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Resumo

A presente pesquisa buscou avaliar a qualidadeseascos prestados pela Secretaria de
Recursos Humanos da Universidade de Brasilia & daremprego do método SERVQUAL
desenvolvido por Parasuraman, Zeitham e Berry (188&vés do qual é possivel avaliar a
diferenca entre a expectativa e percepcao dosmdsptes, utilizando o modelo dapsou
lacunas. O resultado destgpsnos permite conhecer o quao satisfeitos estaowawias do
servico e ndo apenas avaliar se os clientes esti&fegos ou ndo. Para isto foram aplicados
questionarios no periodo de 16 de marco a 09 dé d#r2009 no local de trabalho dos
respondentes. De um universo aproximado de 6.00viduos, 125 responderam o0s
guestionarios, que foram compostos de duas fagegque a primeira avaliou a expectativa e
a segunda a percepcao do respondente. Para fundanosnresultados da pesquisa um
expressivo referencial bibliografico, de diferentagtores, foi estudado, apresentando
conceitos sobre servicos, qualidade de servicoalidgule aplicada ao servigo publico,
marketing, marketing de servicoemdomarketingEm seguida, os dados coletados foram
tratados com auxilio dsoftware Microsoft Excel2003. A analise e discussdo dos dados
permitiram concluir que apesar de os respondergessentarem uma boa percepcdo dos
servigcos oferecidos, estes ainda estdo abaixo ake estpectativas, o que sinaliza para uma
avaliacao ainda preocupante dos servigos prespl@Secretaria analisada.

Palavras-chave:qualidade, servigos, marketing, satisfacdo, SERVQUA
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1 — INTRODUCAO

A qualidade dos servicos prestados pelas ingdligsic especialmente as publicas,
sempre foi muito questionada pela sociedade de imageral. Dependentes deste tipo de
atendimento, em diversas &reas, como saude, edycsgguranca, entre outras, enfrentam
enormes dificuldades quando necessitam utiliza@mmforme relata Ferreira (2000), basta
visitar os espacos dedicados aos leitores dosigopara encontrar uma fonte empirica
abundante de reclamacdes concernentes aos semei@endimento em instituicdes publicas
e privadas.

Segundo Ferreira (2000), nota-se o0 surgimentond@avo usuario-consumidor cada
vez mais consciente de seus direitos. Isto vemremdo tanto no setor privado quanto no
setor publico. Nos ultimos anos, com maior facdiel@aa difusdo de informacdes, a populacéo
vem tendo aumentado o seu grau de conhecimentoetag@o aos seus direitos, tornando-se
cada vez mais exigente com relacdo a eficiéncidicdce dos servicos que lhe séo
oferecidos. Isto faz com que as instituicbes samepbrigadas a implementar acbes que
atendam as suas necessidades. Este é um grand® desser atingido. Um aspecto
fundamental para que estas instituicbes atinjanolgstivos é tratar primeiramente da
satisfac@o de seus clientes internos. Sera querasiares, funcionarios, colaboradores estédo
satisfeitos com o tratamento que recebem dentroodmmizacdes em que atuam? Segundo
Berry (1996, p.249) “as empresas de servicos exismesdo organizacfes que alcancam
grandes realizacdes. O esforco para isso é alkaskEsnpresas avaliam o desempenho de seus
funcionérios prestadores de servigcos e recompesgaraxceléncia”.

Pode-se perceber a importancia de um quadro fualdi@balhando com satisfacao na
busca por grandes resultados, e na busca pelds/objda instituicio. Conhecendo a opiniao
de seus colaboradores com relacdo ao que lhesezidfe consegue-se mensurar qual o seu
grau de satisfacdo. Ter informagfes seguras queitper conhecer a satisfacdo dos usuérios
internos é fundamental para estabelecer uma sérimatiidas e praticas que possibilitem
melhorar a qualidade dos servicos ofertados.

Por meio da opinido de seus colaboradores podestbetecer planejamentos
estratégicos para combater possiveis falhas eldogtaacfes positivas para melhorar a
qualidade dos servigos prestados, e criar ou émealuma boa imagem da Organizagao
perante a sociedade. Trad et al (2001 apud ESPARIDTRAD, 2005) ja referenciavam a

importancia da participacdo dos usuarios nas @@ dos servicos prestados, pois
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constituem um indicador importante de qualidadepracendo uma melhor adequacao dos
Servicos.

