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O ambiente globalizado e conseqlientemente competitivo em que
as organizagoes estao inseridas afeta significativamente a maneira
pela qual os clientes percebem os servicos. O objetivo central
desse artigo é discutir aimportancia de agregar valor aos servicos,
especificamente os oferecidos pelas unidades de informacao e os
fatores que devem ser levados em consideragdo para que,
principalmente, os clientes percebam o valor embutido no servigo
adquirido. Apresentam-se conceitos, caracteristicas e classificacio
de servicos e valor em unidades de informacio. Os resultados
sugerem que os gestores de unidades de informacao revejam os
processos e as necessidades informacionais de seus usuarios.
Entende-se que esse processo requer, entre outros fatores,
conhecimento de quem sao os usuarios, quais sao suas
necessidades informacionais, investimentos e tempo. Somente
depois de observados e sanados esses fatores, acredita-se que
seja possivel oferecer ao usuario de uma unidade de informac3o,
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| INTRODUCAO

momento em que as empresas prestadoras

de servicos se encontram, é marcado pela

alta competitividade do mercado, aliado as
exigéncias e pressdes do cliente e da concorréncia.
Ocliente, por sua vez, quando adquire um servigo busca
preencher alguma necessidade ou satisfagdo. Para
atender ao cliente, as organizacdes - entre elas as
unidades de informacao - necessitam, incessantemente,
agregar valor aos servigos oferecidos.

O objetivo central desse artigo é discutir a
importancia da agregacdo de valor aos servicos,
especificamente os oferecidos pelas unidades de
informacao e os fatores que devem ser levados em
consideracdo para que, principalmente, os clientes
percebam o valor embutido no servigo adquirido.
Almeja-se dessa forma, sensibilizar os gestores, que
agregar valor aos servigos é fator sine qua non para
sua existéncia.

Para a elaboracdo desse artigo, se realizou
um estudo bibliografico, visando conceituar e
caracterizar a prestacdo de servigos; aprofundar os
conceitos de valor, sua origem e classificagao; e,
finalmente, focar o estudo na agregacdo de valor
em unidades de informacao.

2 O SETOR DE SERVICOS

O setor de servicos tem experimentado um
crescente aumento de sua importancia no
contexto econdmico e social. Entre os fatores que
corroboram para o seu desenvolvimento, destaca-
se, principalmente, a evolucdo da tecnologia; a
busca pela qualidade de vida; e a urbanizagao
das cidades e populagdes (GIANESI; CORREA,
1996).

Pelos indicadores sociais do IBGE (2001)
constata-se que no Brasil 30,7% dos trabalhadores

Inf. & Soc.:Est., Joao Pessoa, v.17,n.1, p.23-30, jan./abr., 2007 23



Vivian Mengarda Floriani; Vital Paula Luciane; Varvakis Gregorio

atuam na prestacgdo de servicos e ainda, 22,7 % atuam
em um campo denominado ‘outros servicos’,
incluindo institui¢oes de crédito, seguros, comércio
e administracdo de iméveis, entre outros. Esses dados
revelam que mais da metade dos trabalhadores
brasileiros estdo inseridos em atividades de servicos.

Diante de sua importancia, o setor vem sendo
observado e analisado com maior cuidado, na busca da
sistematizagdo de suas opera¢des em ambientes
organizacionais. Até mesmo porque, o mercado ondeas
empresas prestadoras de servigos estdo inseridas é
altamente competitivo, com clientes pouco fiéis; razdo
por sisé suficiente para a preocupacdo coma gestao das
operagdes de servigo e a percepgao do valor pelos clientes.

Nesse sentido, se considera necesséario abordar
alguns conceitos de servigos. Ramaswamy (1996 apud
SANTOS; VARVAKIS, [1999 c], p.10) define servigos
como sendo

Operacio

i

as transagoes de negdcios que acontecem
entre um provedor (prestador de
servicos) e um receptor (cliente) a fim
de produzir um resultado que satisfaga o
cliente.

Kotler (2000, p.412) especifica que

servico é qualquer ato ou desempenho
que uma parte possa oferecer a outra e
que seja essencialmente intangivel e nao
resulte na propriedade de nada. Sua
producdo pode ou néo estar vinculada a
um produto fisico.

Segundo Johnston e Clark (2002) existem
quatro elementos-chave que devem ser cobertos em
uma declaragdo do conceito de servico: experiéncia
do cliente no servigo, resultado do servico, operacao e
valor de servigo (Figura 1).

