010).

* 2010 aos dias atuais: O bibliotecario académico deve ser motivado pelo desafio

de planear e implementar estratégias que garantam o patrocinio e/ou
financiamento para a sobrevivéncia da biblioteca no mercado de informacao,
tendo em consideracao que, os financiadores das bibliotecas, vao querer saber
como os fundos alocados a biblioteca, estdo a ser utilizados no atendimento das
necessidades de informacao do publico-alvo. A aplicabilidade eficaz de todas as
ferramentas do Marketing permitird aos usuérios ficarem mais cientes dos
servicos da biblioteca e do seu valor (Smith, 2011; Adegoke, 2015; Busari et al.,
2015; Albert, 2017; Atkinson, 2017; Gustafson, Sharrow & Short, 2017; Nadube,
2018; Singh & Trinchetta, 2020; Buehler, 2020).

Na literatura, as bibliotecas académicas sao definidas como organizacoes que atendem
as necessidades intelectuais dos investigadores de uma comunidade académica, como
universidades, politécnicos e faculdades de educacdo, etc. O seu papel &,
principalmente, apoiar o processo de ensino-aprendizagem, bem como as atividades de
investigacoes dos seus 6rgaos de origem (Adegoke, 2015; Busari et al., 2015; Buehler,
2020). Nesse sentido, é sugerido que elas devem melhorar a qualidade de seus servigos
para sobreviver, num ambiente digital global com competicao crescente (Cullen, 2001;
Cole et al., 2010) e avaliar a qualidade do servico para reter clientes (Altman &
Hernon, 1998; Martey, 2000; Jestin & Parameswari, 2002; Smith, 2011; Singh &
Trinchetta, 2020).

As bibliotecas académicas, sendo sistemas de apoio para suas instituicoes educacionais
afiliadas, desempenham um papel fundamental, fornecendo-lhes a biblioteca
necessaria e os servicos de informacdo para apoiar as suas atividades e o seu
contributo, no desenvolvimento das suas instituices €, indiscutivelmente, aceite em

todo o mundo (Busari et al., 2015).

Para Altman e Hernon (1998), muitos bibliotecarios, somente eles, os profissionais,
tém a experiéncia para avaliar a qualidade do servico bibliotecério, porém a opinido dos
clientes é de suma importancia. Cada cliente/usuario (atual, potencial e/ou antigo)
avalia a qualidade do servico recebido e decide quando (ou se) havera maior
relacionamento com aquela organizacdo, para que ela continue a gerar mudancas
positivas e a fornecer recursos e servicos impactantes para os membros da sua

comunidade.
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No que tange aos produtos e/ou servicos e programas que as bibliotecas oferecem, sdao
variados e em constante mudanca. Os produtos de biblioteca no sector de informacao

consideram-se distribuidos em trés niveis, segundo Busari et al. (2015), que sao:

1. Nivel central: (a) os servicos como uma linha de produtos como: circulacao de
materiais da biblioteca, empréstimos entre bibliotecas (Inter-Library Loans
— ILL) e servicos de referéncia; (b) os programas como outra linha de
produtos, que compreendem os seguintes itens: instrugoes bibliograficas,
orientacdo da biblioteca, monitores e palestras.

2. Nivel tangivel: a biblioteca pode fornecer informacoes bibliograficas, resumos
e indices de informacées, livros, bancos de dados, periédicos, boletins, etc.

3. Nivel aumentado: A biblioteca pode aumentar as informac6es por meio de

servicos profissionais de qualidade, confiaveis, rapidos e oportunos.

Contudo, as bibliotecas devem esforcar-se para oferecer produtos e servicos de
qualidade ou excelentes que beneficiem os usuarios e, segundo Gupta et al. (2006), o
produto, seja na forma de servicos, programas ou materiais, deve ser constantemente
avaliado, quanto a sua capacidade de satisfazer a comunidade de usuérios, de forma a

continuar a usufruir do apoio da comunidade ou organizacao atendida.

Em bibliotecas, os consumidores sao tratados como usuarios ou clientes (Busari et al.,
2015), ou ainda como consumidor da informacdo (Jestin & Parameswari, 2002). A
compreensao completa dos objetivos e desafios dos clientes é essencial para o sucesso
destas organizacoes, sendo que, a primeira etapa no processo de planeamento, é
realizar uma pesquisa com o cliente dos produtos e/ou servicos e identificar, aqueles,

com os quais a organizacao deseja ou esta autorizada a atender.

Busari et al. (2015) classificam os clientes/usuarios da biblioteca académica, como

sendo:

» Alunos de graduacdo - que usam a biblioteca e os recursos da biblioteca
principalmente para localizar os materiais do curso, para completar as tarefas
do curso, para os materiais de referéncia do curso e para promover a
autodescoberta para o desenvolvimento pessoal.

« Alunos de poés-graduacdo - que usam a biblioteca e seus recursos para
investigacoes, redacoes de teses e dissertacoes e referéncias, além dos trabalhos

do curso.
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 Corpo docente - que usa os recursos da biblioteca para o desenvolvimento e
preparacao do curso, bem como para suas proprias pesquisas e selecao de livros
didaticos e materiais raros, etc.

« Investigadores - que usam a biblioteca e os seus recursos, especialmente
materiais raros ou unicos, para fins de referéncia nos seus trabalhos de
investigacao.

 Funcionéarios e administracao - que usam as colecoes da biblioteca para auxilia-
los nas tarefas institucionais.

« Membros da comunidade - que usam a biblioteca académica, especialmente em
comunidades menores, onde a biblioteca publica mais proxima nao é
conveniente ou é pequena, para leitura de lazer, acesso a informacdes publicas,
assisténcia em investigacao e interacao social, espaco, entre outros.

« Outros - grupos de interesse, grupos profissionais e outros que podem usar a

biblioteca para as colecoes, servicos de investigacao e atividades.

Altman e Hernon (1998) argumentaram que a maioria das pessoas que frequentam as
bibliotecas, ndo se concentram numa tnica classificacao - cliente, patrono ou usuario -
em vez disso, os clientes concentram-se nas suas necessidades e preferéncias de
informacao, nos servicos oferecidos e como sdo tratados. Para além disso, também
avaliam o servico em termos de tempo e esforco despendidos e a oportunidade perdida
de fazer outra coisa. Assim, segundo Busari et al. (2015), determinar os recursos e os
servicos da biblioteca que devem ser direcionados para atender as necessidades dos

usudrios e efetivar isso em acao, vai permitir alcancar a satisfacao dos usuarios.

2.4 A perceciao da consisténcia na Comunicacao
Integrada de Marketing e a sua influéncia no

relacionamento usuario-biblioteca académica

As bibliotecas académicas passaram por mudancas rapidas no uso e no modo de acesso
aos seus recursos e servicos. Pressoes competitivas, disponibilidade de informacoes,
custos elevados e uma populacdo estudantil exigente e seletiva, fez com que as
bibliotecas académicas se tornassem mais focadas nas necessidades especificas do seu
publico-alvo, para fornecer o nivel de servico adequado ao atendimento dessas

necessidades (Andaleeb & Simmonds, 1998; Adegoke, 2015).

Por esta investigacdo, se focar no sector sem fins lucrativos, na tabela 5, sao

apresentados alguns resultados das investigacoes que envolvem a relacdo entre
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Comunicacado, Confianca e Compromisso no relacionamento das bibliotecas académicas

com oS usuarios.

Tabela 5: Dimensoes relacionais das bibliotecas académicas com os usuarios

Autor

Relacao

Duke & Tucker (2007)

Ressaltaram que os servicos de maior qualidade e relevancia de uma biblioteca
académica devem ser comunicados para demonstrar como atendem as
necessidades dos usuérios atuais, que podem desconhecé-los, bem como para
atrair usuérios totalmente novos. Ambas as a¢des aumentam o uso de acervos
e servicos bibliotecarios e justificam, para a administra¢do, o financiamento
que os sustenta.

Hafner & Akers (2007)

Consideram que comunicagbes consistentes de uma biblioteca, logotipos,
slogans, comportamento de funcionérios e instalagbes contribuem para a
soma das percepcoes dos usuarios sobre o valor percebido e missao da
biblioteca.

Dubicki (2007)

Enfatizou que as mensagens e os materiais promocionais devem ser
interligados e comunicar de forma consistente os beneficios de um “produto”
de biblioteca, especifico aos grupos de usuarios pretendidos e com isso criar
uma procura pelo “produto”.

Smith (2011)

Desenvolveu um plano de Marketing para a biblioteca, com objetivos e
estratégias claras para comunicar a comunidade universitaria o valor dos
recursos e servicos da biblioteca.

Phelps &
(2012)

Campbell

Examinaram, através de uma revisdo sisteméatica da literatura, a qualidade da
relacdo bibliotecario-corpo docente retratada na literatura. Constataram que o
MR enfatiza a retencao do cliente por meio da presenca de relacionamentos
positivos e é adequado para bibliotecarios e & comunidade académica, sendo
que o foco na comunicacio, valores compartilhados e beneficios do
relacionamento tém promovido o compromisso e a confianca entre docentes e
bibliotecarios.

Gustafson et al. (2017)

Enfatizaram o plano de Marketing, onde bibliotecirios do The College of
Wooster realizaram um estudo das preferéncias de comunicagio dos alunos,
professores e funcionarios. Os resultados da pesquisa ajudaram a desenvolver
uma imagem abrangente de quais os recursos e servicos da biblioteca que
esses constituintes estavam interessados em conhecer e destacaram a
importéancia das praticas de Marketing de biblioteca especificas do campus.

Singh &  Trinchetta

(2020)

Abordaram sobre os esforcos para compreensdo das necessidades do ptblico-
alvo, descobrindo maneiras de conecta-las e envolvé-las aos recursos e
servicos da biblioteca através da comunicacdo boca a boca positiva, e
destacam que essa é uma das ferramentas mais poderosas usadas para
desenvolver conexdes mutuamente gratificantes com o publico-alvo.

Buehler (2020)

Discutiu sobre novos métodos de divulgacao e envolvimento, que sdo cruciais
no impacto que uma biblioteca pode ter no seu publico-alvo, destacou um
modelo ideal de divulgacao dos produtos e/ou servigos e demonstrou como se
encaixa no alcance do ptblico-alvo de bibliotecas publicas, especiais e
académicas - cada uma a sua maneira.

Fonte: Elaboracao prépria.

De acordo com as informacdes que constam na Tabela 5, na triade Comunicagao-

Confianca-Compromisso, observa-se na influéncia que a comunicacdo exerce na

confianca e no compromisso e que leva a resolucdo de disputas, mal-entendidos, a

alinhar percepgdes e expectativas que, por sua vez, levam a relacionamentos

duradouros e ao desenvolvimento da lealdade dos clientes (Morgan & Hunt, 1994;

Duncan & Moriarty; Sharma & Patterson, 1999; Andersen, 2001; Palmatier, Dant,

Grewal & Evans, 2006).
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Diante do exposto, observa-se que a Era da informacdo faz com que as bibliotecas
tenham que reavaliar os modelos organizacionais tradicionais e as relagdes com os
clientes. Os esforcos de Marketing e o cultivo de ligacoes com os membros da
comunidade, podem ajudar os profissionais da informacdo, a demonstrar a sua
dedicacdo em apoiar as comunidades e a fortalecer as ligacGes, enriquecendo e

melhorando a vida das pessoas (Singh & Trinchetta, 2020).

Paras Singh e Trinchetta (2020) um dos aspectos mais importantes do Marketing é a
capacidade de criar um relacionamento mutuamente gratificante, entre
clientes/usuérios e os produtos e servicos de uma biblioteca, através da compreensao
dos seus clientes e da capacidade de influencia-los a entrar nessa "relacao de troca"

mutuamente gratificante.

O desafio, na criacao de um relacionamento entre a biblioteca e as pessoas a quem ela
deve servir, é aprender o que é mais importante para os clientes e aplicar esse
conhecimento para melhorar a entrega do servico. Quando as bibliotecas se
comprometem com a qualidade, procuram atender as expectativas em constante
mudanca de seus clientes, encantar os clientes atuais e procurar clientes novos ou

perdidos (Altman & Hernon, 1998; Gustafson et al., 2017).

Assim, para Altman e Hernon (1998), conforme o cliente interage com uma
organizacao, as interacoes fundem-se para formar uma impressao de qualidade de
servico. Cada usuario da biblioteca forma uma opinido (excelente, ruim ou algo
intermédio) sobre a qualidade do servico. Quando as opinides coletivas de muitos
clientes se tornam conhecidas, essas opiniGes criam uma reputacdo para a biblioteca e
para a qualidade de seu servico. Por isso, as bibliotecas devem identificar varios grupos
de clientes, compreender suas necessidades e procurar alcancar altos niveis de

satisfacao (Atkinson, 2017).

Construir relacionamentos com clientes/usuérios e no caso de bibliotecas, pode ajudar
a desenvolver uma imagem mental intencional ou uma impressao nas mentes dos

membros do publico-alvo, reconhecivel e valiosa (Albert, 2017).

Dessa forma, muitas bibliotecas académicas procuram envolver os seus usuarios de
forma mais ativa, ajudando-os na consciencializagao sobre as colecoes. Assim, pretende
criar defensores dos servicos das bibliotecas para fornecer feedback sobre os servicos e
na tomada de decisoes sobre o desenvolvimento de cole¢Oes orientadas para o usuario,

para conseguir capturar informacoes, mais profundas sobre as necessidades dos
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usuarios, que resultam em servigos de maior valor (Akers, 2011; Albert, 2017; Atkinson,

2017; Gustafson et al., 2017; Buehler, 2020).
2.4.1 A consisténcia na comunicacao integrada no processo relacional

A consisténcia da mensagem trata do nivel mais basico da Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM) e refere-se a comunicacao de um posicionamento coerente e claro,
com abordagem original de "som unico, visdo uUnica", por varios autores (Duncan &
Moriarty, 1998; Kliatchko, 2005; Zavrsnik & Jerman, 2011; Moriarty & Schultz, 2012;
Porcu, del Barrio-Garcia & Kitchen, 2017; Porcu, del Barrio-Garcia, Alcantara-Pilar et

al., 2017, 2019).

Esta dimensdao da CIM além de englobar os conceitos de tnica voz e/ou imagem,
unificacdo e coordenacdo, previamente identificados na literatura, sempre entrega
mensagem clara e consistente para multiplos grupos de clientes em varios canais de

comunicacao (Lee & Park, 2007; Zavrsnik & Jerman, 2011).

A consisténcia na comunicacao, leva muitas empresas e/ou organizacoes a adotarem
uma perspectiva mais ampla de CIM, para garantirem que transmitem aos clientes uma
mensagem consistente sobre a organizacao e/ou marcas, além de desempenharem um
papel na atracdo e manutencao destes (Duncan & Moriarty, 1998; Porcu, del Barrio-
Garcia & Kitchen, 2017; Nadube, 2018; Gordon-Isasi et al., 2020; Seri¢, Ozreti¢-Dosen
& Skare, 2020).

No contexto do MR, a comunicagio é considerada um componente basico da iniciagdo e
do estabelecimento do relacionamento entre as partes interessadas, além de ser uma
variavel frequentemente medida para estimar o desenvolvimento do relacionamento
(Anderson & Weitz, 1992; Andersen, 2001). Esta componente desempenha um papel
central em fornecer uma compreensao das intencoes e capacidades das partes do
relacionamento, formando assim a base para construir confianca (Anderson & Weitz,
1992; MacMillan et al., 2005; Al-Hersh, Aburoub & Saaty, 2014). Desta forma permite
manter relacionamento com clientes valiosos, fornecendo informacbes oportunas e
confiaveis sobre os servicos prestados ou mudancas e alteracoes planeadas de servicos,
bem como uma colaboracao proativa na ocorréncia de problemas (Eagle, Kitchen,
Hyde, Fourie & Padisetti, 1999; Schoenbachler & Gordon, 2002; MacMillan et al,,

2005; Auruskeviciene, Salciuviene & Skudiene, 2010; Al-Hersh et al., 2014).