Outro aspecto importante a se considerar no andaitsatisfacdo dos usuarios € a
estratégia de marketing a ser adotada. O marketimgorme Samara (2002), € o conjunto de
atividades humanas que tem por finalidade atenslelesejos e as necessidades dos clientes
por meio de processos de troca, utilizando pacanitios especificos, como a propaganda, a
promocao de vendas, a pesquisa de marketing, @mes. Entretanto, ndo podemos pensar
apenas no marketing externo. O marketing interrobémn € de extrema importancia.
Segundo Berry e Parasuraman, (1992, p.180) “satistho as necessidades de seus clientes
internos, uma empresa melhora sua capacidade déazat as necessidades dos clientes
externos.”

Pensando nisto pretende-se estudar qual é a paoccepe parte de funcionarios da
Universidade de Brasilia (UnB) com relacdo a qealéd dos servigos oferecidos pela
Secretaria de Recursos Humanos (SRH), qual o geasatisfacdo com relacdo a infra-
estrutura, ao atendimento prestado pelos servidguess as suas expectativas e necessidades,
propiciando uma visao real do cenario atual quesgpakespertar o interesse para sempre

buscar alternativas que contemplem, com qualidelrecessidades do publico atendido.

1.1- O problema de pesquisa

Em um mundo globalizado, com constantes inovacéesotdgicas, aumento da
competitividade entre as empresas, um importatde fase considerar € o nivel de satisfagdo
do cliente. Principalmente no mercado privado, i Uusca incessante para satisfazer ao
maximo o cliente e alcancar uma fidelizac&o. E celacdo ao servigco publico? Sera que as
pessoas que utilizam estes servicos também prees@mnsatisfeitas com o atendimento que
lhes é prestado? Respondendo a esta pergunta, pedemecar dizendo que estéd assegurado
na constituicdo o direito a um servi¢o publico dalglade. O Art. 6° da Constituicdo Federal
de 1988 diz : “Sao direitos sociais a educacdmumes o trabalho, a moradia, o lazer, a
seguranca, a previdéncia social, a protecdo a mad&ele e a infancia, a assisténcia aos
desamparados, na forma desta Constituicdo” (BRAEIBS).

Porém, antes de se pensar no publico externo,amiaegdo deve tratar da satisfagéo
de seus clientes internos, ou seja, seus colabbesdde estdo satisfeitos, os resultados serao
com certeza melhores e consequentemente a sabistizdseus clientes externos sera

alcangcada com mais facilidade:
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Quando as pessoas nas organizacfes sdo convidadaticgarem na melhoria dos
servigos, a tornarem-se parceiros genuinos em fomgesdo desafiador, sensivel e
potencialmente gratificante quanto a excelénciasemicos, muitas delas forneceréo
idéias, energia e espirito a causa (BERRY, 1998)p.

Portanto, podemos inferir que, para 0S objetivos uthea organizacdo serem
alcancados, e seus servicos serem prestados da f&fioaz e eficiente, atendendo com
qualidade as necessidades dos seus usuarios, aimrealores precisam ser bem tratados
pelos diversos segmentos das instituicdes, estaivados, satisfeitos e, sobretudo, bem
preparados para presta-los. Com isso, pretendesperder a seguinte questao: a Secretaria
de Recursos Humanos da Universidade de BrasiliadH($fB) presta um servico de

qualidade que atenda as expectativas dos seusasduar

1.2—- Objetivos

1.2.1 — Objetivo Geral

Identificar o nivel da qualidade dos sersiguestados pela SRH/UnB sob a percepcao
dos usuérios.

1.2.2 - Objetivos Especificos

» Identificar a expectativa do usuario com relac&os®Vvicos;
* Identificar o grau de satisfacdo do usuario entcéelaos servicos recebidos;

« Conhecer a diferencaydp) entre a expectativa e o desempenho da institlioao

relacédo aos servicos prestados.