Inputs:

Operagio de Servigo

Bens Processa de servigo
Pessoas Resultados {| —» Valor
instalagdes | ——

Experiént iz

do cliente ——

Produto do Servigo

Cliente

Figura |: Elementos-chave de um conceito de servico

Fonte: Johnston e Clark (2002)

A operacdo de servigos diz respeito ao
gerenciamento de todos os processos e inputs
necessarios a prestagdo do servigo, configurando o
modo como o servigo serd entregue com maxima
eficiéncia e menor custo possivel. A experiéncia do
cliente no servico é constituida da experiéncia direta
do cliente no decorrer do servico e inicia-se antes
mesmo de sua relagdo direta com a organizacao. O
resultado do servigo é o que o cliente recebe em
contraponto com que o que ele espera e esta

diretamente relacionado com a experiéncia do
cliente e/ou as expectativas que ele cria em torno
do servico. A operacao de servico juntamente com o
processo (experiéncia do cliente) é o que ira gerar
ou ndo a percepcdo de valor para o cliente
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

Levando em consideragdo os elementos-
chave do conceito de servigo ilustrado na Figura 1,
se percebe que um servigo para gerar valor necessita
da explicitacao e controle de seus processos, assim
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como, do conhecimento das necessidades do cliente.
Quando se tem conhecimento sobre o que o cliente
espera (expectativas) do servigo e, a0 mesmo tempo,
possui controle sobre os seus processos, uma
organizagdo é capaz de gerar valor nos servigos
que presta.

Autores como Gianesi e Corréa (1996), Corréa
e Caon (2002) e Santos (2000) citam, em sintese, trés
caracteristicas basicas de servicos: (1) servigos sdo
produzidos e consumidos simultaneamente; (2)
servigos precisam da presenca do cliente para ser
produzidos; (3) servicos sdo intangiveis. Isso significa
que, em uma prestacao de servico, os processos
precisam ser bem entendidos e gerenciados, pois,
segundo Santos, Fachin e Varvakis (2003) “Sao eles
os determinantes da natureza das intera¢Ges entre o
usudrio e a organizagdo.”

Essas caracteristicas, inerentes ao processo de
prestagdo de servigos, sao fundamentais ao
gerenciamento de suas operagoes. As organizacoes
prestadoras de servicos estdo percebendo que, para
se manterem competitivas no mercado, necessitam
oferecer bens e servigos com o menor custo possivel
e que gerem uma alta percepcao de valor agregados
aos seus clientes. Estes buscam basicamente uma
mescla entre prestacao de servicos, qualidade e preco,
ou ainda, quem lhes dispor de maior valor agregado.

3 VALOR: ORIGEM E CONCEITOS

O termo ‘valor’ conhecido e utilizado
atualmente, tanto no dmbito empresarial quanto
académico, foi anteriormente denominado de
Analise do Valor (AV) e Engenharia do Valor (EV)
(CSILLAG, 1995). As técnicas de AV /EV surgiram
durante a segunda guerra mundial, entre os anos
de 1947 e 1952. A esse respeito Csillag (1995, p. 31)
afirma que,

As agdes dessas técnicas voltavam-se,
sobretudo a pesquisa de novos materiais
de custo mais baixo e de grande
disponibilidade, que pudessem substituir
outros mais raros e de custo mais
elevado, durante os anos de conflito.

A técnica de Analise do Valor foi utilizada
inicialmente para produtos existentes no mercado,
enquanto que a Engenharia do Valor para novos
produtos. Independentemente de suas pré-
utilizacGes, os termos acabaram se fundindo, sendo
empregados como sinénimos. Atualmente,
consideram-se os termos valor e valor agregado,

sendo seu emprego amplamente difundido em
empresas prestadoras de servigo.

Existem varias definicdes para conceitualizar
valor. Tucker (1999, p.3) afirma que,

Se os produtos e os servicos de uma
empresa atendem as necessidades de um
comprador e este considera justo o prego
pedido, podemos dizer que o negdécio
produziu valor para o comprador e sua
proposicao de valor funciona para ele.