Segundo Morgan e Hunt (1994) a comunicacao pode ser considerada um preditor de

confianca e compromisso, nocao confirmada por Sharma e Patterson (1999) que
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verificaram que a comunicacdo, com relacao a qualidade técnica do conselho fornecido,
teve um impacto positivo na confianca do cliente na sua investigacao, dentro do

ambiente de planeamento financeiro.

Assim, a comunicacdo eficaz com os clientes é um processo necessario do MR, pois
auxilia no desenvolvimento do relacionamento e fomenta a confianca (Schoenbachler &
Gordon, 2002; Shweitzer & Lyons, 2008) e a confianca, por sua vez, leva ao
compromisso no relacionamento (Morgan & Hunt 1994). A comunicacao eficaz fornece
as informagOes e conhecimentos necessarios para a realizacdo de atividades
colaborativas de MR, seja desempenhando um papel moderador na relagdo entre a
confianca e outras variaveis organizacionais ou um padrao ciclico que sustenta a
relacdo entre comunicacdo e confianca como um processo sistematico de mao dupla

(Zeftane, Tipu & Ryan, 2011, p. 78).

Com isso, Sharma e Patterson (1999) enfatizam que as comunicacoes eficazes e a
sensacao de confiabilidade e confianca devem estar presentes em todas as formas de
comunicacao, seja escrita ou falada, formal ou informal. Isto torna-se evidente, pois
como o relacionamento com o cliente é intensivo, pessoal e de longo prazo, deve-se

prestar tanta atencao a forma como os profissionais se comunicam com o cliente.

Nesse sentido, entende-se através de Zeffane et al. (2011), que a confianca depende de
uma ampla gama de variaveis, das quais a eficacia da comunicacdo. A boa comunicacao
evita percepgdes errdoneas, que muitas vezes estdo no cerne dos sentimentos de
desconfianca. Além disso, o compromisso é provavelmente gerado através do cultivo de
verdadeiras relacoes de confianca entre os varios participantes, incluindo funcionarios

e gestores.

A CIM pode convergir com o MR (Duncan & Moriarty, 1998; Kitchen & Burgmann,
2010; Zavrsnik & Jerman, 2011), pois a comunicac¢ao honesta, aberta e oportuna pode
esclarecer objetivos, alinhar perspectivas, promover confianca (Morgan & Hunt, 1994).
No mesmo sentido, Finne e Gronroos (2009) consideram a CIM uma abordagem de
dentro para fora, ou seja, da comunicacao integrada de uma organizacao tanto da parte
interna (funcionarios, colaboradores e etc.), quanto para os seus clientes e stakeholders

oferecem a seguinte definicao dentro do MR:

A comunicacgdo de relacionamento é qualquer tipo de comunicacao de
Marketing que influencia o compromisso de longo prazo do receptor
com o remetente, facilitando a criacdo de significado por meio da
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integracdo com o tempo do receptor e o contexto situacional. O
contexto de tempo refere-se a percecdo do receptor da histéria e o
futuro imaginado do seu relacionamento com o remetente. O contexto
situacional refere-se a outros elementos internos ou externos ao

receptor (p. 193)

Em sintese, quando os clientes possuem percepc¢oes significativas da consisténcia na
CIM de uma organizacao, isso ajuda na construcao de relacionamentos positivos com
os seus clientes, bem como em outras partes interessadas, como funcionarios,
fornecedores, investidores, grupos de interesse e o publico em geral (Kliatchko, 2008,
2009; Lee & Park, 2007; Finne & Gronroos, 2009; Zavrsnik & Jerman, 2011; Porcu, del
Barrio-Garcia & Kitchen, 2017; Porcu, del Barrio-Garcia, Alcantara-Pilar et al., 2017,

2019; Nadube, 2018; Gordon-Isasi et al., 2020; Serié et al., 2020).

2.4.2 A confianca como mediadora relacional do compromisso e
lealdade

A confiancga foi inicialmente definida como a disposicao de um individuo para depender
de outro individuo, em cuja capacidade de agir com confianca e integridade se tem fé
(Moorman, Zaltman & Deshpandé, 1992; Morgan & Hunt, 1994). Pode ser relacionada
a confianca do cliente, de que a organizacao fornecera de forma confidvel, um servico
satisfatéorio de uma maneira que seja competente, honesta, justa, responsavel,
prestativa e benevolente (Ganesan, 1994; Al-Hersh et al., 2014; Mahmoud, Hinson &
Adika, 2018; Amoako, Kutu-Adu, Caesar & Neequaye, 2019; Brown, Crosno & Tong,
2019; Rather, Tehseen, Itoo & Parrey, 2019; Haghkhah, Rasoolimanesh & Asgari,
2020; Tran, T., Tran, A., & Pham, 2020).

A confianca demonstra, assim, ser um elemento importante no desenvolvimento
relacional e, ambas as partes, devem perceber, mutuamente, que existe confianca,
sendo que os clientes confiardo nas organizacbes que consideram honestas. Desta
forma, a confianca surge como um alicerce do MR e tem sido associada a uma
variedade de resultados positivos incluindo no compromisso, na eficicia da
comunicacao (Dirks & Ferrin, 2001; Schoenbachler & Gordon, 2002; Hennig-Thurau,
Gwinner & Gremler, 2002; MacMillan et al., 2005) e na influéncia positiva na lealdade
do cliente (Al-Hersh et al., 2014; Mahmoud et al, 2018; Amoako et al., 2019; Brown et
al., 2019; Rather et al., 2019; Haghkhah et al, 2020).

A presenca de confianca é considerada a pedra angular na maioria dos modelos de

relacionamentos de longo prazo (Morgan & Hunt, 1994; Berry, 1995; Doney & Cannon,
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1997; Baker et al.,1998; Garbarino & Johnson, 1999; Sharma & Patterson, 1999;
Schoenbachler & Gordon, 2002; Hennig-Thurau et al., 2002; Palmatier et al., 2006) e
como um antecedente chave do compromisso e da lealdade no relacionamento (Dwyer,
Schurr, & Oh ,1987; Moorman et al., 1992; Morgan & Hunt, 1994; Berry, 1995;
Geyskens, Jan-Benedict, Scheer & Kumar, 1996; Garbarino & Johnson, 1999; Palmatier
et al., 2006; Brown et al., 2019; Rather et al., 2019; Haghkhah et al., 2020; Tran et al.,

2020)

Tanto a confianca, quanto o compromisso estdo invariavelmente associados a pré-
requisitos da constru¢do de relacionamentos, sendo que a confianca aumenta o
compromisso, dado que um parceiro de confianca é tao valorizado, que um membro do
canal investira no relacionamento e fara esforcos para manté-lo (Morgan & Hunt, 1994;
Wilson, 1995; Hennig-Thurau et al., 2002; Fullerton, 2005; Brown et al., 2019; Rather

et al., 2019; Haghkhah et al., 2020; Tran et al., 2020).

Compreende-se, entdo, que a confianca e o compromisso, juntos, estimulam os
profissionais de Marketing a trabalhar no sentido de preservar os investimentos em
relacionamentos, cooperando com parceiros de troca, pois sdo elementos importantes
para garantir uma orientacdo de longo prazo, necessaria a implementacao de

estratégias de MR (Morgan & Hunt, 1994; Ganesan, 1994; Brown et al., 2019).
2.4.3 O compromisso como mediador relacional da Lealdade

O compromisso é definido como uma aspiracao e esforco maximo para manter um
relacionamento que se acredita ter mérito ou ao desejo persistente de manter um
relacionamento valioso para a orientacao de longo prazo entre os parceiros (Moorman
et al., 1992; Anderson & Weitz, 1992; Morgan & Hunt 1994; Beaton & Beaton, 1995;
Brown et al., 2019; Tran et al., 2020).

Dwyer et al. (1987) definem compromisso como uma promessa implicita ou explicita de
continuidade relacional entre os parceiros de troca. Morgan & Hunt (1994) salientam
que o compromisso é um ingrediente vital em relacionamentos de longo prazo bem-
sucedidos, pois estd relacionado com o alto nivel de participacdo percebida dos

parceiros num relacionamento de troca, necessitando de manutencao constante.

Conforme Mahmoud et al. (2018), se o relacionamento é importante entre as partes, o
compromisso € uma crenca fundamental para que funcione. Postula-se que clientes
comprometidos tém uma percecdo mais positiva do seu relacionamento com uma

organizacao e intencoes de permanecer mais tempo no relacionamento. Sendo assim,
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como individuos comprometidos sao levados a aceitar sacrificios de curto prazo, o
compromisso esta fortemente associado a duracao do relacionamento (Dwyer et al.,

1987; Brown et al., 2019; Haghkhah et al., 2020; Tran et al., 2020).

Amoako et al. (2019) explicaram que ha a necessidade de envolvimento do cliente na
entrega de servicos, logo o conceito de compromisso torna-se relevante para os servigos
das organizacoes, pois elas devem oferecer razoes diversas e validas dos clientes, para
sempre fazé-los utilizar dos seus produtos e/ou servicos, entrando no mundo do

publico-alvo para criar fidelidade.

Na literatura, o compromisso é dividido em trés vertentes: 1 — Compromisso emocional
definido como a independéncia do cliente para sustentar e fazer negocios com uma
organizacdo com a qual se identificam e gostam; 2 — Compromisso calculista
relacionado com a componente econémica do relacionamento e, por tultimo, 3 —
Compromisso normativo, como sendo a responsabilidade de um cliente para com uma
organizacdo, com base nas suas perspectivas éticas e esté altamente correlacionado com
compromisso emocional (Amoako et al., 2019; Brown et al., 2019; Rather et al., 2019;
Tran et al., 2020). Como tal, por esta investigacdo ser no contexto do sector sem fins
lucrativos, define-se compromisso emocional ou afetivo como o envolvimento e o

sentimento de pertenca que as parcerias proporcionam.

Nesse sentido, compreende-se que confianca influencia positivamente o compromisso
entre ambas as partes e isso influenciara positivamente a lealdade dos clientes (Morgan
& Hunt, 1994; Berry, 1995; Beaton & Beaton, 1995; Al-Hersh et al., 2014; Mahmoud et
al., 2018; Rather et al., 2019; Haghkhah et al., 2020; Tran et al., 2020).

2.4.4 A lealdade no processo relacional

A lealdade do cliente é referida na literatura como sendo um resultado-chave do MR
(Berry 1983, 1995; Gronroos, 1990; Morgan & Hunt 1994), onde a confianca e o
compromisso sdo antecedentes notaveis. O desenvolvimento de confianca e
compromisso permite criar conexdes emocionais e afetivas entre as partes e a0 mesmo
tempo criam lealdade com os seus clientes (Mahmoud et al., 2018; Amoako et al., 2019;

Rather et al., 2019; Haghkhah et al., 2020).

A lealdade pode ser definida e avaliada tanto por medidas atitudinais como por
medidas comportamentais, sendo que a primeira se refere a um desejo especifico de
continuar um relacionamento com uma organizacao, enquanto a segunda se refere ao

conceito de clientelismo repetido (Rather et al., 2019; Haghkhah et al., 2020).
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Nesse sentido Haghkhah et al. (2020) salientam que existem trés areas centrais de
lealdade: 1 — lealdade comportamental, reflete-se em certos comportamentos do
cliente, incluindo a sugestdo de servico a outros, o boca a boca positivo, o desejo de
comprar e/ou utilizar um produto e/ou servico e de manter um relacionamento com a
organizacao, fornecedor ou prestador de servico ; 2 — lealdade atitudinal, por outro
lado, distingue-se pela compra e/ou utilizacdo frequente, refletindo as ligacOes
psicologicas do cliente e da sua defesa da organizacao, fornecedor e prestador de
servico; 3 — lealdade composta ou integrada fornece aspectos comportamentais e
atitudinais o que permite aumentar o poder explicativo do conceito de lealdade do

cliente.

Em sintese, o ponto a que um cliente esta predisposto a adquirir e/ou utilizar um
determinado produto e/ou servico, baseado nas percep¢oes dos clientes e nas
preferéncias das partes, é funcdo de atitude, sendo a vertente comportamental

equiparada as intencoes de recompra e reutilizacao.

Algumas investigacOes, ainda encontraram evidéncias que demonstram que a relacao
entre confianca e lealdade é total ou parcialmente mediada pelo compromisso (Morgan
& Hunt, 1994; Hennig-Thurau et al., 2002; Auruskeviciene et al, 2010; Pereira et al.,
2016; Mahmoud et al., 2018; Amoako et al., 2019; Brown et al., 2019; Rather et al.,
2019; Haghkhah et al., 2020). Portanto, compreende-se que a confianca e o

compromisso tém um efeito significativo no estabelecimento da lealdade do cliente.

2.5 Estruturas tedricas de consisténcia na comunicacao
integrada, confianca, compromisso e lealdade no

relacionamento

Como se pode ver do exposto anteriormente, as dimensoes relacionais potencializam o
relacionamento muatuo e duradouro entre as partes e esses indicadores relacionais
influenciam os resultados de desempenho da organizacao (Morgan & Hunt, 1994;

Berry, 1995; Hennig-Thurau et al., 2002; Palmatier et al., 2006).

Nesta investigacdo, as dimensoes relacionais sao abordadas da seguinte forma:
confianca e compromisso sao construtos-chave influenciados pela consisténcia na CIM,
que é o antecedente e que resultam na lealdade. Portanto, com o proposito de
estabelecer uma revisdo tedrica dos construtos componentes entre comunicacio,
confianca, compromisso e lealdade, foram selecionados na literatura alguns modelos ja

comprovados empiricamente. Os principais sao:
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(A) Morgan e Hunt (1994), que desenvolveram o Modelo das Variaveis Chave ou KMV
(Key Mediating Variables), onde a confianca e o compromisso foram salientados como
principais variaveis mediadoras para o desenvolvimento de relacionamentos
duradouros, em varias dimensbes antecedentes, incluindo a comunicacdo de
Marketing, onde as partes confiam uma na outra, quando ambas sentem que dialogam,

interagem e trocam informacoes verdadeiras e relevantes.

(B) Wilson e Vlosky (1997), que propoem um modelo através de avaliacoes
quantitativas sobre os atributos de MR, estabelecendo o grau de relacionamento entre
comprador e fornecedor, sendo desenvolvido através de um conjunto de seis variaveis
que sao: dependéncia, nivel de comparacao de alternativas, investimentos especificos

no relacionamento, troca de informacoes, confianca e compromisso.

(C) Sharma e Patterson (1999), que relacionam o compromisso em funcao da eficacia
da comunicacdo, da qualidade percebida do servico (técnico e funcional) e da
confianca, sendo que esta é posicionada como uma variadvel mediadora, ou seja,
mediando as relacoes entre a eficacia da comunicacao, a qualidade técnica e funcional e

0 compromisso com o relacionamento.

(D) Hennig-Thurau et al. (2002), que propuseram um modelo integrativo dos
determinantes dos principais resultados de MR, que combina os beneficios relacionais
e as perspectivas da qualidade do relacionamento, como confianca, reconhecimento
social e status especial, que levam a satisfacao do cliente e ao compromisso e especifica
como, esses, podem influenciar os dois resultados relacionais importantes, de

comunicacdo boca a boca e lealdade do cliente.

(E) Zeffane et al. (2011), que verificaram as relaces entre comunicagdo, confianca e
compromisso no contexto organizacional e confirmaram a forte suposicao légica de que
a confianca estd no centro dessa relacdo triadica, enquanto o compromisso é o produto

final dessa relacao.

Diante do exposto, esta investigacdo visa validar, empiricamente, no contexto do
Sistema Integrado de Bibliotecas do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas, Brasil, a relacdo das quatro dimensoes relacionais comuns
aos diferentes modelos: a consisténcia na CIM, a confianca, o compromisso e a

lealdade, para dar respostas as seguintes questoes de investigacao:

Questao 1: O SIBI-IFAM apresenta consisténcia em sua CIM, de acordo com a

percecao do publico-alvo?
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Questao 2: A percecao da consisténcia na CIM impactara, de forma positiva ou
negativa, na confianca, compromisso e lealdade entre SIBI-IFAM e seu publico-

alvo?