1.3 — Justificativa

Para que seja ofertado um servico de qualidadegcéssario conhecer quais as
expectativas de seus usuarios, e qual o grau dgagdb com relacdo ao que lhe foi
oferecido. A fim de se ter esta percepc¢édo, € dexsonportancia ouvir 0s proprios usuarios. A
importancia de se estudar este assunto, é tal gieesBn e Wilson (1992 apud CUNHA;
BORGES; FACHEL, 1998) relatam que a satisfacasatisfacido tém sido temas frequentes

em pelo menos 15.000 artigos praticos e académicos.
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Os servigos publicos sdo geralmente vistos como setor que presta um mau
atendimento a seus clientes. Porém, antes de izisualatuagédo perante os clientes externos,
seria importante uma avaliacdo de como se sentedliepges internos das instituicoes, ou
seja, seus funcionarios, quais suas necessidaskesstdo satisfeitos ou ndo com a qualidade
dos servigos de que necessitam e que |Ihes sédeidfeénternamente. Com isso, estratégias
podem ser desenvolvidas, metas estabelecidas, tparm@s uma melhoria continua dos
servicos, melhorando a sua qualidade, tornando-cais neficientes e eficazes,
consequentemente satisfazendo os clientes exteQuasmdo se conhece a realidade atual é
possivel, muitas vezes, adotar medidas simples bade custo que produzam efeitos
positivos para 0s usuarios, evitando gastos dess@tes ou investimentos realizados de
forma equivocada.

Como se V&, conhecer a satisfacdo dos usuarioglarhental para estabelecer uma série
de medidas e préticas que possibilitem melhorarafidade dos servicos ofertados, pois, cada
vez mais exige-se um atendimento adequado as soessidades.

A SRH/UnB, por ser uma secretaria que, em algum emboy ja foi procurada por cada
um dos servidores, e que necessita manter coritatpgentes com eles, configura-se em um
importante fornecedor de servigcos internos, o quer@a um lécus interessante para este
estudo.

Outro ponto importante é a nova forma de avalialg@oservidores instituida através da
Resolucdo do Conselho de Administracdo N. 9/2008walacdo Universidade de Brasilia
(FUB), que é o Programa de Gestao e Avaliacdo dempenho (PROGED) dos integrantes
da Carreira dos Cargos Teécnico-Administrativos edudacdo da FUB, estabelecendo
critérios como a avaliagdo realizada pelos usualios servigos. Este novo critério de
avaliacdo impactara diretamente nos aumentos aalgmevistos no Plano de Carreira dos
servidores técnico-administrativos.

O estudo é viavel no que se refere ao tempo, akrsed um campo acessivel para o
pesquisador, ser amparada por uma consistenteodidiia, e ndo depender de

financiamentos de agéncias de fomento.
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2 — REFERENCIAL TEORICO

O atendimento ao publico € um servico complexa:ssmplicidade é apenas aparente.
Trata-se de uma atividade social mediadora quecaoémn cena a interacdo de diferentes
sujeitos em um contexto especifico, visando respoadlistintas necessidades (FERREIRA,
2000). Varios aspectos, de uma forma ou de outfayenciam na prestacdo de servicos,
especialmente publicos, relacionando-se diretamzorte o nivel de satisfacdo dos usuarios
que buscam e esperam cada vez mais um atendimentmalidade, e que tenham suas
necessidades plenamente atendidas. Discutiremes aspectos com base em diversos

autores que discorrem a respeito do assunto.

2.1 — Conceituando Servico

Inicialmente ser4 comentado a respeito de servicosidianamente se faz uso de
algum tipo de servico, por exemplo, quando utilimano telefone, um transporte coletivo,
assistimos a televisdo, etc. Também percebe-seltongrau de insatisfacdo por parte dos
usuarios, que questionam a todo o momento a qdalidas servigos oferecidos. No mundo
competitivo em que se vive, a prestacdo de umggerscelente pode ser o diferencial para
garantir a satisfacdo de seus clientes. Isto pedeicado também aos clientes internos da
propria instituicdo em que se trabalha. Existeéacdificuldade em definir o conceito de
servico. Lovelock e Wright (2003, p.5) apresentarasddefinicbes que capturam a esséncia

dos servicos:

- Servico é um ato ou desempenho oferecido por uante @ outra. Embora o

processo possa estar ligado a um produto fisicdesempenho é essencialmente
intangivel e normalmente ndo resulta em propriedd@lenenhum dos fatores de
producéo

- Servigos séo atividades econdmicas que criam alarnecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos, comorrdemia da realizacdo de uma
mudanca desejada no — ou em nome do — destindtagervico.