No conceito de Tucker, essencial é determinar
o que o cliente considera justo e, ainda, se 0s mesmos
perceberam o valor agregado ao bem ou servigo. Nesse
sentido, um conceito amplamente utilizado de valor
percebido pelo cliente é¢ dado por Sirdeshmukh, Singh
e Sabol (2002, p.21) em que

Valor é definido como a percepgao do
consumidor dos beneficios, menos os
custos de manutencao de um
relacionamento continuo com um
provedor de servico.

Pelas defini¢des acima, se percebe que
independente do bem ou servi¢o adquirido pelo
cliente/usuario, estes esperam preencher alguma
lacuna. As habilidades e competéncias que os bens e
servigos desempenham, no sentido de completar as
lacunas, é o que constitui e gera valor para o cliente.

A percepcao de Sheth, Mittal e Newman (2001,
Pp-74) corroboram para esta afirmagédo. Para os autores

O valor sé é criado se o produto ou servico
tem a capacidade de satisfazer as
necessidades e os desejos de um cliente.
Como as necessidades e os desejos dos
clientes ndo sdo idénticos, um produto
ou servigo pode ter mais valor para uma
pessoa e menos para outra, porque
satisfaz melhor as necessidades e os
desejos de um cliente que de outro. Além
disso, o contexto ou situacao do cliente
pode conferir maior ou menor valor a
um produto/servico.

Na definicdo dos autores, nota-se a énfase
no valor do cliente em uma organizacao. Contudo,
esse artigo estd focado no valor para o cliente,
especialmente no valor agregado aos servigos nas
unidades de informagdo. Dito isso, Kotler (2000,
p-56) afirma que

Valor entregue ao cliente é a diferenca
entre o valor total para o cliente e o custo
total para o cliente. O valor total para o
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cliente é o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado
produto ou servico. O custo total é o
conjunto de custos em que os
consumidores esperam incorrer para
avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servigo.

Paralelamente Walters e Lancaster (1999,
p.647) afirmam que “O valor é determinado pela
combinacdo dos beneficios percebidos pelo cliente,
menos os custos totais para adquiri-lo”. Para o
embasamento tedrico desse artigo, adotar-se-a o
conceito de Walters e Lancaster por considera-lo
mais proximo ao objetivo proposto.

Ap6s a delimitagdo dos conceitos de valor
no setor de servicos, busca-se, a seguir, introduzir
aspectos de classificagdo do valor.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), o
valor pode ser universal, pessoal ou ambos. No que
se refere ao valor universal, pode-se afirmar que sao
os que satisfazem as necessidades do usudrio. Tem
uma ligacdo com o propdsito basico que leva alguém
a adquirir determinado bem ou servico. Por sua vez,
o valor pessoal é resultante da satisfacdo do cliente,
tendo em vista seu carater individual e diferenciado.
Sheth, Mittal e Newman (2001, p.75) citam que

os valores universais sdo a base das
estratégias de diferenciacio de produtos (que
buscam distinguir um produto em relacao
aos da concorréncia). Os valores pessoais
especificos de grupos sdo a base das
estratégias de segmentacdo (que focalizam
os subconjuntos do mercado total).

Sendo assim, o gestor em uma unidade de
informacdo deve especificar a segmentacao do
mercado que deseja atingir, a fim de que possa tracar
operagdes no sentido de promover o valor pessoal.

O conceito de valor universal e pessoal, dado
pelos autores, pode perfeitamente assumir as
mesmas especificidades de empresas prestadoras
de servico, neste caso, representado pelas unidades
de informacdo. E importante ressaltar, que
independente da intensidade e do momento, o
cliente sempre buscara agregar valor. Em empresas
prestadoras de servicos e, conseqiientemente, em
unidades de informac&o, os valores universais se
caracterizam pelo préprio valor de servico, ou seja,
fatores ligados ao atendimento recebido e a
necessidade que o levou até o servigo.

Assim, os valores de mercado que os usudrios
buscam, quando do valor universal, é representado
de desempenho do servigo prestado, ou seja, € a

“qualidade do resultado fisico de utilizacao”
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p.77).

Além do valor de desempenho da fungao
basica de um servico, os clientes buscam valores
pessoais. Tais valores assumem duas conotagoes:
valores sociais e emocionais. Ambos representam
fatores ligados a status, auto-conhecimento e outros.