No caso de resposta negativa a primeira questao, as hipoteses de investigacdo serao
analisadas no sentido de determinar o impacto da sua auséncia na construcao do
relacionamento, através da confianca, compromisso e lealdade entre o pablico-alvo e o
SIBI-IFAM. No caso de resposta positiva, vai ser verificada a relacdo entre a
consisténcia na CIM, confianca, compromisso e destes na lealdade que o publico-alvo
possui com o SIBI-IFAM.
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3. Metodologia

3.1 Desenho da investigacao

Os caminhos metodoldgicos utilizados nesta investigagao consistiram no levantamento
de dados em fontes variadas, por meio de levantamento bibliografico e da revisdao da
literatura, para avaliar as referéncias pertinentes ao assunto, a partir de bases de dados
de artigos cientificos como Scopus, Science Direct, Taylor & Francis Online, Sage
Journal e Emerald Insight. Este levantamento de dados permitiu obter informacoes

que contribuissem para um melhor conhecimento sobre o tema em estudo.

A natureza desta investigacao carateriza-se por ser descritiva porque visa descrever
caracteristicas ou funcées do mercado. Fundamenta-se pela formulacao de hipoteses
especificas, com base em estudos pré-planeados e estruturados e onde podem ser
incorporados os seguintes métodos principais para obtenciao de dados secundérios:
questionarios, painéis, dados de observacdo e outras informacoes (Malhotra, 2001;

Marconi & Lakatos, 2002; Richardson, 2017).

Nesta investigacao, utilizou-se a pesquisa descritiva transversal tnica, pela vantagem
da amostra representativa e menos distorcdo nos dados obtidos, ou seja, envolve a
coleta de dados através de uma amostra de participantes da populacio-alvo e as
informacGes sdo dela obtidas somente uma vez (Malhotra, 2001). Para a coleta dos
dados a serem analisados, foi utilizado como instrumento, o questionario enviado

através de e-mail.

De acordo com Malhotra (2001), o questionario é utilizado para a obtencao de dados e
baseia-se no interrogatério dos participantes, através de questdes que podem ser
formuladas verbalmente, por escrito ou digitalmente e as respostas podem ser obtidas
em qualquer uma dessas trés formas. Entre as vantagens, cita-se: 1 — aplicacao simples,
onde os dados obtidos sdo confiaveis, porque as respostas sao limitadas as alternativas
mencionadas; 2 — o uso de perguntas de resposta fixa reduz a variabilidade nos
resultados, que pode ser causada pelas diferencas entre os investigadores, e por dltimo;

3 — a codificacdo, a analise e a interpretacao dos dados relativamente simples.

O tratamento dos dados, fez-se por meio da anélise quantitativa. Este tipo de anélise
permite a compreensao detalhada dos significados e caracteristicas apresentados pelos

sujeitos da investigacao (Malhotra, 2001; Marconi & Lakatos, 2002; Richardson, 2017).
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De acordo com estas anélises/procedimentos tem-se como objetivo principal, examinar
se a consisténcia percebida na CIM impacta na confianca, compromisso e lealdade,
para a construcdo dos relacionamentos entre SIBI-IFAM e publico-alvo (interno e

externo).

A metodologia utilizada é descrita na Figura 5 de forma a explicitar as etapas seguidas

pela investigadora.

Examinar a percepcio da consisténcia na
CIM e seu impacto na Confianca,
Compromisso e Lealdade

Enguadramento do Problema

+ Definicio das Finalidades e Objectivos
* Formulacio das Questdes associadas

!

Revisdo de Literatura Comnstrucdo do Modelo de Anilise
+ Consisténcia na Comunicagio Integrada » Definicio das Hipdteses
de Marketing (CIM) s Modelo conceptual
» Marketing Relacional (MR) > » Definicio das variavels

+ Evolugio do concerto de Marketing no
sector sem fins lucrativos: Bibliotecas

I I

Y

Procedimentos Metodologicos

Campo de Investigagio: STBI-TFAM,
Manaus, Amarzonas-Brasil
Populagio da Investigagio: Alunos e
Funcionarios (Docentes e Técnicos
Administrativos em Educagido)

Pericdo de Coleta dos Dados: Maio a Julho
de 2021

Instrumento para Coleta dos Dados:
Questionario

Periodo de Coleta dos Dados: Maio a Julho
de 2021

Conclusédes e Implicacées Praticas Tratamento dos Dados e Analise dos
Tedricas - Resultados

Limitacdes e Futuras Linhas de Apresentacio do Modelo Causal

Investigacio Discussiio dos Resultados Finais

Figura 5: Desenho da investigacio

38



A consisténcia na CIM no relacionamento cliente-organizacido: Uma investigagido no SIBI-IFAM

3.2 Hipoéteses de investigacao

A consisténcia na CIM pode esclarecer metas, alinhar perspectivas e fornecer uma
compreensao das intencoes e capacidades das partes do relacionamento, formando
assim a base para construir confianca e compromisso positivos nos clientes (Anderson
& Weitz, 1992; Morgan & Hunt, 1994; Wilson & Vlosky, 1997; MacMillan et al., 2005;

Auruskeviciene et al., 2010).

A percecao da consisténcia na CIM na construcdo da confianca foi a relacdo mais forte
identificada na construgdo dos relacionamentos, enquanto que no compromisso foi
pouco significativa (Eagle et al.,, 1999; Lee & Park, 2007; Zavrsnik & Jerman, 2011;
Porcu, del Barrio-Garcia & Kitchen, 2017; Porcu, del Barrio-Garcia, Alcantara-Pilar et
al., 2017, 2019; Gordon-Isasi, Narvaiza & Gibaja, 2020; Serié et al., 2020). Outros
autores, abordam que a influéncia da consisténcia na CIM no compromisso, justifica-se
pelo efeito indireto, via construcdo de confianca, por ela ser vista como mediadora
chave (Zeffane et al., 2011). Porém, como esta investigacao estd no contexto sem fins
lucrativos e, parte do pressuposto que a consisténcia da CIM impactara de forma

positiva nas duas variaveis relacionais, as seguintes hipoteses sao definidas:

Hi: A consisténcia na CIM tem impacto positivo na confianca do publico-alvo do
SIBI-IFAM.

H2: A consisténcia na CIM tem um impacto positivo no compromisso do puablico-
alvo do SIBI-IFAM.

A confianca pode ser vista como uma importante varidvel mediadora relacional,
mutuamente benéfica e continua entre o cliente e a organizacao (Morgan & Hunt, 1994)
e que influencia positivamente o compromisso e a lealdade do relacionamento entre as
partes (Morgan & Hunt, 1994; Garbarino & Johnson, 1999; Hennig-Thurau et al.,
2002, Mahmoud et al., 2018; Amoako et al., 2019; Brown et al., 2019; Rather et al.,

2019; Haghkhah et al., 2020). Define-se, portanto, que:

H3: A confianca tem um impacto positivo no compromisso do publico-alvo do
SIBI-IFAM.

H4: A confianca tem um impacto positivo na lealdade do publico-alvo do SIBI-
IFAM.
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Conforme a literatura, os relacionamentos desenvolvem-se com base na confianca e no
compromisso, com o desejo duradouro de manter relacionamentos mutuos e valiosos
(Morgan & Hunt, 1994; Hennig-Thurau et al.,, 2002; Auruskeviciene et al., 2010;
Pereira et al., 2016; Mahmoud et al., 2018; Amoako et al., 2019; Brown et al., 2019;
Rather et al, 2019; Haghkhah et al., 2020). Logo, as dimens6es de confianca e
compromisso, avaliam a percecdo de um cliente em relacao a organizacao, sendo que
altos indices de confianca e compromisso, resultard em maior lealdade. Presume-se,

portanto, que:

H5: O compromisso tem um impacto positivo na lealdade do publico-alvo do
SIBI-IFAM.

Em linha com a literatura abordada nesta investigacao e de acordo com as hipoteses
formuladas, um modelo conceptual (Figura 6), composto por cinco hipébteses, foi
desenvolvido para testar empiricamente e confirmar se ha relacoes positivas entre
consisténcia na CIM, confianga, compromisso e lealdade no desenvolvimento de

relacionamento mituo entre as partes interessadas e/ou publicos (interno e externo).

Confianca -

Consisténcia na

Comunicacao + H3
Integrada de Lealdade
Marketing
N
N
N
\\\\+
Hz \\
Compromisso -

Figura 6: Proposta de modelo conceptual
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3.3 Populacao e amostra da investigacao

Para especificacio da populacdo e amostra de investigacdo, foi feito conforme

Richardson (2017): 1 — Especificar a area de execucao da pesquisa; 2 — Especificar a

populacdo da pesquisa; 3 - Explicar o tipo de amostra e a determinacao do seu

tamanho; 4- Explicar a forma de selecido dos sujeitos da pesquisa.

Portanto, esta

investigacao abrangera todas as Bibliotecas dos 16 Campi do IFAM, conforme Tabela 6.

Tabela 6: Dados das Bibliotecas que compoem o SIBI-IFAM

Campus Nome da biblioteca Criagdo Website
) - http://wwwz2.ifam.edu.br/camp
Manaus-Centro | Biblioteca Paulo Sarmento 03/10/1935 us/cme/sistemas,/biblioteca
Manaus-Zona Biblioteca Professora Amélia de| 12/05/1972 http://www2.ifam.edu.br/camp
Leste Souza Leal 5/197 us/cmzl/sistemas/biblioteca
Manaus-Distrito | Biblioteca Professor Frederico 0/10/1990 http://www2.ifam.edu.br/camp
Industrial Wilhelm Kempter Filho 3 99 us/cmdi/sistemas/biblioteca-1
Sao Gabriel da Biblioteca Professor Manuel ht'tp:/ ./ wwwg.lfam.edu.br/ pro-
Cachoeira Ferreira Lima 16/11/1993 [reitorias/ensino/proen/bibliotec
a
. Biblioteca IFAM - Campus http://www2.ifam.edu.br/camp
Coar Coari 02/02/2007 us/coari/ensino/biblioteca
http://www.ifam.edu.br/cprf2/i
Presidente Biblioteca Doroti Alice Miiller] 01/02/2010 ndex.php?option=com_ content
Figueiredo Schwade &view=category&layout=blog&id
=48&Itemid=91
. Biblioteca IFAM - Campus http://www2.ifam.edu.br/camp
Labrea Labrea 10/06/2010 us/labrea/ensino/biblioteca
s - . http://www2.ifam.edu.br/camp
Tabatinga 113/[122?55? Mario  Ypiranga 11/01/2011  [us/tabatinga/sistemas/bibliotec
a
Maués f/llgll;g;[eca IFAM - Campus | /04/2011
. . Biblioteca IFAM - Campus http://wwwz2.ifam.edu.br/pro-
Eirunepé Eirunepé 17/04/2014 | oitorias /ensino/proen/bibliotec
Itacoatiara Biblioteca Moacir de Andrade 03/03/2015 A
Biblioteca Professora Franciscal
Manacapuru Vera de Matos 07/08/2015
.y Biblioteca IFAM - Campus http://wwwz2.ifam.edu.br/camp
Humaita Humaita 17/12/2015 us/humaita/epe/biblioteca
. Sector de Biblioteca do Campus http://wwwz2.ifam.edu.br/camp
Tefé Tefé 29/02/2016 us/tefe/sistemas/biblioteca
Biblioteca do IFAM - Campus
Iranduba Avancado de Iranduba P 28/12/2018  http://wwwz2.ifam.edu.br/pro-
Bibliot TFAM C reitorias/ensino/proen/bibliotec
Parintins P;rilnotiicsa - YAMPUSGen informacdesfa

Fonte: Elaboracao prépria

As 16 (dezasseis) bibliotecas dos Campi (Tabela 6), que antes eram coordenadas pela

Coordenacao Geral de Bibliotecas (CGEB) e a partir de 2019 passaram a ser
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coordenadas pelo Nucleo Geral das Bibliotecas, constituem o Sistema Integrado de
Bibliotecas do Instituto Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (SIBI-
IFAM). Segundo o Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas

(2015, p. 2) no Capitulo II - Dos usuérios:

Art. 29 - Sdo considerados usuarios das Bibliotecas:
I - discentes do IFAM;

II - servidores do IFAM;

III - outros funcionéarios vinculados ao IFAM; e

IV - Comunidade externa.

Conforme dados quantitativos dispostos da Plataforma Nilo Pecanha
(http://plataformanilopecanha.mec.gov.br/2020.html), 0 publico interno
(Funcionarios e Discentes) do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do

Amazonas (IFAM), sao demonstrados na Tabela 7.

Tabela 7: Comunidade académica do Sistema Integrado de Bibliotecas do IFAM (SIBI-IFAM)

Matriculados em aproximadamente 243 cursos diversos de Educagdo a Distancia
Discentes - EAD, profissionalizantes - PRONATEC, Técnico, Tecnoldgico, Licenciatura, | 36.991
Bacharelado, Especializacao (Lato Sensu) e Mestrado Profissional.
Funcionérios Doce_n tes — - — 975
Técnicos Administrativos em Educacgio - TAE 869

No que tange a etapa quantitativa, devido aos constrangimentos causados pelo Covid-
19, que impactaram na interacdo social, provocaram e intensificaram o isolamento
social, onde escolas foram fechadas e com a auséncia das aulas e atividades presenciais
(Hoffman & Secord, 2021; Meade, 2021), nao foi possivel, a investigacao, ser extensivel

aos discentes da instituigao.

Assim, a amostra desta investigacao ficou limitada aos funcionarios do IFAM, na qual
compreende-se que, por eles serem uma parte relevante do publico que faz uso dos
servicos do SIBI-IFAM, a sua percecdo sobre a consisténcia na CIM do SIBI-IFAM,

ajudara a entender o processo relacional.
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3.4 Coleta dos dados

Para o levantamento dos dados, utilizou-se como recurso o questionario online, por ser
um tipo de entrevista estruturada, baseada num conjunto de questdes pré-elaboradas,
sistematico e sequencialmente dispostas digitalmente em variaveis que constituem o
tema da investigacdo, com envio através de e-mail. O seu objetivo é obter, dos
inquiridos, respostas sobre o assunto investigado e que os inquiridos saibam opinar ou
informar. As respostas ao questionario online, devem ser feitas digitalmente, sem a
presenca do entrevistador e, no final, cumpre pelo menos duas funcoes: descrever as
caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo social (Malhotra, 2001;

Marconi & Lakatos, 2002; Richardson, 2017; Chizzoti, 2018).
3.5 Desenvolvimento do questionario

No desenvolvimento do questionario, foi considerada uma listagem de itens,
identificados a partir da literatura, em escalas previamente validadas por Morgan e
Hunt (1994), Wilson e Vlosky (1997), Andersen e Weitz (1992), Hennig-Thurau et al.
(2002), Lee e Park (2007), utilizadas e adaptadas por varios estudos empiricos como os
de Eagle et al. (1999), MacMillan et al. (2005), Porcu, del Barrio-Garcia e Kitchen
(2017); Porcu, del Barrio-Garcia, Alcantara-Pilar et al. (2017); Gordon-Isasi et al.
(2020) e demais tedricos. Para o questionario a usar nesta investigacao, foram
selecionados e adaptados a atividade em questdo, 18 itens, descritos e agrupados pelas

variaveis investigadas, na Tabela 8.