Lovelock e Wright (2003, p5) ainda caracterizans@wicos da seguinte forma:
* Intangibilidade: os servicos ndo podem ser vissesitidos, ouvidos,
cheirados ou provados antes de adquiridos;
* Inseparabilidade: o0s servicos sao produzidos e uQOKIBS
simultaneamente;
* Variabilidade: os servicos sdo altamente variayeiss dependem de

por quem, onde e quando sao fornecidos;



14

* Perecibilidade: os servicos ndo podem ser estocados

Ja para Gianesi e Corréa (1994), existem trés teaisticas essenciais para 0s
Servigos:
* Sao intangiveis, pois, sdo mais bem definidos camperiéncias
vivenciadas pelos clientes;
* Devem ser produzidos na presenca do cliente ounddam de sua
propriedade;

* A producao e o consumo ocorrem de forma simultanea.

Os autores abordados caracterizam os servicos deinamadem semelhante, sendo
comuns entre eles as caracteristicas de intamiddi e da simultaneidade ou
inseparabilidade. Os outros itens, pode-se conatoimpletam-se e compdem uma ampla
descricdo do que é considerado servico.

Apesar de nao estar efetivamente brigando por resifatias do mercado, ou seja
tentando garantir 0 maior nimero possivel de @merg assim aumentar seus lucros, as
instituicbes publicas também sentem atualmente cess@lade de prestar um servigco de
qualidade. Segundo Meirelles (1994), servico pablie todo aquele prestado pela
Administracdo ou por seus delegados, sob normasnérote estatais, para satisfazer
necessidades essenciais ou secundarias da cadgvidi simples conveniéncias do Estado.

Um primeiro aspecto a ser considerado € a condie&oabalho do servidor para que
este preste um bom servico. Falzon e Lapeyrier@é8(@pud FERREIRA, 2000) ja discorriam
a hipétese de que melhorando as condicbes de hoaltlds funcionarios, tem-se um
aprimoramento dos servigos levando a satisfacdousigario. Esta visdo também é
compartilhada por Albrecht (1994a, 1994b), que gqliz ndo se pode ter clientes externos
satisfeitos se os clientes internos nao tiveremdadas suas necessidades e expectativas.
Portanto, para que se consiga prestar um bom eersatisfazendo as necessidades do
usuario, é necessario que o contexto seja avali@déorma global, abrangendo tanto os
clientes internos como 0s externos. Neste contextosegmento fundamental para tornar
possivel a melhoria nas prestacoes destes sergigmsgestdo de pessoas. O papel dos
funcionarios é fundamental, pois eles séo a prépréegyem da organizacdo, portanto as suas
necessidades também precisam ser avaliadas edaendi qualificacdo e a satisfagdo dos
clientes internos influenciaréo diretamente nosiltedos das instituicbes. Segundo Malik
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(1998), a Gestéo de Pessoas é uma area de difiiidé e pouco objetiva por tratar com e de
pessoas, além do fato de que toda e qualquer pggsqzertenca a uma organizagao trabalha
com ela. Dai a importancia e a dificuldade do tladdesenvolvido e prestado pela SRH.

Las Casas (1997) classifica os servicos como satuf) acdes e o desempenho. A
forma como estes atributos serdo aplicados detarénse 0 servigo € ou ndo de qualidade. A
satisfacdo do usuario com um determinado servigoretacionada de maneira direta com o

nivel da qualidade do servico que lhe é oferecido.

2.2 — Qualidade e satisfacao

A origem da palavra qualidade (PINTO, 1993, p.183ud NASCIMENTO;
TROMPIERI FILHO; BARROS, 2005, p.237), € “do latymafitate € significa a propriedade,
atributo, ou condicdo das coisas ou das pessopaz @e distingui-las das outras e lhes
determinar a natureza; permitir avaliar e consegueente aprovar, aceitar ou recusar
qualquer coisa”. Conforme Las Casas (1997, p.1&Qjualidade em servicos € a capacidade
gue uma experiéncia ou qualquer outro fator terdra patisfazer uma necessidade, resolver
um problema ou fornecer beneficios a alguém”. Rtotaa caracterizagdo de um servico
como sendo um servico de qualidade pode variar ateda com as necessidades e
expectativas de cada cliente.

Para Kotler (1996, p.5), “satisfacdo é funcdo dfereinca entre o desempenho
percebido e as expectativas: se 0 desempenhoali@xo das expectativas, o consumidor
ficara insatisfeito, se atender, ficara satisfeibe, exceder, ficara altamente satisfeito,
gratificado ou encantado”.