Quando buscam valores sociais os clientes
vinculam uma imagem congruente com as normas
de seus amigos e conhecidos, ou entdo, a imagem
social que eles desejam projetar. Por sua vez, quando
buscam valores emocionais, estes estdo
relacionados “ao prazer e a satisfacdo emocional
que produtos e servigos oferecem aos seus
usudrios” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001,
p-79). Os valores acima mencionados adquirem
maior ou menor importancia de acordo com o tipo
de cliente e o que este busca, por esse fato, é
imprescindivel que a unidade de informacao tenha
claro qual é sua fungdo basica, a segmentacdo de
seu mercado e a necessidade de seus usuarios, em
termos de informacao.

Sheth, Mittal e Newman (2001) enfatizam
que o valor de servico possui trés elementos
essenciais. O primeiro exerce a func¢do de
aconselhamento e auxilio ao cliente antes da
aquisicdo do servigo (pré-compra). O segundo
elemento é responsavel pela assisténcia dada ao
usuario na fase de pés-aquisicao. O tltimo elemento
representa a garantia que a empresa prestadora de
servigo da ao cliente contra o risco de um
investimento equivocado.

Os valores pessoais para clientes de empresas
de servico podem ser caracterizados como de
conveniéncia e personalizacdo. O primeiro
representa os custos de troca que o usudrio tera se
migrar para outra empresa. Sheth, Mittal e Newman
(2001) asseguram que o valor de conveniéncia se
refere a economizar tempo e esforco na aquisicao
de um servigco. O valor de personalizagao é
caracterizado pela vontade do cliente em usufruir
um servico individualizado ou personalizado.

O conjunto de valores evidenciado, quando
empregados de maneira estratégica, gera no cliente/
usudrio a percepgdo efetiva e real de que houve valor
agregado na aquisi¢cdo do bem ou servigo. Porém, a
agregacao e percepgdo de valor agregado para o
cliente ndo sdo suficientes para a competitividade
de uma organizacdo. Mais que isso, é necessario
realizar a operagdo de servico com alto valor
agregado e o menor custo possivel. Varvakis,
Valerim e Blattman (1999, p.6) afirmam que
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valor agregado é o reconhecimento do
beneficio alcancado pelo cliente versus o
recurso empregado para realizar uma
atividade ou ainda o incremento de
facilidade para atender uma necessidade
ou resolver um problema.

Assim, é fator condicionante para o sucesso
de uma organizagdo, entender a importancia de
agregar valor ao servico prestado com baixo custo,
fazendo com que seus clientes percebam esse valor.
Segundo Almeida e Varvakis (2005, p.7)

O valor afirma-se com uma convengao
entre produtores e clientes na busca de
minimizar esforcos para o lado do cliente
e diminuir custos para o lado do produtor
para que este Ultimo consiga entregar valor.

N

No que diz respeito a organizagdo, essa
convengao pode ser expressa pela equagdo:

Valor = Fungodes

Recursos

Equacao |: Equacao de valor para a organizacao
Fonte: Varvakis; Valerim; Blattmam (1999, p.9)

Isso significa que, quanto menores os recursos
utilizados para exercer uma determinada fungéo,
maior serd o valor gerado através do processo para
a organizacdo. Em uma unidade de informacéo,
por exemplo, F seriam os processos como selegdo e
tratamento da informacéo, R os recursos utilizados
para a efetivacdo de F e V o valor alcangado pelo
input de ambas as categorias.

Japaraocliente, a equagao se apresenta de forma
diferente, quanto menor o esfor¢o para a obtencdo deum
grande beneficio, maior o valor que esse processo terd. O
esforco diz respeito tanto ao valor monetario gasto na
obtengao do servigo, quantonos aspectos com locomogao,
tempo de espera, acesso ao servico, entre outros.

Valor = Beneficios

Recursos

Equacao 2: Equacao de valor para o cliente
Fonte: Csillag (1995)

Nesse sentido, é necessério um equilibrio entre
as duas equagdes apresentadas para que a agregagio
de valor aconteca relacionando as duas partes
envolvidas: clientes/usuarios e fornecedores. Veremos
comoisso pode ser aplicado em unidades de informagao.