Tabela 8: Escala da investigagao das variaveis relacionais

Variaveis Ttens Autor(es)
Consisténcia |CCIM1 — Esta biblioteca me mantém | Anderson e Weitz (1992); Morgan e Hunt
na muito bem informado sobre o que estd | (1994); Wilson e Vlosky (1997); MacMillan
Comunicacdo |acontecendo com seus produtos e/ou | et al. (2005); Auruskeviciene et al. (2010);
Integrada de | servicos. Brown et al. (2019)
Mzér(l‘}el:/l[ng CCIM2 — Eu percebo que esta biblioteca
(4 itens) planeja e revisa periodicamente todas as
Escala Likert: | 5188 mensagens - nas dlfe}‘entg S | Zavr$nik e Jerman (2011); Porcu, del Barrio-
ferramentas e canais de comunicagio ; . .
5 pontos - - P Garcia e Kitchen (2017); Gordon-Isasi et al.
: (como publicidade, promocdes, pagina da
(Discordo b. midi ol d ’ o (2020)
totalmente/ web, midia social ) para eterminar o qudo
Concordo consistentes estao com o posicionamento
estratégico.
totalmente)
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Tabela 8: Escala da investigacao das variaveis relacionais

(continuacio...)

Variaveis Ttens Autor(es)
Consisténcia | CCIM3 — Eu percebo que esta biblioteca
na possui o controle sobre suas | Eagle et al. (1999); Zavr$nik e Jerman
Comunicacdo | comunicagdes nas diferentes ferramentas | (2011); Porcu, del Barrio-Garcia e Kitchen
Integradade | e canais de comunicagdo (como | (2017); Porcu, del Barrio-Garcia, Alcantara-
Marketing publicidade, promogoes, pagina da web, | Pilar et al. (2017); Gordon-Isasi et al. (2020)
CCIM midia social).
(4 itens)
Escala Likert: CCIM4.._ Eu percebo que a mensagem Eagle et al. (1999); Lee e Park (2007);
transmitida por esta biblioteca ¢é . ) !
5 pontos . . Zavr$nik e Jerman (2011); Porcu, del Barrio-
; consistente nas diferentes ferramentas e . . : .
(Discordo canais de comunicacio (como Garcia e Kitchen (2017); Porcu, del Barrio-
totalmente/ blicidade. promocdes g ina da web. | Garcia, Aleantara-Pilar et al. (2017); Serié et
Concordo pub! ae, P COes, pag > | al. (2020); Gordon-Isasi et al. (2020)
totalmente) midia social).
CONF1 — Eu tenho plena confian¢a na
veracidade de informacgbes que recebo | Wilson e Vlosky (1997)
desta biblioteca.
Sharma e Patterson (1999); Hennig-Thurau
Confianca s . . 77
CONF2 — Esta biblioteca lida comigo de | et al. (2002); Auruskeviciene et al. (2010);
CONF
(5 itens) forma honesta. Pereira et al. (2016); Brown et al. (2019);
Escglll irillie ot Haghkhah et al. (2020)
5 pontos CONF3 - Esta biblioteca tem alta Morgar'l ¢ Hunt (1994); Henmg—Thurau etal.
(Discordo integridade em sua relacao comigo (2002); Pereira et al. (2016); Brown et al.
totalmente/ 8 ¢ §0- (2019); Haghkhah et al. (2020)
Concordo CONF4 — Eu acredito que tudo o que esta %\ggrl%)a;r‘l Eerﬁt (t1919 ‘g’(ﬁu;ug( ev}i&iﬁnﬁ ei a{.
totalmente) | biblioteca faz é de forma correta. (2020)’ own et al 9); Haghkhah et al.
S(S]I;Iil;ir; SEel;n Sirétoogusosséz lilllbelll}?(t)i: Wilson e Vlosky (1997); Auruskeviciene et al.
reresees P (2010); Haghkhah et al. (2020)
Anderson e Weitz (1992); Morgan e Hunt
COMP1 - Eu espero que o meu (1994); Wilson e Vlosky (1997); Sharma e
relacionamento com esta biblioteca Patterson (1999); MacMillan et al. (2005);
continue por um longo tempo Auruskeviciene et al. (2010); Pereira et al.
p 8 po- (2016); Brown et al. (2019); Haghkhah et al.
(2020)
Compromisso [COMP2 - Espero que o meu
CQMP relacionamento com esta biblioteca se
B (51“?1? - fortifique ao longo do tempo. Wilson e Vlosky (1997); Brown et al. (2019);
scala tl ert: 'COMP3 - Eu espero aumentar o meu | Haghkhah et al. (2020)
(51’) ?s(():rfl)r(éi relacionamento junto a esta biblioteca no
futuro.
totalmente/ Morgan e Hunt (1994); Sharma e Patterson
Concordo . .
COMP4 — Eu estou comprometido com | (1999); Hennig-Thurau et al. (2002);
total te)
otalmente esta biblioteca. MacMillan et al. (2005); Haghkhah et al.
(2020)
Morgan e Hunt (1994); Wilson e Vlosky
COMP5 — A minha relacio com esta | (1997); Sharma e Patterson (1999);
biblioteca merece o meu méaximo esfor¢co | MacMillan et al. (2005); Auruskeviciene et
para manter no futuro al. (2010); Pereira et al. (2016); Brown et al.
_ ' (2019); Haghkhah et al. (2020)
Lealdade LEAL1 — Eu t(:)l’ll"lO uma relacdo muito Hennig-Thurau et al. (2002)
LEAL forte com esta biblioteca.
(4 itens) LEAL2 — Numa préxima oportunidade .
Escala Likert: | tenho intengdes de voltar a esta biblioteca. Pereira et al. (2016)
5 pontos LEALg - S? alguém me falgsse que esta
(Discordo b1~bht’:>tecas € ruim, eu tentaria provar que | Auruskeviciene et al. (2010); Pereira et al.
totalmente/ | ndo é verdade (2016).
Concordo LEAL4 — Eu recomendaria esta biblioteca
totalmente) | para amigos, familiares e conhecidos.

Fonte: Elaboracao propria.
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Segundo Likert (1932), a escala de Likert foi desenvolvida para mensurar o contexto
das acOoes comportamentais dos inquiridos. Nesta investigacdo, a escala esta
relacionada com o grau de concordancia e discordancia que os inquiridos possuem
sobre as afirmacOes que existem nas dimensoOes relacionais. A cada afirmativa, o
inquirido tem que sinalizar a sua percecido sobre as dimensdes examinadas, numa
escala entre “Discordo totalmente da afirmacao” e “Concordo totalmente da afirmacao”,

com a pontuagao de 1 e 5, respetivamente.

Logo, nesta investigacdo, vai avaliar-se o impacto de cada item nos seus aspectos de
relacionamento: da consisténcia na CIM, na confianca, no compromisso e na lealdade

do relacionamento, seguindo os procedimentos dispostos na Tabela 9.

Tabela 9: Descricao, validacdo e confiabilidade da Escala da investigacao

— Tipo Likert: de 5 pontos (em que 1 - Discordo totalmente e 5 - Concordo totalmente)
que mede o grau de concordincia ou discorddncia do cliente, relativamente as
questdes colocadas para o desenvolvimento de um relacionamento com uma
organizacdo sem qualquer coercdo e obrigacao.

— Os itens de escala referem-se as variaveis de relacionamento como consisténcia da

Descricao comunicagio integrada, confiang¢a, compromisso e lealdade entre o ptblico-alvo e as
bibliotecas que compdem o SIBI-IFAM;

— Pontuagbes mais altas na escala indicam que os inquiridos tém uma alta intencao de
construir relacionamento com a organizacdo, enquanto pontuacdes mais baixas na
escala indicam que os inquiridos tém uma baixa intencdo de construir
relacionamento com a organizacao

— Recurso a escalas j4 aplicadas e testadas empiricamente na literatura;

— Para garantir a validade do instrumento, os questionarios foram avaliados pelos
inquiridos, funcionarios e docentes, além de alguns especialistas bibliotecarios. Foi-

Validagao lhes solicitado que verificassem a qualidade do questionario, se mediam as variaveis
pretendidas e se serviam aos propdsitos da pesquisa. Os seus comentérios foram
levados em consideragao no desenvolvimento da versao final do instrumento.

— Validade convergente e discriminante.

Confiabilidade | — Consisténcia interna (coeficiente Alfa de Cronbach) e confiabilidade composta (CR)

Fonte: Elaboragdo propria.

3.6 Procedimento para Coleta, Tratamento e Analise dos
Dados

Apoés a definicao e construcao do instrumento de recolha de dados, a sua aplicacao ira
depender da populacao-alvo, do tamanho da amostra, dos conceitos a serem descritos,
bem como dos recursos disponiveis para a aplicacao e processamento do instrumento
(Malhotra, 2001). Para se conseguir alcancar os objetivos pré-estabelecidos pretende-
se, por meio de uma analise quantitativa com base em dados primarios obtidos a partir

do questionario, verificar as hipoteses formuladas nesta investigacao.
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Foi adotado o uso do questiondrio, com pequenas alteracoes nas questOes
desenvolvidas em estudos anteriores (Tabela 8), que abordavam o tema da dissertacao,
composto ao todo por 18 questdoes e mais 4 questoes destinadas a extrair os dados
demogréaficos dos inquiridos. A primeira parte foi composta pelas questoes alocadas
para dados demograficos, incluindo género, idade, categoria (docente ou técnico
administrativo em Educacao) e Campus (Local de trabalho). A segunda parte consistiu
em 18 questoes relacionadas com as quatros variaveis: consisténcia na CIM, confianca,
compromisso e lealdade. As 18 questoes foram distribuidas pelas variaveis relacionais

da seguinte forma:

« Consisténcia na CIM: quatro questoes (CCIM1, CCIM2, CCIM3 e CCIM4).

« Confianca: cinco questoes (CONF1, CONF2, CONF3, CONF4 e CONF5).

» Compromisso: cinco questoes (COMP1, COMP2, COMP3, COM4 e COMP5).
* Lealdade: quatro questoes (LEAL1, LEAL2, LEAL3 e LEAL4).

Escala Likert de 5 pontos foi usada na elaboracao do questionario (Likert, 1932), sendo
1 para “discordo totalmente da afirmativa” e 5 para “concordo totalmente da

afirmativa”. A versao final do questionario encontra-se no Apéndice A.

A coleta de dados foi realizada no periodo de 06 de maio a 31 de julho de 2021, por
meio da aplicacao do referido questionario, junto com uma apresentacao detalhada, no
meio online, utilizando a plataforma Google Forms, com divulgacao através de link,
para os e-mails institucionais do ptublico-alvo. Na udltima semana de aplicacdo, foi
enviado um lembrete, para incentivar todos os participantes a responderem ao
questionario. Num esforco para aumentar as taxas de resposta foram, também, usadas

as relagoes pessoais.

A anélise descritiva dos dados obtidos pelos questionérios foi realizada pelo recurso ao
Software de pacote estatistico para as Ciéncias Sociais SPSS (Statistical Package for
Social Sciences — SPSS) v.28 para Windows. O recurso ao AMOS v.28, um programa
para analise de Modelagem de Equacdo Estrutural - MEE (Structural Equation
Modeling — SEM), foi realizado para verificar as relacoes entre as variaveis observadas
e latentes (nao observadas), no sentido de testar hipoteses e confirmar ou desconfirmar

as relacoes definidas.

Para esta etapa da investigacdo, a Tabela 10 sintetiza os procedimentos que serdo

seguidos:

46



A consisténcia na CIM no relacionamento cliente-organizacido: Uma investigagido no SIBI-IFAM

Tabela 10: Procedimentos de coleta e analise de dados da investigacao

Local de aplicacao

* O objeto de investigacdo é composto pelo Sistema Integrado de Bibliotecas
do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (SIBI-
IFAM);

* O local selecionado para aplicagao é o Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia
e Tecnologia do Amazonas (IFAM);

« Localiza-se na cidade de Manaus (Capital) e em varias cidades do Estado do
Amazonas, Brasil;

« Website: http://wwwz2.ifam.edu.br/;

» Idioma: Portugués (Br).

Amostra

« Amostragem por conveniéncia nao probabilistica;
 Funcionarios do IFAM: Docentes e Técnicos Administrativo em Educacao
(TAE).

Instrumento de coleta

« Além dos itens relacionados com todas as variaveis, existem mais 4 itens
para as caracteristicas socio-demograficas, que sdo: Campus (local de
trabalho), Categoria (Docente ou Técnico Administrativo em Educagio —
TAE), Género e Idade;

» Formato do questionéario online através da plataforma Google Forms;

« O envio do link para preenchimento do questionario foi feito via e-mail
institucional dos participantes.

Periodo de coleta dos
dados

» O levantamento de dados ocorreu nos meses de 06 de Maio a 31 Julho de
2021.

Tratamento dos dados

« Utilizacdo do pacote estatistico para as Ciéncias Sociais SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) e do AMOS para anilise de Modelos de
Equagbes Estruturais ou MEE (Structural Equation Modeling — SEM),
ambos os Softwares na versao 28 para Windows.

Fonte: Elaboragdo propria
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4. Analise e Discussao dos resultados

4.1 Caraterizacao da amostra da investigacao

Para a caraterizacao mais aprofundada da amostra (mais informacoes ver Apéndice B).
Foi realizada uma anélise descritiva dos dados obtidos nos questionarios, por meio de
valores de frequéncia absoluta e relativa (Malhotra, 2001). Os dados, demonstrados na
Tabela 11, referem-se a um total de 175 inquiridos (mais informacdes ver Apéndice C).
A maioria do género masculino (62,3%), do escaldo etario 31-40 anos (35,4%), Docente

(54,3%) e do Campus Manaus Centro (25,7%).

Tabela 11: Caraterizac¢ao sociodemografica (N = 175)

N %
Género
Feminino 66 37,7
Masculino 109 62,3
Idade
21 a 30 anos 15 8,6
31a 40 anos 62 35,4
41 a 50 anos 56 32,0
51 a 60 anos 33 18,9
> 60 anos 9 5,1
Categoria
Docente 95 54,3
Técnico Administrativo em Educacao - 80 45,7
TAE
Campus
Boca do Acre 1 0,6
Coari 6 3,4
Eirunepé 4 2,3
Humaita 8 4,6
Iranduba 2 1,1
Itacoatiara 3 1,7
Léabrea 9 5,1
Manacapuru 2 1,1
Manaus - Centro 45 25,7
Manaus - Distrito Industrial 29 16,6
Manaus - Zona Leste 18 10,3
Maués 7 4,0
Parintins 9 5,1
Presidente Figueiredo 10 5,7
Reitoria 6 3,4
Sdo Gabriel da Cachoeira 7 4,0
Tabatinga 1 0,6
Tefé 8 4,6
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4.2 Analise descritiva das variaveis do modelo

conceptual

Os dados obtidos foram analisados com o auxilio do Software do pacote estatistico para
as ciéncias sociais SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao 28 para
Windows. A analise estatistica das variaveis envolveu medidas descritivas, tais como:
médias (p) e seus respectivos desvios-padrao (o), valor minimo e maximo das respostas
possiveis, conforme procedimentos de Pallant (2011) e Tabachnick & Fidell (2013). As
respostas dos inquiridos nas diversas questoes relacionadas com as dimensoes da
consisténcia na CIM, confianca, compromisso e lealdade, podem ser observadas na

Tabela 12.