Lovelock e Wright (2003, p.103) relatam que as rdefies baseadas nos servigos
igualam qualidade a satisfacéo do cliente, confatefme a formula:

Satisfacdo = Servico percebido / Servigo esperado

Ressaltam, ainda, que a qualidade do servico e que um servico atende ou supera as
expectativas do cliente. Ou seja, um servico pagleasaliado como de alto nivel de
qualidade por um determinado cliente e de baixéidade por outro, dependendo se tiveram
ou ndo suas necessidades e expectativas aten@mlasisso, visualiza-se a necessidade e a
importancia de uma instituicdo conhecer a percedoadiente, sabendo, diretamente deste, o

que pensa. Somente assim, podera implementar acésgatégias que consigam atingir o
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maior namero possivel de usuarios satisfeitosprsagquentemente, melhorar sua imagem
perante a coletividade de funcionarios da insini¢

Desta forma, a melhor maneira de medir a qualidlEd&m determinado servico €
saber do proprio usuario quais as suas expectateas desejos, e 0 que realmente ele
encontrou. Neste sentido, segundo Esperidido e Te&d5), alguns autores como
Parasuraman (1988), e Vaitsman, (2003), dizem quitasnvezes o0 que se mede nao é a
satisfacdo propriamente dita, mas a percepcdo €los;es e a expectativa dos usuarios.
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1985 apud MIGUEL;LSKI, 2004) propuseram a
medicdo de qualidade do servico, baseados no mattelsatisfagcdo de Oliver (1980),
afirmando que a satisfagdo do cliente € uma furddodiferenca entre expectativas e
desempenho. Esta diferenca, denomirgaga segundo Miguel e Salomi (2004), além de ser
uma medida da satisfacdo do cliente, também seramedida da qualidade do servico em
relacdo a uma dimensdao especifica. O modelyagstem a finalidade de avaliar as falhas na
qualidade dos servigos (Figura 1). Este model@afoesentado resumidamente por Amaral,

Pinto e Miranda (2002) da seguinte forma:

 Gap 1l — Expectativa dos clientes - percepcao da gerépode haver discrepancias
entre a percepcao da geréncia com relacao as alipastdos clientes

» Gap 2 — Especificacdo da qualidade do servico: ascdgaedes da qualidade dos
servicos ndo correspondem as expectativas dosedien

e Gap 3 — Execucdo do servico: os padrbes de atendimentecido atravées das
pessoas que mantém o contato direto com o cliéidecondizem com os padrdes de
qualidade especificados pela empresa, provocanger@pcdo de um servico de
gualidade inferior;

» Gap 4 — Comunicagdo externa: discrepancia entre oé&jakvulgado através dos
servicos de comunicacao e marketing da emprespue cealmente € oferecido;

* Gapb5 — Servico esperado — Servigo percebido: diso@pé&ntre o servigo esperado,
ou seja, a expectativa do cliente e o que € patagbstando diretamente dependentes

dos outrogaps

Autores como Hoffman e Bateson (2006, p. 359 apwiNRIM; AUGUST, 2008)
denominam estegapscomo lacuna de servico, que seria a distancia eneegpectativa do

cliente e sua percepcao relacionada ao servicoegl@ente é prestado.
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Hoffman e Bateson (2006 apud MUNDIM; AUGUST, 200&erem-se as lacunas da
seguinte maneira:

a) lacuna de conhecimentefere-se a diferenca entre o que o cliente esparnaercepcao

da geréncia com relacdo ao que ele espera.

b) lacuna de padrdesxprime a diferenca entre o que a geréncia pergebes clientes

esperam e as especificacdes de qualidade estalasl@ara a prestacéo do servico;

c) lacuna da execucéaoefere-se a diferenca entre as especificacdesudidade que

foram estabelecidas para o servico que é prestadpealidade realmente encontrada;

d) lacuna de comunicacdesdiferenca entre a qualidade que o servigo gtesealmente

possui e a qualidade que a empresa divulga por deesoas comunicagdes externas.