4 AGREGACAO DE VALOR EM UNIDADES DE
INFORMACAO

Unidades de informacdo de acordo com o
Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e
Tecnologia (IBICT)(1989 apud TARAPANOEFF et al.,
2000, p.92) “sao institui¢cdes voltadas para a
aquisicdo, processamento, armazenamento e
disseminagdo de informagdes.” Tarapanoff et al.
(2000, p.92) dizem ainda que

As unidades de informacao (bibliotecas,
centros e sistemas de informagao e
documentagdo) foram e sao,
tradicionalmente, organizagdes sociais
sem fins lucrativos, cuja caracteristica
como unidade de negécio é a prestagao
de servicos, para os individuos e a
sociedade, de forma tangivel (produtos
impressos), ou intangivel (prestacao de
servicos) [...].

Encontra-se na literatura inimeros autores
que tratam do valor da informacgado em unidades de
informagdo empresariais, justificado pelo fato
dessas unidades atuarem em ambientes altamente
competitivos cuja agregacao de valor a informacéo
é condicao primordial para o ganho e manutencao
da competitividade. Porém, acredita-se que
qualquer unidade de informacdo, independente do
ramo de atuagdo, necessita agregar valor a seus
servicos e/ou produtos, conseqiientemente a
informacao fornecida. A justificativa é a mesma que
cabe a qualquer empresa prestadora de servigos, a
agregacdo de valor proporciona fidelizagdo de
usudrios, aumento da qualidade percebida,
usudarios satisfeitos e, no caso de unidades de
informagao - que em sua maioria ndo estabelecem
troca monetaria pelos servigos - possibilidade de
garantia de aumento da demanda, justificando
dessa forma novos investimentos.

Wormark e Jones (1998 apud VARV AKIS et
al., 1999, p.7) apontam que “agregar valor a
servigos/ produtos, significa mapear e analisar seus
processos, a fim de identificar os que realmente sao
necessarios a organizacdo e aos clientes”. Sendo
assim, o gestor de uma unidade de informagcdo deve
mapear o processo e os fatores intervenientes em
cada etapa. E imprescindivel ter clareza e dominio
tanto do processo quanto dos fatores intervenientes
para agregar valor a servicos e produtos. Os
processos em uma unidade de informacao derivam,
basicamente, de trés fungoes:
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Selecao — Tratamento Disseminacao

De maneira genérica Varvakis; Valerim e
Blattmam (1999, p.6) afirmam que “[...] atualmente o
valor agregado a informacao é a adequada selecao,
objetividade e velocidade com que é disponibilizada,
localizada e recuperada.” Sendo assim, essas trés
fungdes precisam ser pensadas tendo em vista as
equacoes de valor apresentadas na secdo anterior, isto
é, garantindo que com o menor custo em suas fungoes
a unidade de informacao consiga entregar grandes
beneficios com pouco esforgo ao usudrio. O processo
de selecao requer tanto o conhecimento detalhado de
quem sdo os usudrios do servigo, quanto dos possiveis
fornecedores desses materiais. No momento do
tratamento, o processo precisa ser facil e 4gil, contando
com o auxilio das tecnologias da informacdo. As
tecnologias também serdo essenciais no momento da
disseminacdo das informagdes, a partir do
levantamento das preferéncias dos usudrios.

Fernandes (1990, p.124) assegura que o valor
em unidades de informacado é gerado pelas
necessidades que o usudrio possui. E ainda que “o
valor da informacao tem significado somente no
contexto da sua utilidade para os usudrios”.
Quando a unidade de informacéo torna explicito
seus servicos, auxilia seus usudrios a perceberem
suas necessidades.

Figueiredo (1990, p.123) complementa com a
afirmacdo de que

[...] a informagdo, para ser realmente
importante e de valor para os usuarios,
tem que ser pertinente as necessidades
dos usuarios quando dela necessitam.

Nesse sentido Walters e Lancaster (1999, p.649)
apresentam um ciclo de valor centrado no cliente
(Figura 2), que em unidades de informacao sao
denominamos usudrios, mapeiam os critérios de valor
dos usudrios alvos do servico para que, guiados por
esses critérios e tendo conhecimento e dominio do
processo de operagdes, agreguem valor a seus bens e
servigos. O ciclo propde tanto o mapeamento dos
critérios de valor quanto do processo, pois sé o
dominio dos dois garante agregacao de valor efetiva.
Os critérios de valor podem ser detectados através de
estudos de usudrios, sendo estes segundo Figueiredo
(1990, p.124) fundamentais para

serem estabelecidas quais as
necessidades de informacédo que tém que
ser atendidas e, portanto, que colecdes,
produtos e servicos sao pertinentes,
valiosos, Uteis aos usuarios.