Tabela 12: Analise descritiva das variaveis observadas utilizadas na investigacao

Variaveis Latentes Variaveis N Minimo Maximo  Média (M) De§v10
observadas Padrio (o)
Consisténcia na CCIM1 175 1 5 3,06 1,338
Comunicacao Integrada de CCIM2 175 1 5 2,08 1,381
Marketing CCIM3 175 1 5 3,04 1,349
(CCIM) CCIM4 175 1 5 3,02 1,389
CONF1 175 1 5 4,15 1,180
CONF2 175 1 5 4,25 1,131
Confianca CONF3 175 1 5 4,18 1,135
CONF4 175 1 5 3,95 1,193
CONF5 175 1 5 3,91 1,224
COMP1 175 1 5 4,38 ,086
COMP2 175 1 5 4,47 ,883
Compromisso COMP3 175 1 5 4,51 ,870
COMP4 175 1 5 4,10 1,012
COMP5 175 1 5 4,16 1,060
LEAL1 175 1 5 3,46 1,245
LEAL2 175 1 5 4,12 1,073
Lealdade LEAL3 175 1 5 4,06 1,113
LEAL4 175 1 5 4,23 1,014

A variavel de consisténcia na CIM, como disposto na Tabela 12, apresenta valores um
pouco acima da média as respostas dadas, nas questoes CCIM1 — “Esta biblioteca me
mantém muito bem informado sobre o que esta acontecendo com seus produtos e/ou
servicos” (u=3,06 e 0=1,338 ), CCIM3 — “Eu percebo que esta biblioteca possui o
controle sobre suas comunicagoes nas diferentes ferramentas e canais de comunicac¢ao”
(u=3,04 e 0=1,349) e CCIM4 — “Eu percebo que a mensagem transmitida por esta
biblioteca é de forma consistente nas diferentes ferramentas e canais de comunicacao”
(u=3,02). Um pouco abaixo da média, a questao CCIM2 — “Eu percebo que esta
biblioteca planeja e revisa periodicamente todas as suas mensagens nas diferentes
ferramentas e canais de comunicacao” (u=2,98 e ©=1,381). A questdo CCIM4

apresentou o maior desvio padrao (6=1,389) em relacdo as outras questoes da variavel,

49



A consisténcia na CIM no relacionamento cliente-organizacio: Uma investigagido no SIBI-IFAM

o que sugere que os dados estao espalhados por uma ampla gama de valores (Malhotra,

2001).

Na variavel “Confianca”, conforme a Tabela 12, constata-se médias superiores nas
questoes CONF2 — “Esta biblioteca lida comigo de forma honesta” (u=4,25 e 6=1,131),
CONF3 — “Esta biblioteca tem alta integridade em sua relacdo comigo” (u=4,18 e
6=1,135) e CONF1 — “Eu tenho plena confianca na veracidade de informacoes que
recebo desta biblioteca” (u=4,15 e 6=1,180). As demais, apresentam valor acima da
média as respostas dadas, CONF 4 — “Eu acredito que tudo o que esta biblioteca faz é
de forma correta” (u=3,95 e 6=1,193) e CONF5 — “Eu sinto que esta biblioteca
considera sempre os nossos melhores interesses” (u=3,91 e 6=1,224), respectivamente,

porém a CONF 5 é a que apresenta o maior desvio padrao.

Relativamente a variavel “Compromisso”, verifica-se na tabela 12, que as médias dadas
sdo superiores em todas as questoes, COMP3 — “Eu espero aumentar o meu
relacionamento junto a esta biblioteca no futuro” (u=4,51 e 6=0,870), COMP2 — “Eu
espero que o meu relacionamento com esta biblioteca se fortifique ao longo do tempo”
(u=4,47 e 6=0,883), COMP1 — “Eu espero que o meu relacionamento com esta
biblioteca continue por um longo tempo” (u=4,38 e 6=0,986), COMP5 — “A minha
relacdo com esta biblioteca merece o meu maximo esforco para manter no futuro”
(u=4,16 € 6=1,060) e COMP4 — “Eu estou comprometido com esta biblioteca” (u=4,10 e
6=1,012). No que tange ao desvio padrao, a COMP3 (6=0,870), COMP2 (6=0,883) e
COMP1 (0=0,986) apresentaram os menores desvios padrdo, respectivamente,

enquanto que a COMP5 possui o maior (6=1,060).

A variavel “Lealdade”, de acordo com a Tabela 12, apresentou médias superiores,
igualmente os menores desvios padrdo, respectivamente, as respostas dadas pelos
inquiridos, nas questoes LEAL4 — “Eu recomendaria esta biblioteca aos amigos,
familiares e conhecidos” (u=4,23 e 6=1,014), LEAL2 — “Numa proxima oportunidade
tenho intencoes de voltar a esta biblioteca” (u=4,12 e 6=1,073) e LEAL3 — “Se alguém
me falasse que esta biblioteca é ruim, eu tentaria provar que nao é verdade” (u=4,06 e
6=1,113). Observa-se valor um pouco acima da média e o maior desvio padrao na

LEAL1 — “Eu tenho uma relacao muito forte com esta biblioteca” (u=3,46 e 6=1,245).

Na Tabela 13, apresentam-se as estatisticas descritivas dos valores obtidos nos
construtos do modelo em avaliacdo e os valores minimos e maximos, médias e

respetivos desvios-padrao. Os valores de confianca, compromisso e lealdade sao,
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significativamente, acima do ponto médio da escala de avaliacao (3 - nao concordo nem
discordo), o que significa que sdo positivas as perce¢oes do publico-alvo em relacdo a

estas variaveis (Likert, 1932).

Observa-se que a média da variavel consisténcia na CIM nao se diferencia
significativamente do ponto médio da escala de avaliacao, respondendo a 12 questao
desta investigacdo, afirmativamente, mas ndo categoricamente. Assim, o publico-alvo
percebe que existe alguma consisténcia na comunicacdo do SIBI-IFAM, mas com
ponderacoes proximas da média, mostra que nao se encontra com as expetativas

totalmente satisfeitas.

Tabela 13: Estatisticas descritivas das variaveis latentes utilizadas na investigacao

Variavel Latente Minimo Méximo  Média (W) Desvio padrao (o)
Consisténcia na CCIM 1,00 5,00 3,02 1,28
Confianca 1,00 5,00 4,08 1,09
Compromisso 1,00 5,00 4,32 0,84
Lealdade 1,00 5,00 3,96 0,92

4.3 Analise do modelo conceptual

O modelo de equacoes estruturais - MEE combina a analise fatorial, onde algumas das
variaveis podem ser latentes, enquanto outras sdo diretamente observadas, portanto é
usado quando o investigador acredita, que as respostas a muitas perguntas diferentes
sao impulsionadas por, apenas, algumas estruturas subjacentes, chamadas fatores

(Pallant, 2011; Tabachnick & Fidell, 2013; Hair, Black, Babin & Anderson, 2014).

Algumas anélises preliminares sdo realizadas para testar a confiabilidade e validade das
escalas multivariadas, definidas como sendo as relacoes simultaneas entre dois ou mais
fendmenos, concentrando-se nos graus de relacionamento (correlacoes ou
covariancias) entre esses fenémenos e, portanto, sdo técnicas apropriadas para a
anélise de dados quando ha duas ou mais medidas para cada elemento e as variaveis
sao analisadas simultaneamente (Pallant, 2011; Tabachnick & Fidell, 2013; Hair et al.,

2014).

Sobre o tamanho da amostra, a medida que se amadurece e pesquisas adicionais sdao
realizadas em questGes-chave, as amostras maiores, geralmente, produzem solucgoes

mais estaveis que sao mais provaveis de serem replicaveis, mas decisoes de tamanho de
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amostra devem ser feitas com base num conjunto de fatores, conforme descritos por
Hair et al. (2014). No caso de modelos que contenham cinco ou menos construtos, cada
um com mais de trés itens (variavel observada) e com alta comunalidade de variaveis
(0,6 ou mais), o tamanho minimo da amostra recomendado é de 100 observacoes.
Portanto, esta investigacdo possui 4 constructos, com 18 itens e uma amostra de 175

inquiridos, logo atende aos pressupostos definidos pelos autores.
4.3.1 Confiabilidade, validade convergente e discriminante

Nesta fase, os métodos utilizados foram os recomendados conforme a literatura e

avaliados nos seguintes termos.
Confiabilidade:
Na determinacao da confiabilidade dos construtos, foram usados:

« Coeficiente de Alfa de Cronbach (a) - estima quao uniformemente os itens
contribuem para a soma nao ponderada do instrumento, variando numa escala
de 0 a 1. Esta propriedade é conhecida por consisténcia interna da escala e,
assim, o a pode ser interpretado como coeficiente médio de todas as estimativas
de consisténcia interna que se obteriam se todas as divisdes possiveis da escala

fossem feitas (Cronbach, 1951; Malhotra, 2001).

Confiabilidade Composta (Composite Reliability - CR) - usada para verificar se
um instrumento de medida d4 sempre os mesmos resultados (dados) quando
aplicado a alvos estruturalmente iguais. Se isto acontecer, pode-se confiar no
significado da medida e dizer que a medida é fiavel, ou seja, tem a capacidade
para ser consistente. De um modo geral, um instrumento ou teste é classificado
como tendo fiabilidade apropriada quando o a é pelo menos 0,70 (Cronbach,

1951; Malhotra, 2001; Nunnally & Bernstein, 2004; Hair et al., 2014).
Validade convergente

Avalia-se a validade convergente das variadveis através da varidncia média extraida (The
average variance extracted - AVE), sendo que as medidas com AVE iguais ou
superiores a 0,50 sao consideradas como exibindo validade convergente. Esta condicao
significa que as variaveis latentes sdo capazes de explicar mais da metade da variancia
de seus indicadores em média (Malhotra, 2001; Nunnally & Bernstein, 2004; Hair et

al., 2014). De acordo com alguns autores, para existir validade convergente a AVE deve
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ser > 0,50 e a CR deve ser maior que a AVE (Malhotra, 2001; Nunnally & Bernstein,

2004; Hair et al., 2014).
Validade discriminante

E estabelecida a partir da matriz de correlacio de variaveis latentes (Malhotra, 2001;
Nunnally & Bernstein, 2004; Hair et al., 2014). Essa matriz possui a raiz quadrada da
AVE para as medidas na diagonal e as correlagoes entre as medidas como os elementos
fora da diagonal. A validade discriminante (discriminant validity) é determinada
olhando para baixo nas colunas e entre as linhas. Se os elementos diagonais forem
maiores do que os elementos fora da diagonal, a validade discriminante é considerada
satisfatoria. A validade discriminante é demonstrada a medida que essas condicoes sao
satisfeitas. Conforme literatura abordada (Malhotra, 2001; Hair et al., 2014), a
correlacdo quadrada para cada variavel deve ser menor que a raiz quadrada da AVE dos

indicadores que medem as variaveis para que a validade discriminante seja confirmada.

Segundo alguns autores para atender a validade discriminante, a
méxima variancia quadrada compartilhada (maximum shared squared variance —
MSV), para cada construto, deve ser menor que a AVE (Malhotra, 2001; Nunnally &
Bernstein, 2004; Hair et al., 2014). Os resultados relativos a esta investigacao estao

dispostos na Tabela 14.

Tabela 14: Matriz de correlacio de variaveis: confiabilidade, validade convergente e discriminante

VARIAVEIS CRéI%T%ZCH CR AVE MSV MAXR(H) CONF CCIM LEAL COMP
(@

CONF 0,962 0,960 0,827 0,592 0,975 0,910

CCIM 0,956 0,957 0,847 0,381 0,963 0,618* 0,920

LEAL 0,845 0,858 0,606 0,592 0,903 0,769*  0,566* 0,779

COMP 0,924 0,923 0,710 0,495 0,969 0,671*  0,378* 0,704 0,843

* p < .001, CR — composite reliability (confiabilidade composta — CC), AVE — average variance extracted
(variancia média extraida — VME), MSV — maximum shared squared variance (méxima variancia
quadrada compartilhada), MaxR(H) — maximal reliability, CCIM - Consisténcia na CIM, Conf —
Confianca, Leal — Lealdade, Comp — Compromisso.
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A consisténcia interna (a de Cronbach) e a confiabilidade composta (CR) foram
estimados para avaliar a confiabilidade e como se pode ver pelos resultados da Tabela
14, a confiabilidade das medidas encontra-se presente. Os valores de CR variam entre
0,85 a 0,96 e, portanto, todas as variaveis ficaram acima do valor de referéncia de 0,70.
Os resultados, também, indicam um a de Cronbach de 0,70 e superiores (0,84 a 0,96),
logo a escala é fiavel no seu todo e adequada para estudos quantitativos, conforme
preconizado pela literatura (Cronbach, 1951; Malhotra, 2001; Nunnally & Bernstein,

2004; Hair et al., 2014).

Tendo em consideracdo as referéncias abordadas, no que tange sobre a validade
convergente, verificou-se pelo calculo da variancia média extraida (AVE) e pela sua
comparacao com o CR. Relativamente aos valores da AVE (Tabela 14), cada construto,
ficou acima de 0,50, confirmando que, todos eles, demonstram validade convergente
satisfatoria. Para além desta condicdo, ao mesmo tempo, o CR apresenta valores
superiores aos da AVE (CR > AVE).

A validade discriminante da escala foi verificada, conforme a Tabela 14, ao observar-se
que os valores na diagonal (assinalados a negrito) sao superiores aos valores fora da
diagonal e que a MSV ¢ inferior aos valores da AVE (MSV < AVE).

Em sintese, as analises preliminares demonstram que a escala utilizada é adequada
para realizar a analise do modelo concetual, dado que apresenta confiabilidade interna
e composta, validade convergente e discriminante adequadas, por terem os pré-

requisitos atendidos.

4.3.2 Analise do modelo causal

Nesta fase, os dados foram analisados pelo Software IBM SPSS AMOS (versao 28 para
Windows) para a Modelagem de Equagoes Estruturais ou MEE (Structural Equation
Modeling - SEM).

A anélise fatorial confirmatoéria ou AFC (confirmatory factor analysis — CFA) é usada
para reducdo de dados e para entender de que forma as variaveis se interrelacionam
(Nunnally & Bernstein, 2004; Hair et al., 2014). Utilizou-se a Path analysis, que ¢ uma
analise de caminho que emprega correlacoes bivariadas simples, para estimar relacoes
numa MEE (Tabachnick & Fidell, 2013).

A andlise de caminho (Path analysis) procura determinar a forca dos caminhos

mostrados no diagrama de caminho, que é uma representacao visual de um modelo e o
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conjunto completo de relacionamentos entre os seus construtos. As relacoes de
dependéncia sdao representadas por setas retas, com a seta emanando da variavel
independente e a ponta da seta apontando para a variavel dependente. Setas curvas
representam correlacoes entre construtos ou indicadores, mas nenhuma causalidade

esta implicita (Tabachnick & Fidell, 2013; Hair et al., 2014)

A AFC foi conduzida usando o método de maxima verossimilhanca e os indices de
coeficientes de adequacao do modelo mais comuns (Kline, 2005; Tabachnick & Fidell,
2013; Hair et al., 2014). Nesse sentido, os coeficientes considerados para o ajuste do
modelo com a realidade observada, foram: o qui-quadrado (x2) normalizado, a razao
entre 2 e os graus de liberdade df (CMIN/DF), indice de qualidade de ajuste
(Goodness-of-fit Index — GFI), raiz do erro médio quadratico de aproximacao (Root-
Mean-Square Error of Approximation — RMSEA), raiz do erro médio quadratico
residual padronizado (Standardized Root Mean Square Residual — SRMR). Quanto
aos indices de ajuste incremental foram considerados: indice de ajuste comparativo

(Comparative Fit Index — CFI) e o indice de Tucker-Lewis (Tucker Lewis Index — TLI).

O x2 indica a magnitude da discrepancia entre a matriz de covariancia observada e a
modelada, testando a probabilidade de o modelo teérico se ajustar aos dados. Quanto
maior for esse valor, pior o ajustamento. Porém, tem sido pouco utilizado na literatura,
sendo mais comum considerar sua razao em relacdo aos graus de liberdade (y2/gl)
cujos valores devem se apresentar entre 1 e 3 (Kline, 2005; Tabachnick & Fidell, 2013;

Hair et al., 2014).

O GFI foi uma tentativa inicial de produzir uma estatistica de ajuste que fosse menos
sensivel ao tamanho da amostra (N). No entanto, mesmo que N ndo esteja incluido na
formula, o GFI ainda é sensivel ao tamanho da amostra devido ao efeito de N nas
distribuicoes amostrais sendo usado, apenas, para andlises para ajustamento do
modelo. Sendo que foi considerado bom indicador quando o seu valor fosse superior a
0,90 e, muito bom indicador, quando o seu valor fosse superior a 0,95, mais
recentemente é referido que no intervalo de 0 a 1, quanto mais os valores estiverem
proximos de 1, melhor ajustamento proporcionado pelo modelo conceptual (Hair et al.,

2014).