Pode-se perceber que, apesar de denominacfenthifegap ou lacuna, os autores
apresentam o mesmo objetivo, ou seja, apresentas rgage possam identificar da melhor
maneira possivel a diferenca entre as expectatleasclientes e o que realmente lhes é
oferecido pelas organiza¢gfes prestadoras de sefgu isso, é possivel fornecer subsidios
para que as geréncias tomem medidas adequadasitiun e proporcionar aos clientes a
qualidade que eles realmente esperam.

Amaral, Pinto e Miranda (2002) referem-se ao modelgaps(Figura 1) como sendo
uma importante ferramenta gerencial, que permitertificacdo das falhas na qualidade dos

Servicos.
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Comunicagao Necessidades Experiéncia
interpessoal Pessoais passad
y
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Figura 1: Modelgapde Qualidade dos Servigos
Fonte: Parasuraman et al. (1985 apud MIGUEL; SALCMD4, p.16).

Neste estudo sera consideradgap 5, que traduzird a lacuna ou a discrepancia
existente entre a expectativa do usuario da SRH&JslBa percepcao do servigco oferecido.
Gronrros (1984 apud MIGUEL; SALOMI, 2004) considergualidade percebida de
um servico como funcdo do servico esperado e dagsepercebido, incluindo um terceiro
fator, chamado imagem da empresa.
Domingues e Allipandrine (1998) basearam-se emrsidge autores (GHOBADIAN,
SPEILER E JONES, 1994GIANESI E CORREA, 1994:BERRY E ZETHML, 199@ara
definir um conjunto de determinantes da qualidailizados como critérios na avaliacdo de

Servigo:
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Confiabilidade: habilidade de prestar o servico de forma confiapetcisa e
consistente;

Responsabilidade:sua importancia estd na possibilidade ou ndo dweéedor
resolver as queixas e problemas imediatos do seméquisitados pelo cliente;
Adaptabilidade: habilidade do fornecedor de ajustar o servicood®d a atender
as necessidades dos clientes;

Tangiveis: refere-se a aparéncia das instalacbes fisicasegimpamentos, dos
funcionarios e dos materiais de comunicagao;

Comunicacdo:aqui os clientes avaliam a capacidade do fornewelonanté-los
informados sobre o servico numa linguagem que aisndam, além de ouvir
suas sugestdes;

Entender/conhecer o cliente: envolve os esforcos no atendimento as
necessidades do cliente e requisicbes especifiada, atendimento
individualizado, e reconhecer o cliente regular;

Consisténcia: significa conformidade com experiéncia anterionsémcia da
variabilidade no resultado ou no processo. E inamoet para clientes que querem
saber o que esperar de um servico. Quando um eliénatendido por um
fornecedor de servico e a experiéncia € satisggtésto somente o induzird a
repetir a compra do servico se ele tiver o minine s&guranca de que o
fornecedor pode repetir o feito;

Competéncia: refere-se a habilidade e ao conhecimento do fedwcpara
executar o servico, relacionando-se as necessitgescas” dos consumidores.
Importante para servigos profissionais, nos quaiscliente procura uma
capacitacao da qual ndo dispde;

Velocidade de atendimento:refere-se a prontiddo da empresa e de seus
funcionarios em prestar o servico rapidamente. @pteque o cliente tem que
despender para receber o servico €, normalmentsidesado um tempo perdido;
Atendimento/atmosfera: refere-se ao quédo agradavel é a experiéncia que o
cliente tem durante o processo de prestacdo deseAtencao personalizada e
cortesia dos funcionarios sao fundamentais paaa gma boa percepgéo;
Flexibilidade: refere-se a habilidade de reagir eficaz e rapidéna possiveis
mudancas inesperadas nas expectativas dos cliaontpspcesso e suprimento de
recursos. E importante devido a alta variabilidadencerteza presentes no
processo de prestagéo de servigos, principalmerftemt Office
Credibilidade/seguranca:refere-se a formacao de uma baixa percepcaoae ris
no cliente e a habilidade de transmitir confiarigid, financeira e confidencial,
Acesso:facilidade que o cliente tem em entrar em contato o fornecedor de
servico como: localizacdo conveniente, acesso izatal, disponibilidade de
estacionamento, amplo horario de operacdo, amglaouibilidade de linhas
telefénicas, etc.;

Custo: critério que avalia 0 quanto o consumidor ira pagar determinado
servigo.

Percebe-se que diferentes autores apresentam tosnbeim parecidos com relacdo a

definicdo da qualidade de um servico, estando sengteicionados a percepcao por parte do

usuario.