Figura 2: Ciclo de valor centrado no cliente
Fonte: Walters e Lancaster (1999)

Portanto, levando-se em consideragédo o fato

de que é necessario que haja um equilibrio entre a

funcao de valor da organizacao e a fungao de valor

do cliente, podemos apontar cinco etapas para
suportar este equilibrio:

1* Determinar a missdo da unidade de informacao
- Definir qual o objetivo que ela se propde a
cumprir, para té-la como meta nas agdes que
desenvolver;

2% Mapeamento dos processos - Especificar quais
as procedimentos adotados no desenvolvimento
dos processos basicos da unidade de informacao
(selegdo, tratamento e disseminacao);

3% ldentificar as necessidades dos usudrios -
Através de estudos de usudrio, é preciso
identificar quais os critérios de valor para os
usuaérios do servico;

4* Inferéncias no processo - A partir do
mapeamento dos processos e da identificacao
dos critérios de valor pelo usuario, é possivel
realizar inferéncias no sentido de reduzir os
custos das fungdes proporcionando maiores
beneficios aos usuéarios, com o minimo de
esforgos possiveis;

5% Promover a divulgacao dos servigos - Criar a
percepcdo do valor aos usudrios, fazendo com
que tomem conhecimento dos servigos
oferecidos e das potencialidades da unidade de
informacao.

Brittain (1986 apud FIGUEIREDO, 1990,

p-126) diz que os gerentes de unidades de

informacgao devem propiciar

O casamento dos servigos de informagao
com a estrutura dos conhecimentos de
disciplinas particulares, e a geracdo de
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servicos que fornecam informacgao
altamente relevante as pessoas certas,
no tempo certo, e com o objetivo
expresso de resolver problemas sociais
e cientificos, bem como o de criar
conhecimento.

Nesse sentido, se percebe que a
unidade de informagdo, para assumir um papel
relevante no ambiente em que esta inserida,
agregando valor a seus servicos e fazendo com que
seus usudarios o percebam, é fundamental
determinar qual sua fungdo basica, isto é, ao que se
propde, assim como, a segmentagao de mercado que
deseja atingir. Esses dois pressupostos corroboram
para a definigdo das agdes e sua eficacia no sentido
de efetivamente agregar valor aos usuarios.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Agregar valor em bens e servigos,
independente do setor que a organizacdo esta
inserida, é fator fundamental para a sobrevivéncia
em um ambiente globalizado e altamente
competitivo. Em se tratando de unidades de
informacao a agregacao de valor é fator sine quo
non para a satisfacao dos usudrios. Com a explosao

informacional, onde se obtém dados em excesso,
mas a informagdo que leva ao conhecimento é
complexa, os gestores de unidades de informacéo
devem rever processos e as necessidades
informacionais de seus usuarios a fim de entregar
a informacdo certa a pessoa certa, no momento
certo.

Entende-se que esse processo requer, entre
outros fatores, conhecimento de quem sdo os
usudrios, quais sdo suas necessidades
informacionais, investimentos e tempo. Somente
depois de observados e sanados esses fatores,
acredita-se que seja possivel oferecer ao usuario de
uma unidade de informacdo servigos
especializados e que gerem valor.

Assim, pode-se inferir que o objetivo proposto
neste estudo foi efetivado, na medida em que se
chamou a atencdo para a importancia incontestavel
da agregacao de valor em empresas prestadoras de
servico, principalmente as unidades de informacao.
Foi possivel também, alertar aos gestores de
unidades de informagdo da necessidade de agregar
valor aos servigos prestados aos clientes.

Salienta-se, porém, que o tema merece amplas
discussoes e estudos complementares, no sentido
de aprofunda-lo e consolida-lo.

VALUE IN THE INFORMATION UNIT: context and importance

The globalized and consequently competitive environment in which the organizations are inserted

dffects significantly the way in which the clients perceive the service. The central objective of this
article is to discuss the importance of aggregate worthy to service matters, specifically those offered
by the information units, and the factors that shall arise from that, mainly, the clients perceive the
built-in value in the service acquired. It is presented concepts, characteristics and classification of
service and value in information units. The results suggest that the agents of the information units
reevaluate the processes and the informational needs of the users. It considers that the process shall,
among other factors, the users ~ knowledge, their information needs, investments and time. Only
after observing and solving those factors, it will be possible to offer to the users of information unit
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some specialized service which generates value.
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