Os indices CFI e TLI calculam o ajuste relativo do modelo observado ao compara-lo
com um modelo base, cujos valores acima de 0,95 indicam 6timo ajuste e os superiores
a 0,90 indicam ajuste aceitavel (Kline, 2005; Tabachnick & Fidell, 2013; Hair et al.,

2014).
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Por sua vez, o RMSEA também é uma medida de discrepancia, sendo esperados
resultados menores que 0,05, mas aceitaveis até 0,08. Por fim, o SRMR reporta a
média padronizada dos residuos (discrepancias entre a matriz observada e modelada),
sendo que indices menores que 0,10 sao indicativos de bom ajuste (Kline, 2005;
Tabachnick & Fidell, 2013; Hair et al., 2014). Para a realizacao das analises, foi
utilizado o estimador de maxima verossimilhanca (Maximume-likelihood estimation —
MLE).

Na Figura 7, apresenta-se AFC do modelo conceptual, conforme os indices abordados
na literatura (Kline, 2005; Tabachnick & Fidell, 2013; Hair et al., 2014;), e dispostos na
Tabela 16.

Consisténcia
na
CIMm

Compromisso

Lealdade 0.83
0,94

Figura 7: Analise factorial confirmatoria (AFC)
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Na Tabela 15, sao apresentados, resumidamente, os valores de referéncia considerados

na literatura (Hair et al., 2014) e os encontrados nesta investigacao.

Tabela 15: Indicadores da qualidade da analise fatorial confirmatéria (AFC) do modelo causal

Indicadores Critérios de referéncia Referéncia  Modelo causal
X2/df dQeuiit?:rilir;edo ¢ 0s graus <3 Melhor ajuste 1,750
Valores mais
GFI il}dice de qualidade de Entre 0a 1 altps, pr(’)ximos de 0,898
ajuste 1, indicam melhor
ajuste.
CFI Indice . de auste > 0,90 Bom ajuste Hair et al. 0,977
corr_lparatlvo i . (2014)
TLI Indice de Tucker-Lewis > 0,90 Melhor ajuste 0,970
Raiz do erro médio
RMSEA quadratico de 0,03 <0,08 95% confiavel 0,066
aproximacao
Raiz do erro médio
SRMR  quadratico residual < 0,10 Bom ajuste 0,047
padronizado

Quanto a estimativa de comunalidade ou correlacdo multipla ao quadrado (Squared
multiple correlation — SMC) de cada variavel endégena e/ou dependente (Figura 7),
que é a quantidade total de variancia que uma variavel original compartilha com todas
as outras variaveis incluidas na analise, quanto maiores os SMCs, mais estaveis os
fatores (Malhotra, 2001). Numa boa solugao, o SMC varia entre 0 e 1 e, conforme a
solucdo se desenvolve, as estimativas de comunalidade sao ajustadas por
procedimentos interativos, que podem ser direcionados pelo investigador (Tabachnick

& Fidell, 2013; Hair et al., 2014).

Para ajustar a matriz reproduzida, a correlacdo, observada com o menor nimero de
fatores, deve-se identificar varidveis com uma carga factorial com capacidade
explicativa pouco significativa (Tabachnick & Fidell, 2013; Hair et al., 2014). Nesta
investigacao, usou-se como diretriz para variavel endégena, uma comunalidade menor
que 0,50, como nao tendo capacidade explicativa suficiente, conforme recomendado

por Hair et al. (2014).

O modelo foi ajustado e refinado com a eliminacao de uma variavel end6gena (LEAL1 —
“Eu tenho uma relacdo muito forte com esta biblioteca”) que apresentou uma
capacidade explicativa de 0,378 sobre variavel da exdgena e/ou independente lealdade,
por apresentar uma capacidade explicativa inferior a 0,50 (Hair et al., 2014). Houve
também, visando discriminar a direcao e a intensidade da relacao dos itens de cada
variavel (Malhotra, 2001; Hair et al., 2014), ajustes de algumas covariancias de erro

(erros 1 e 2; erros 2 € 3; €rros 2 € 5; erros 7 € 9; erros 8 e 9; erros 14 e 15). Apos algumas
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iteracoes refinando o modelo restaram 17 variaveis endégenas observaveis no modelo
causal e/ou estrutural final (Malhotra, 2001; Tabachnick & Fidell, 2013; Hair et al.,
2014).

Apobs os ajustes necessarios, os indicadores de ajustamento apresentaram valores
dentro dos valores de referéncia. O GFI, de acordo com a tendéncia mais recente, pode
considerar-se o valor de 0,898 muito préximo de 1 e, conforme a literatura (Hair et al.,
2014), levou a considerar-se aceitavel, dada a conjuntura de todos os outros indices,
considerados indicadores de um bom ajuste do modelo (SRMR=0,047), com 95% de
confianca (RMSA=0,066) e melhor ajuste (X2/df=1,750, CFI = 0,977 e TLI = 0,970).
Assim, os indicadores de ajuste levam a considerar a aceitacdo do modelo conceptual

para a realidade observada (Tabela 15).

Diante do exposto, na Figura 8, apresenta-se o modelo causal ou estrutural, com as
estimativas padronizadas dos coeficientes. Nele, todas as relacGes causais entre as
variaveis estao representadas graficamente por setas, definem as hipo6teses investigadas
e teoricamente justificadas (Malhotra, 2001; Kline, 2005; Tabachnick & Fidell, 2013;

Hair et al., 2014).

CONF1 CONF2 CONF3 CONF4 CONF5

~ .,,,
097 %Y 095 ¥

0 @
@ 0,49
0,62 0,44 LEAL2 %‘
065 0.70

0,69

0,83
Lealdade LEALS ‘_@

Consisténcia
na
CIM

0.9
0,95 - )
0 91 091 087 ™ 053

9
COMP1 COMP2 | | COMP3 H o COMP5

0,56

Figura 8: Modelo causal
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No modelo apresentado (Figura 8), compreende-se que as variaveis exogenas ou
independentes sdo as que servem de antecendentes as variaveis enddégenas ou
dependentes (possuem setas apontadas para si), porque sdao causadas por outras
variaveis (Malhotra, 2001; Tabachnick & Fidell, 2013; Hair et al., 2014; Pereira et al.,
2016).

No modelo apresentado (Figura 8), o significado das simbologias é explicado na Figura

0.

Simbolos Significado
Vari4veis ex6genas (independentes)
(sem setas a apontar para elas)
. Vari4veis endégenas (mediadoras)
(Com setas a apontar para elas)

— Relacao causal, de causa para efeito
( Varidveis meramente correlacionadas
(Sem relagdo causa-efeito)

ﬂ Variaveis endogenas (dependentes)

(s6 com setas a apontar para elas)

- Erro ou variabilidade néo-explicada
(Variavel ndo observada diretamente)

Figura 9: Significado das simbologias do modelo causal
Fonte: adaptado de Mardco (2018, p. 650).

Para verificar as relacoes entre pares de variaveis dependentes e independentes, foi
utilizada a anélise de regressao linear. A analise de variancia (Analysis of variance -
ANOVA) ¢ a técnica estatistica usada para determinar se as amostras de dois ou mais
grupos vém da populacdo com médias iguais, ou seja, é usada para examinar uma
variavel dependente (Malhotra, 2001). Desta forma consegue-se verificar se as
hipoteses definidas na investigacdo s3o ou nao confirmadas, conforme a sua
significancia estatistica. Os dados da anéilise de regressdo linear, encontram-se na
Tabela 16.

Tabela 16: Coeficientes de regressao

Estimativas Erro
estandardizadas = Padrao B p-value
Confianca <--- Consisténcia na CIM 0,489 0,055 0,620 R
Compromisso <--- Consisténcia na CIM -0,030 0,044 -0,051 0,499
Compromisso <--- Confianca 0,530 0,072 0,709 HHE
Lealdade <--- Confianca 0,403 0,081 0,440 FHE
Lealdade <--- Compromisso 0,407 0,093 0,332 FHX

**% p < 0,001, B — Coeficiente Beta da regressao.
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Compreende-se, a partir da analise de regressao linear, apresentada na Tabela 16, que
0s maiores impactos significativos e positivos foram da Confiangca no Compromisso
relacional (f =0,709, p < 0,001), seguidos da consisténcia na CIM na Confianca (f =
0,620, p < 0,001), Confianca na Lealdade (f = 0,440, p < 0,001) e Compromisso na

Lealdade (B = 0,332, p < 0,001), respectivamente.
4.3.3 Testando as hipoteses

As probabilidades, sob a hipétese nula, de se obter um valor igual ou maior que o
calculado para a estatistica do teste ou de se obter um valor igual ou menor do que o
calculado para a estatistica do teste a partir da amostra sao a base para obter o que se
denomina valor de p (p-value). Os programas estatisticos, usualmente, fornecem
diretamente o valor de p quando se realiza testes de hipéteses, naturalmente

representado pela letra p (Malhotra, 2001; Pallant, 2011; Tabachnick & Fidell, 2013).

O nivel de significancia (a), comumente referido como o nivel de significancia
estatistica, representa a probabilidade que o investigador esta disposto a aceitar que o
coeficiente estimado seja classificado como diferente de zero quando na verdade ndo é,
também é conhecido na estatistica, como sendo ‘erro de Tipo I’, que ocorre quando se
rejeita uma hipotese nula quando de fato ela é verdadeira. A probabilidade de ocorrer
esse erro € a. Isso pode acontecer quando extraimos uma amostra da populacao e a
estatistica calculada a partir dessa amostra cai na regiao critica. Ao fixarmos a, fixamos
a probabilidade deste erro. O nivel de significancia mais amplamente usado é 0,05,
embora os investigadores usem niveis que variam de 0,01 para os mais exigentes e de

0,10 para os mais conservadores (Hair et al., 2014).

O coeficiente beta da regressdo () é o valor que determina o angulo da linha da
regressao, o fator que determina o quanto uma variadvel independente (preditora)
impacta na variavel dependente (resultado). Quanto maior o valor indicador do {3, mais
influente ele é nos valores da variavel dependente. Na estatistica, o 3 é conhecido como
‘erro do Tipo II” e ou ‘erro beta’, ocorre quando os resultados amostrais conduzem a
nao-rejeicao de uma hipotese nula que é de fato falsa. A contrario de a ou erro do Tipo
I, que é especificado pelo investigador, a magnitude de [ ou erro do Tipo II depende do
valor efetivo do parametro (proporc¢ao) populacional (Malhotra, 2001). Neste sentido, o
B, determina o quanto uma variavel independente (preditora) impacta na variavel
dependente (resultado). Quanto maior o valor indicador do 3, mais influente ele é nos

valores da variavel dependente (Malhotra, 2001).
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De acordo com Maro6co (2018), as correlagoes do coeficiente beta de regressao possuem
as seguintes classificagoes: fraca (f < 0,25); moderada ( = 0,25 < 0,50); forte (f= 0,50
< 0,75); muito forte ( > 0,75). Nesta investigacao, o nivel de significancia para rejeitar
a hipétese nula foi fixado em (a) < 0,05 e o valor de p < 0,001. Portanto, conforme os

dados encontrados (Tabela 16), infere-se:

Hi: A consisténcia na CIM tem impacto positivo na confianc¢a do ptblico-alvo do SIBI-
IFAM. O (3 entre a percecao de consisténcia na CIM e a confianca é estatisticamente

significativo, positivo e forte (f = 0,620, p < 0,001). Confirma-se a hip6tese enunciada.

H2: A consisténcia na CIM tem um impacto positivo no compromisso do publico-alvo
do SIBI-IFAM. O [ entre a percecao de consisténcia na CIM e compromisso nao é
estatisticamente significativo (B = -0,051, p = 0,499 e > 0,001). Nao se confirma a

hipo6tese enunciada e aceita-se a hipotese nula.

H3: A confianca tem um impacto positivo no compromisso do publico-alvo do SIBI-
IFAM. O B entre a confianca e compromisso € estatisticamente significativo, positivo e

forte (B = 0,709, p < 0,001). Confirma-se a hip6tese enunciada.

H4: A confianca tem um impacto positivo na lealdade do publico-alvo do SIBI-IFAM. O
[ entre a confianca e a lealdade é estatisticamente significativo, positivo e moderado (3

= 0,440, p < 0,001). Confirma-se a hip6tese enunciada.

Hs5: O compromisso tem um impacto positivo na lealdade do publico-alvo do SIBI-
IFAM. O B entre o compromisso e a lealdade é estatisticamente significativo, positivo e

moderado (f = 0,332, p < 0,001). Confirma-se a hipétese enunciada.
4.4 Discussao dos resultados

Os resultados obtidos pela andlise do MEE demonstraram que as variaveis:
consisténcia na CIM, confian¢a, compromisso tém um impacto significativo, directa e
indirectamente, no relacionamento (lealdade) dos inquiridos, relativamente ao Sistema
Integrado de Bibliotecas do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do
Amazonas (SIBI-IFAM).

Com efeito, a Hipotese 1 “A consisténcia na CIM tem impacto positivo na confianca do
publico-alvo do SIBI-IFAM”, de acordo com os dados da regressao linear (Tabela 16),
confirmou-se, sendo a segunda maior significancia estatistica (f = 0,620, p < 0,001).

Os resultados corroboram com outros estudos (Morgan & Hunt, 1994; Wilson & Vlosky,
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1997; Sharma & Patterson, 1999; MacMillan et al., 2005; Zeffane et al., 2011; Al-Hersh
et al.,, 2014). Assim sendo, esta investigacdo, parece demonstrar que no sector nao
lucrativo, como o caso das bibliotecas académicas, a comunicacdio de um
posicionamento com "som tnico, visdo tnica" coerente e claro (Duncan & Moriarty,
1998; Kliatchko, 2005; Zavrsnik & Jerman, 2011; Moriarty & Schultz, 2012; Porcu, del
Barrio-Garcia & Kitchen, 2017; Porcu, del Barrio-Garcia, Alcantara-Pilar et al., 2017)
também pode fomentar uma maior confianca nos utilizadores dos servicos. A ideia de
Sharma e Patterson (1999) e de Zeffane et al. (2011) sobre a necessidade de
comunicacoes eficazes para a promocao de confianca, parece tornar-se evidente nos
servicos de biblioteca, pois tal como defendem Sharma e Patterson (1999) o
relacionamento com o cliente é intensivo, pessoal e de longo prazo e deve-se prestar

atencdo a forma como os profissionais se comunicam com o cliente.

Estas constatacoes parecem evidenciar ainda, que a orientacdo da atividade das
bibliotecas académicas efetivamente mudou e que deve preocupar-se com a
comunicacdo fornecida e como é transmitida e tal como Gupta et al. (2006) referem. O
produto, ainda que na forma de servigos, programas ou materiais, deve ser
constantemente avaliado, quanto a sua capacidade de satisfazer a comunidade de
usuarios, de forma a continuar a usufruir do apoio da comunidade ou organizacao
atendida que vai decidir quando (ou se) havera maior relacionamento com aquela

organizacao (Altman e Hernon, 1998).

No que tange a variavel endégena (observada) da consisténcia na CIM: CCIM4 — “Eu
percebo que a mensagem transmitida por esta biblioteca é de forma consistente nas
diferentes ferramentas e canais de comunicagio”, obteve as seguintes avaliagcoes pelos
175 inquiridos do SIBI-IFAM: 32 (18,3%) discordam totalmente (nivel 1); 37 (21,1%)
discordam um pouco (nivel 2); 34 (19,4%) nao concordam e nem discordam (nivel 3);
39 (22,3%) concordam um pouco (nivel 4), e por udltimo; 33 (18,9%) concordam

totalmente da afirmativa (nivel 5).

Para além das respostas obtidas as varidveis do contruto CIM se encontrarem
repartidas de forma uniforme por todos os niveis de escala, em termos gerais, os
valores da variavel da consisténcia na CIM, conforme a estatistica descritiva (Tabela
13), também apresentou uma média pouco diferenciada do ponto médio da escala de
avaliacao (pontuados de 1 a 5). Porém o coeficiente de Alfa de Cronbach, indicou valor
acima de 0,70 (a=0,956) e da validade convergente e discriminante, também possui
valor acima do sugerido de 0,50 (CR=0,957 e AVE=0,847), portanto demonstrou

indicadores com uma boa qualidade (Tabela 14).
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Assim, de acordo com os valores acima referidos, como resposta a Questao de
investigacao 1: “O SIBI-IFAM apresenta consisténcia na sua Comunicacao Integrada de
Marketing, de acordo com a perce¢do do publico-alvo?”, compreende-se que o SIBI-
IFAM apresenta uma percecdo moderada da consisténcia na CIM. Esta avaliacao
incentiva a melhoria na consisténcia nas mensagens disponibilizadas nos seus
diferentes canais de comunicacdo com o seu publico-alvo. Através do maximo
aproveitamento das ferramentas de CIM, as bibliotecas académicas, podem favorecer o

desenvolvimento de relacionamento mutuo e duradouro.

Os resultados demonstram ainda, que a consisténcia na CIM ao impactar de forma
elevada e diretamente a confianca (f = 0,622, p < 0,001), corrobora com os resultados
de outras investigacoes (MacMillan et al., 2005; Lee & Park, 2007; Zavrsnik & Erman,
2011; Serié et al., 2020). Logo, parece demonstrar-se particularmente importante, para
uma biblioteca académica, coordenar de forma consistente e clara as mensagens
disponibilizadas nos seus canais de comunicacdo, consequentemente, através da
confianca, as informacoes fornecidas pela organizacao serao validadas pelo seu publico-

alvo.

Na hipodtese 2 “A consisténcia na CIM tem um impacto positivo no compromisso do
publico-alvo do SIBI-IFAM”, os resultados mostraram que a consisténcia na CIM nao
tem significancia estatistica em relacdo ao compromisso e, portanto, a hipétese nao foi
confirmada (3 = -0,051, p=0,499). Estes resultados foram verificados pelos estudos de
alguns autores (Lee & Park, 2007; Zavrsnik & Jerman, 2011) e, portanto, na atividade
bibliotecaria do sector nao lucrativo, parece confirmar-se que a consisténcia na CIM
impacta indiretamente o compromisso relacional, através da confianga, conforme as

mesmas constatacoes de Zeffane et al. (2011).

A Hipoétese 3 “A confianca tem um impacto positivo no compromisso do publico-alvo
do SIBI-IFAM, apresentou o maior indice de correlacio (B = 0,709, p < 0,001),
corroborando com outros resultados na literatura (Morgan & Hunt, 1994; Wilson &
Vlosky, 1997; MacMillan et al., 2005; Zeffane et al., 2011; Al-Hersh et al, 2014; Pereira
et al., 2016; Amoako et al., 2019; Brown et al., 2019; Rather et al., 2019; Tran et al.,

2020).

Mais uma vez, o sector nao lucrativo na sua atividade das bibliotecas académicas, com
caracteristicas de servico e produto, bem distintos da atividade empresarial e lucrativa,
parece demonstrar que quanto maior for a confianca, maior € o compromisso existente

no processo relacional. A percecido de valor na manutencdo do relacionamento,
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portanto, pode levar a um esforco pela manutencao de uma continuidade relacional

entre as partes, tal como sugerem Dwyer et al. (1987) e Mahmoud et al. (2018).

No que diz respeito a Hipdtese 4 “A confian¢a tem um impacto positivo na lealdade do
publico-alvo do SIBI-IFAM “e Hipotese 5 “O compromisso tem um impacto positivo na
lealdade do publico-alvo do SIBI-IFAM”, os resultados obtidos foram significativos
para p <0,001. Para a Hipo6tese 4 com os valores de § = 0,440 e p < 0,001), apresenta
significancia estatistica, constatando-se o que foi abordado em outros estudos
(MacMillan et al., 2005; Auruskeviciene et al., 2010; Mahmoud et al., 2018; Rather et
al., 2019; Haghkhah et al., 2020).

A Hipoétese 5, ao apresentar significancia estatistica (B = 0,332 e p < 0,001) para a
relagdo entre compromisso e lealdade, também, confirma os resultados abordados na
literatura (Hennig-Thurau et al., 2002; MacMillan et al., 2005; Pereira et al., 2016;

Mahmoud et al., 2018; Rather et al., 2019; Haghkhah et al., 2020; Serié et al., 2020).

Para além das relagoes diretas entre confianca e compromisso com a lealdade, ao ser
confirmada a Hipotese 3, demonstra-se nesta investigacado relacdo entre confianca e
lealdade é total ou parcialmente mediada pelo compromisso, tal como em diversos
estudos abordados na revisao da literatura (Morgan & Hunt, 1994; Hennig-Thurau et
al., 2002; Auruskeviciene et al., 2010; Pereira et al., 2016; Mahmoud et al., 2018;

Amoako et al., 2019; Brown et al., 2019; Rather et al., 2019; Haghkhah et al., 2020).

Tendo em conta as respostas dadas as hipoteses de investigacao formuladas pode dar-
se resposta a Questao de investigacao 2: “A percecao da consisténcia na CIM impactara,
de forma positiva ou negativa, direta ou indiretamente, na confianca, compromisso e
lealdade entre SIBI-IFAM e seu publico-alvo?”. Ao verificar-se que a consisténcia na
CIM impacta positivamente na confianca relacional e tal como, identificado na revisao
da literatura, a CIM impacta no compromisso, através do efeito mediador da confianca,
que parece ser fortemente influenciada pela prépria histéria do relacionamento entre
as partes (Zeffane et al., 2011) e, por sua vez, posteriormente, aumentam o

compromisso e a lealdade com o relacionamento, a resposta demonstra-se positiva.

Quanto ao compromisso, postula-se que clientes comprometidos tém uma percecao
mais positiva de seu relacionamento com uma organizaciao e as suas intencoes de
permanecer mais tempo no relacionamento (Amoako et al, 2019). Através da

literatura, complementa-se que a confianca aumenta o compromisso, pois os clientes
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confiam nas organizagoes que consideram honestas (Morgan & Hunt, 1994; Mahmoud,

Hinson & Adika, 2018; Amoako et al., 2019; Brown et al., 2019; Rather et al., 2019).

A confianca e o compromisso tém um efeito significativo no estabelecimento da
lealdade do cliente (Hennig-Thurau et al., 2002; Rather et al., 2019; Amoako et al.,
2019; Haghkhah et al., 2020) que pode ser definida e avaliada por medidas atitudinais,
baseando-se nas percepgoes e nas preferéncias do publico-alvo, quanto por medidas
comportamentais, que é o quanto um cliente esta predisposto a um determinado

produto e/ou servico (Rather et al., 2019, Haghkhah et al., 2020).

A integracdo dessas medidas, atitudinais e comportamentais, para Haghkhah et al.
(2020), permite aumentar o poder explicativo do conceito de lealdade e no caso desta
investigacao a lealdade ao apresentar os valores mais elevados nos seus itens LEAL4 —
“Eu recomendaria esta biblioteca aos amigos, familiares e conhecidos” (u=4,23 e
6=1,014), LEAL2 — “Numa proéxima oportunidade tenho intencdes de voltar a esta
biblioteca” (u=4,12 e 6=1,073) (lealdade comportamental) e LEAL3 — “Se alguém me
falasse que esta biblioteca é ruim, eu tentaria provar que nao é verdade” (u=4,06 e
c=1,113) (lealdade de atitude), sugere que a lealdade das bibliotecas académicas pode,

efetivamente, ser reforcada pela melhoria na consisténcia na CIM.

Estes resultados na atividade das bibliotecas académicas, no sector sem fins lucrativos
demonstram que, estas organizacOes, parecem nao s6 poder, como devem usar
estratégias para melhorar sua comunicacao com seu publico-alvo de forma desenvolver

mensagens consistentes e claras em todos os canais de comunicagao.

Assim, e conforme outros estudos realizados, compreende-se que quanto maior for a
confianca na CIM, mais predisposto fica o ptiblico-alvo em assumir um compromisso
relacional com o SIBI-IFAM e a fazer esfor¢os por manter a continuidade do
relacionamento, através de manifestacoes de lealdade de atitude e comportamental ao

referenciar e preterir a biblioteca considerada na sua resposta.
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5. Conclusao e consideracoes finais

5.1 Conclusao de investigacao

Nesta investigacao, abordou-se sobre o impacto da percecao da consisténcia na CIM no
processo relacional, em trés dimensbes principais da literatura de Marketing de
relacionamento, ou seja, confianga, compromisso e lealdade. Além disso, foi validado
empiricamente o impacto da consisténcia na CIM percebida no processo relacional no
sector sem fins lucrativos, mais especificamente, em bibliotecas académicas. O estudo
quantitativo é baseado numa amostra de 175 inquiridos, ptblico-alvo do Sistema
Integrado de Bibliotecas do IFAM, que sao funcionarios (docentes e técnicos
administrativos em Educacao) do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia
do Amazonas — IFAM, Brasil.

Explorou-se a natureza das CIM e do MR, no contexto sem fins lucrativos,
especificamente, em bibliotecas académicas que, também, recorrem a ferramentas do
Marketing para garantirem a sua sobrevivéncia no mercado. A anélise de correlagio
revelou que a percecdo da consisténcia na CIM teve um impacto significante na
confianca, sendo esta considerada uma importante variavel mediadora para aumentar
os niveis de compromisso e lealdade entre publico-alvo e a biblioteca académica.
Assim, parece reforcada a importancia de melhorar a forma como a biblioteca
académica disponibiliza suas mensagens nos diferentes canais de comunicacao, ao seu
publico-alvo. Perante isto, apesar da perce¢do moderada dos niveis de consisténcia na
CIM pelos inquiridos, fica demonstrado que os niveis de lealdade podem ser

melhorados com a melhoria dessa percecdo do publico-alvo.

Embora a relacdo entre consisténcia na CIM e compromisso, ndo apresentasse
significancia estatistica, a relagdo entre confianca e compromisso foi a mais forte e
ambos demonstraram, também, uma relacdo significativa com a lealdade.
Compreende-se, assim, que a confianca e o compromisso, sao fundamentais para a
compreensao do processo de desenvolvimento de relacionamento e estas constatagoes
apoiam a forte suposicao logica de que a confianca esta no centro dessa relacao triadica.
Portanto, evidencia-se que a lealdade e o compromisso sao, provavelmente, gerados
através do cultivo de verdadeiras relacoes de confianca entre o publico-alvo e a

organizacao.

Nesse contexto, quanto mais elevada for a confianca do publico-alvo sobre a

consisténcia na CIM que a organizacao disponibiliza nos seus canais de comunicacao,
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melhor sera a sua avaliacao e envolvimento no processo relacional. A implementacgao e
manutencdo de uma estratégia de CIM e MR direcionada ao publico-alvo, ndo s6
parecem ser necessarias as organizagoes privadas e lucrativas, mas, também, as do
sector sem fins lucrativos, que procuram a adocao de praticas que promovam a

captacdo de novos publicos e, sobretudo, a lealdade dos atuais.

Embora os resultados sejam modestos e afetem apenas um tamanho de amostra
limitado (devido os agravos da pandemia causada pelo COVID-19) e sejam limitados no
escopo geografico (incluindo cultural), sdo verdadeiramente indicativos de padroes

normativos de relacionamento, importantes, entre essas variaveis relacionais.
5.2 Implicacoes tedricas e praticas

Esta investigacdo, primeiramente, fornece insights sobre a extensao da literatura de
CIM e da sua importancia para o MR no sector sem fins lucrativos, ao nivel da temética

em bibliotecas.

Alinhada com a fundamentacao teorica, de que as organizacées do sector sem fins
lucrativos nao podem mudar facilmente seus valores, mas podem usar estratégias de
MR para melhorar seus relacionamentos com o cliente (McMillan, 2005), esta
investigacdo, com o desenvolvimento e a validacdo do modelo que avalia o impacto da
percecao da consisténcia na CIM em relacdo as outras 3 dimensoOes relacionais
importantes: confianca, compromisso e lealdade, contribui com resultados e relacoes
relevantes derivadas de cada uma das quatro dimensdes investigadas, quer

individualmente, quer de forma relacionada.

No que diz respeito a consisténcia na CIM, esta investigacdo ao confirmar a sua
importancia na construcao de relacionamentos duradouros, contribuiu para o
reconhecimento da necessidade das organizacoes coordenarem adequadamente as
mensagens geradas em todos os niveis gerenciais. Desta forma podera ser possivel
atingir um alto nivel de consisténcia da mensagem para o seu publico-alvo, manté-lo
informados sobre as suas agoes e intencoes, numa linguagem percetivel e, finalmente,

mostrar que se preocupam com a manutencao do relacionamento.

O modelo desenvolvido numa escala de 17 itens (pontuados de 1 a 5), pode ser utilizado
no sector sem fins lucrativos, especificamente em bibliotecas, por investigadores, por
bibliotecarios, por gestores organizacionais, por gestores de comunicacao e Marketing,

como uma ferramenta no sentido de obter informacdes relevantes para um melhor
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entendimento da situacdo actual, detectar erros e fraquezas que podem prejudicar a
consisténcia nas comunicacoes da organizacao e, ainda, prevenir futuras falhas que

possam afectar o relacionamento entre as partes.

As quatro variaveis analisadas podem ser medidas separadamente, o que pode indicar,
no caso de uma das dimensoes apresentar um valor baixo, a necessidade de uma acao
de melhoria e, entdo, todo o processo pode ser repetido para ver se as acoes estdo a
desenvolver o efeito desejado. Além disso, o nivel alcancado por cada uma das quatro
variaveis, pode ser comparado com o nivel das varidveis de outras bibliotecas e/ou
outras organizacoes do sector sem fins lucrativos, permitindo fazer benchmarking e
adaptar as melhores praticas identificadas, na promocao da melhoria continua dos

servicos bibliotecarios e no fortalecimento dos relacionamentos.

Durante a fase de aplicacao do questionario, ficou claro que os inquiridos dependiam
da sua interacdo com a equipa funcional das bibliotecas que compdem o SIBI-IFAM.
Neste cenario, o contributo desta investigacdo para o funcionamento das bibliotecas, no
sentido de construcdo de relacionamentos mais duradouros, pode passar por

considerar o seguinte:

+ Entender que a comunicacdo é crucial, no processo relacional, e requer
conhecimentos e ferramentas de Marketing, para melhor informar e ouvir o seu
publico-alvo;

« Transmitir e disponibilizar mensagens coerentes e consistentes nas diferentes
ferramentas e canais de comunicagio;

« Controlar, planear e verificar, periodicamente, todas as mensagens
disponibilizadas nos diferentes canais de comunicacao da organizacao;

« Procurar informacoes sobre as necessidades, as motivagoes e o comportamento
do publico-alvo;

« Usar uma equipa responsiva e bem informada, que saiba atender de forma
precisa, coerente e consistente o seu publico-alvo;

« No processo relacional, para construir compromisso entre as partes, a
comunicacao entre uma organizacao e seu publico devera pautar-se num fator: a

confianca.
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6. Limitacoes e futuras linhas de investigacao

Vérias limitagOes precisam ser reconhecidas. Esta investigacao apresenta a limitacao do
desenho transversal empregue. Um estudo longitudinal poderia ter fornecido melhores

resultados, mas, devido as restrigoes de tempo e custo, nao pode ser empregue.

A generalizacao dos resultados pode ser limitada, visto que os resultados podem ter
sido afectados pelas caracteristicas dos contextos sectoriais e nacionais abordados.
Nesta investigacao, apenas foi considerado o sector sem fins lucrativos, no contexto de

biblioteca académica, de um pais, o Brasil, com o idioma oficial, o portugués.

Assim, a autora desta investigacao, incentiva outros investigadores a validar a escala
proposta, replicando esta investigacao noutras bibliotecas e demais organizacoes do
sector sem fins lucrativos, de outros contextos nacionais, com vista a melhorar a
validade externa dos resultados e contribuir para o maior desenvolvimento do teérico
da relacdo entre CIM e MR. Uma exploracao mais aprofundada pode passar pela réplica
desta investigacdo em outras bibliotecas nas suas diversas tipologias (Biblioteca
Puablica, Biblioteca Publica Tematica, Biblioteca Comunitaria, Biblioteca Nacional,
Biblioteca Escolar, Biblioteca Universitaria, Biblioteca Especializada, Biblioteca/Centro

de Referéncia).

A amostra usada na presente investigacao é representativa da populagdo examinada, no
entanto, a sua dimensao é relativamente pequena e pouco abrangente ao considerar
apenas os funciondrios e, por isso, deve ser reconhecida como uma limitacdo. Devido
aos constrangimentos provocados pela pandemia causada pelo COVID-19, nao foi
possivel estudar as percepcoes dos alunos, que também recebem as mensagens geradas
e participam do processo de comunicacdo das bibliotecas que compdem o SIBI-IFAM,
logo pesquisas adicionais recorrendo a amostras maiores, mais abrangentes para
aprimorar e fortalecer o corpo de conhecimento da CIM e do MR tornam-se

necessarias.

Finalmente, esta investigacdo considerou apenas o impacto de quatro dimensoes:
consisténcia na comunicacao, confianca, compromisso e lealdade. A ampliacao do
modelo com a inclusao de mais variaveis pode permitir compreender melhor as
variaveis envolvidas, para o desenvolvimento de acoes, no sentido de promover

relacionamentos mais fortes e duradouros.
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Apéndices
Apéndice A: Questionario

Estudo sobre a consisténcia na Comunicacao Integrada das bibliotecas do SIBI-
IFAM 2021

Prezado(a) entrevistado(a)

Solicita-se encarecidamente a sua colaboracio neste estudo, que visa examinar a percepcao da
consisténcia da comunicacdo integrada na criacdo da confianca e no desenvolvimento do
compromisso, fatores que sao considerados determinantes para um relacionamento mutuo e
duradouro entre cliente-organizacio.

O mercado estid em constante evolucido com o avanco da tecnologia, que possibilita o surgimento
de novos meios de comunicacdo ou da competitividade, que leva as organizacbes a terem
necessidade de mudar, de inovar e de se adaptar constantemente. A percepg¢ao consistente das
mensagens nos canais de comunicacdo, é um dos principios basicos da abordagem de
Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). A literatura aborda que a percep¢ao da
consisténcia da comunicacdo integrada pelo publico-alvo de uma organizacao, tem um forte
impacto no desenvolvimento de relacionamentos entre as partes interessadas.

O Sistema Integrado de Bibliotecas do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia
do Amazonas (SIBI-IFAM) foi instituido em 23 de junho de 2017, pela resolucdo n° 31 -
CONSUP/IFAM (http://wwwz2.ifam.edu.br/campus/cmc/sistemas/biblioteca-docs/arquivos-
biblioteca/Regimento%20das%20Bibliotecas%20do%20IFAM//view), sendo constituido
pelas bibliotecas dos Campi, visando a padronizacao da gestao, dos procedimentos internos e
dos servicos disponibilizados.

Informacgoes sobre as bibliotecas do SIBI-IFAM poderao ser obtidas através do Website:
http://wwwz2.ifam.edu.br/pro-reitorias/ensino/proen/biblioteca/conheca-as-bibliotecas.

O presente questionario integra a Dissertagdo de Oziane Romualdo de Souza, no ambito do
Mestrado em Marketing, sob orientagdo da Doutora Carla Alexandra Barbosa Pereira,
professora auxiliar na Universidade da Beira Interior (UBI), Covilha (Portugal).

Se tiver qualquer davida sobre o questionario, podera esclarecé-las contactando a investigadora
no e-mail oziane.souza@ubi.pt.

O questionario destina-se apenas aos servidores do IFAM, que sdo os Docentes e Técnicos
Administrativos em Educacao — TAE.

A sua participacao na pesquisa sera totalmente andnima e os dados fornecidos e as informacoes
serdao guardados de forma sigilosa, garantindo assim a sua total confiabilidade e privacidade.
Todos os dados coletados serdo utilizados exclusivamente para fins académicos. Ao responder a
este questionério, indica que consente, voluntariamente, em participar neste estudo.

Grata por sua colaboracao!

*Qbrigatério

1. Gostaria de participar e contribuir para o presente estudo em curso? *
Marcar apenas uma opgdo.

OSIM!
ONAO.
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Parte 1

2. Qual seu campus? *
Marcar apenas uma opc¢ao.

OReitoria

OBoca do Acre

OCoari

OEirunepé

OHumaiti

OIranduba

Oltacoatiara

OLabrea

OManacapuru

COManaus - Centro
COManaus - Distrito Industrial
OManaus - Zona Leste
COMaués

OParintins

OPresidente Figueiredo
0Sao Gabriel da Cachoeira
OTabatinga

OTefé

3. Em qual categoria vocé se enquadra? *
Marcar apenas uma opc¢ao.

ODocente

OTécnico Administrativo em Educacdo — TAE

4. Voceé é:*
Marcar apenas uma opc¢ao.

OHomem
OMulher

5. Qual a sua idade? *
Marcar apenas uma op¢do.

OEntre 18 a 20 anos.
OEntre 21 a 30 anos.
OEntre 31 a 40 anos.
OEntre 41 a 50 anos.
OEntre 51 a 60 anos.

OAcima de 61 anos.
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Parte II

Cada uma das afirmativas a seguir, devem ser avaliadas de acordo com a sua percepcao na
escala apresentada. Por favor, escolha a que reflete melhor sua percep¢io. Lembre-se que suas
respostas permanecerao andnimas.

6. Acerca da sua percepcao sobre a consisténcia da comunicacgao integrada na sua relacao

com esta biblioteca. *

Discordo
totalmente
da
afirmativa

Discordo
um pouco
da
afirmativa

Nao
concordo e
nem
discordo da
afirmativa

Concordo
um pouco
com a
afirmativa

Concordo
totalmente
com a
afirmativa

Esta biblioteca me mantém
muito bem informado sobre
0 que esta acontecendo com
seus produtos e/ou servigos.
*

Eu percebo que esta
biblioteca planeja e revisa
periodicamente todas as suas
mensagens nas diferentes
ferramentas e canais de
comunicacdo (como
publicidade, promocoes,
pagina da web, midia social)
para determinar o quao
consistentes estdo com o
posicionamento estratégico.
*

Eu percebo que esta
biblioteca possui o controle
sobre suas comunicagdes nas
diferentes ferramentas e
canais de comunicacdo
(como publicidade,
promocoes, pagina da web,
midia social). *

Eu percebo que a mensagem
transmitida por esta
biblioteca ¢é de forma
consistente nas diferentes
ferramentas e canais de
comunicacao (como
publicidade, promocgoes,
pagina da web, midia social).
*
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Acerca da confianga na sua relacdo com esta biblioteca. *

Discordo Discordo um Nao concordo Concordo Concordo
totalmente pouco da e nem um pouco totalmente
da afirmativa afirmativa dlS'COI‘dO. da coma com a
afirmativa afirmativa afirmativa
Eu tenho plena
confianca na
veracidade de
informacoes que 0 = - - -
recebo desta
biblioteca. *
Esta biblioteca lida
comigo de forma O O O | O
honesta. *
Esta biblioteca tem
alta integridade em
sua relacdo comigo. = = = = =
*
Eu acredito que
tudo o que esta
biblioteca faz é de o o O O O
forma correta. *
Eu sinto que esta
biblioteca considera
sempre O0S NOSSOS O O O O O
melhores interesses.
*
7. Acerca do compromisso na sua relacdo com esta biblioteca. *
Discordo Discordo conljc?r(:io R Concordo Concordo
totalmente um pouco nem um pouco totalmente
. da . . da . discordo da coma coma
afirmativa afirmativa afirmativa afirmativa afirmativa
Eu espero que o meu
relacionamento com
esta biblioteca O O O O O
continue por um longo
tempo. *
Eu espero que o meu
relacionamento com
esta  biblioteca se O O O O O
fortifique ao longo do
tempo. *
Eu espero aumentar o
meu relacionamento
junto a esta biblioteca = = = = =
no futuro. *
Eu estou
comprometido  com O O a | O
esta biblioteca. *
A minha relacdo com
esta biblioteca merece
0 meu maximo esforco O O O O O
para manter no futuro.
*
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Acerca da lealdade na sua relacdo com esta biblioteca. *

. Discordo Nao Concordo Concordo
Discordo
um pouco concordo e um pouco totalmente
totalmente .
. . da nem discordo com a com a
da afirmativa . . . . . . .

afirmativa da afirmativa afirmativa afirmativa
Eu tenho uma
relacio muito forte O O O O O
com esta biblioteca. *
Numa préoxima
oportunidade tenho
intencgOes de voltar a = = = = =
esta biblioteca. *
Se alguém me falasse
que esta biblioteca é
ruim, eu tentaria O O O O O
provar que nao é
verdade. *
Eu recomendaria esta

Bl

biblioteca para O O O O 0

amigos, familiares e
conhecidos. *

Muito obrigada pela colaboracao!
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Apéndice B: Comparacoes estatisticas da amostra da

investigacao
Comparacao por categoria profissional

Conforme Tabela 17, as diferencas nos valores de consisténcia na CIM, confianca,
compromisso e lealdade em funcdo da categoria profissional dos inquiridos nao sao

estatisticamente significativas (p > 0,05).

Tabela 17: Comparacao por categoria profissional

Técnico Docente
Variavel .
M(w  DP (o) M (w DP (o) Sig.
Consisténcia na CIM 3,20 1,30 2,88 1,26 0,103
Confianca 4,15 1,02 4,04 1,15 0,493
Compromisso 4,37 0,73 4,29 0,93 0,539
Lealdade 4,5 0,91 3,90 0,93 0,276

M — Média, DP — Desvio padrao

Comparacao por género

De acordo com os dados dispostos na Tabela 18, as diferencas nos valores de
consisténcia na CIM, confianca, compromisso e lealdade em funcao do género dos

inquiridos ndo sao estatisticamente significativas (p > 0,05).

Tabela 18: Comparacao por género

Feminino Masculino
Variavel )
M@  DP(o) M (W) DP (o) Sig.
Consisténcia na CIM 3.05 1.29 3.01 1.28 .866
Confianca 4.10 1.07 4.08 1.11 .888
Compromisso 4.34 .81 4.32 .87 .886
Lealdade 4.05 .74 3.92 1.01 .343

M — Média, DP — Desvio padrao

Comparacao por idade

Na Tabela 19, observa-se diferencas estatisticamente significativas nos valores de
percecao de consisténcia na CIM em funcao da idade, x2 (3) = 8,520, p = 0,036. O teste
de comparagoes emparelhadas indica que os sujeitos com 41-50 anos, obtém valores
significativamente mais baixos do que os com 21-30 anos (p = 0,020) e com 31-40 anos

(p = 0,023).
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Tabela 19: Comparagao por idade

21-30 anos 31-40 anos 41-50 anos > 50 anos
M (W) DP (o) M (W) DP (o) M@ DP(s) M(u DP(c) Sig.
Consisténcia na 3,55 1,21 3,27 1,27 2,71 1,21 2,89 1,33 0,036*
CIM
Confianga 4,47 0,70 4,27 0,96 3,87 1,07 3,97 1,34 0,091
Compromisso 4,41 0,85 4,41 0,61 4,30 0,88 4,21 1,09 0,941
Lealdade 4,02 0,72 4,05 0,87 3,80 0,95 4,05 1,02 0,458

* p <.05, M — Média, DP — Desvio padrao.
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Apéndice C: Descricao estatistica das variaveis

observadas da investigacao

Nesta andlise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva (frequéncias
absolutas e relativas), conforme procedimentos de Malhotra (2001). Na Tabela 20,
evidenciam-se as modas (em cinza claro), que sao definidas como sendo as respostas

mais frequentes.

Tabela 20: Descrico estatistica das variaveis observadas na investiga¢ao

Consisténcia na CIM

CCIM1 - Esta biblioteca me mantém muito bem informado Freq. 29 38 28 54 26
sobre o que esta acontecendo com seus produtos e/ou servicos. % 16,6 21,7 16,0 30,9 14,9
CCIM2 - Eu percebo que esta biblioteca planeja e revisa Freq 32 43 26 45 29
periodicamente todas as suas mensagens nas diferentes % 18,3 24,6 14,9 25,7 16,6

ferramentas e canais de comunicacao
CCIM3 - Eu percebo que esta biblioteca possui o controle sobre Freq. 29 39 32 46 29

suas comunicagdes nas diferentes ferramentas e canais de % 16,6 22,3 18,3 26,3 16,6
comunicacio
CCIM5 - Eu percebo que a mensagem transmitida por esta Freq. 32 37 34 39 33
biblioteca ¢ de forma consistente nas diferentes ferramentase % 18,3 21,1 19,4 22,3 18,9
canais de comunicacio
Confianca
CONF1 - Eu tenho plena confianga na veracidade de Freq. 8 13 23 32 99
informacoes que recebo desta biblioteca. % 46 7.4 13,1 18,3 56,6
CONF2 - Esta biblioteca lida comigo de forma honesta. freq. 8 7 26 27 107
% 4,6 4,0 14,9 154 61,1
CONF3 - Esta biblioteca tem alta integridade em sua relagéo Freq. 9 6 27 35 08
comigo. % 51 34 154 20,0 56,0
CONF4 - Eu acredito que tudo o que esta biblioteca faz é de Freq. 9 15 29 44 78
forma correta. % 51 86 16,6 251 44,6
CONF5 - Eu sinto que esta biblioteca considera sempre os Freq. 10 16 31 41 77
nossos melhores interesses. % 57 91 17,7 234 44,0
Compromisso
COMP1 - Eu espero que o meu relacionamento com esta Freq. 5 5 19 36 110
biblioteca continue por um longo tempo. % 29 29 10,9 20,6 62,9
COMP2 - Eu espero que o meu relacionamento com esta Freq. 4 3 13 42 113
biblioteca se fortifique ao longo do tempo. % 23 1,7 7,4 24,0 64,6
COMP3 - Eu espero aumentar o meu relacionamento junto a Freq. 5 1 11 40 118
esta biblioteca no futuro. % 29 06 6,3 229 674
COMP4 - Eu estou comprometido com esta biblioteca. ;req. 4 8 33 ol 79
o 23 4,6 18,9 20,1 45,1
COMP5 - A minha relagdo com esta biblioteca merece o meu Freq. 7 6 26 49 87
maximo esfor¢o para manter no futuro. % 4,0 34 14,9 28,0 49,7

Lealdade

LEAL1 - Eu tenho uma relagdo muito forte com esta biblioteca. Freq. 15 26 39 53 42

% 8,6 14,9 22,3 30,3 24,0
LEAL2 - Numa préxima oportunidade tenho intencées de voltar Freq. 6 11 22 53 83
a esta biblioteca. % 3,4 6,3 12,6 30,3 47,4
LEALS - Se alguém me falasse que esta biblioteca é ruim, eu Freq. 5 16 25 47 82
tentaria provar que nao é verdade. % 29 091 14,3 26,9 46,9
LEAL4 - Eu recomendaria esta biblioteca aos amigos, familiares Freq. 5 8 20 51 91
e conhecidos. % 20 4,6 11,4 29,1 52,0

Legenda: 1 - Discordo totalmente 2 - Discordo um pouco 3 - Ndo concordo e nem discordo
4 - Concordo um pouco 5 - Concordo totalmente
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