Berry e Parasuraman (1985 aputGWEL; SALOMI, 2004)

desenvolveram o modelo SERVQUAL, capaz de medifeaeth¢ca entre o servico esperado e

o desempenho, que se traduzira na qualidade dagcserEste instrumento € composto de

varios itens que permitem avaliar as cinco dimensidequalidade de servigo:

Aspectos tangiveis compreendem o0s aspectos fisicos, como instalactes

equipamentos, funcionarios envolvidos no atendimanaterial utilizado;
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» Confiabilidade capacidade de realizar os servicos de forma &egifi dentro de
um prazo determinado com informacgdes precisas sistentes. Estes fatores teréo
um impacto significativo na qualidade dos servicos;

» Prestezarepresenta a capacidade de atender prontamentivaduo, facilitando
0 Seu acesso aos servigos oferecidos;

» Segurancacapacidade de transmitir seguranca na transmassianformacoes. A
seguranca pode ser refletida no esforco do fundmnpara prestar um
atendimento que inspire confianca;

» Empatia atitude de fornecer um atendimento individual@za®dm interesse em

satisfazer as necessidades do cliente com cortesia.

Dentre estas cinco dimensdes, Berry e Parasuréb®2) afirmam que, de acordo
com estudos, a confiabilidade é a mais importaotdotme a opinido dos clientes. Segundo
Berry (1996, p.80) “independente do setor de sesvigue estudamos, os clientes sempre
consideravam a confiabilidade como a caracteristi@s importante na avaliagdo da
qualidade de um servigo”.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1985 apud MIGUEALOMI, 2004) afirmam que
os clientes avaliam a qualidade dos servicos dedalobal, de modo similar a uma atitude.
Neste sentido, para Bateson (2001 apud NOGUEIRB4RM qualidade de servigco € uma
atitude formada por uma avaliacdo global de longzg de um desempenho”. Infere-se,
portanto, que a proposta de dividir os aspectagudiidade por dimensdes € um auxilio para
avaliacdo da qualidade dos servicos que vai faciditanalise gerencial e permitir a atuacéo
em pontos especificos. No entanto, do ponto da disicliente esta separacao geralmente nao
é visualizada, bastando um item estar abaixo dactajiva para que possa gerar no cliente
uma sensacao de insatisfacdo e consequentememi f@ma opinido negativa a respeito da

empresa ou organizacao.

2.3 — Qualidade no servigo publico

Segundo Berry (1996, p.¥9

uma vez que servicos de qualidade sé@o parte imtegda criacdo de valor para o
cliente, eles devem sempre constituir o foco deatgjia de servigos. Servigcos de

qualidade estdo na base da criacdo de valor; sadicerce necessario para a
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construgdo de tudo o mais que a estratégia degesrpossa conter. Por outro lado, os
servicos de qualidade apdiam-se em confiabilidagi@rpresas, recuperacdo e
integridade — os principios da criacdo de uma érc@é em servicos. Sem esses

principios é impossivel manter a confianca dositdie

Para os gestores das instituicdes publicas prestsde servicos, da mesma forma que
nas instituicdes privadas, cada vez mais se tamdafmental o conhecimento da viséo do
usuario (cliente) para o estabelecimento de metastmtégias administrativas, inclusive
otimizando a aplicacdo de recursos, de forma ailpliisgs investimentos nas areas que
realmente necessitam.

Buscando a melhoria da qualidade dos servicosqodbé a promogédo do aumento de
competitividade no Pais, o governo federal institairavés do Decreto n° 5.378 de 23 de
fevereiro de 2005 o Programa Nacional de Gestaddald Desburocratizacdo — GesPublica.
Resultado da fusdo dos Programas de Qualidade m@&®ublico (PQSP) e Nacional de
Desburocratizacdo (PND), o GesPublica € uma amojaalitica publica, com foco na
promocédo e expansdo da cidadania e fortalecimenttechocracia, além de privilegiar uma
gestdo publica ética, transparente, participati@scentralizada, com controle social e

orientada para o cidadao. Esta baseada em tr&serégsticas:

« E essencialmente publica, ou seja, a gestdo dese@ntidades publicos apresenta
condi¢gbes de buscar a exceléncia, comparadas aegsaidternacionais de qualidade
em gestao, porém, ndo pode e nem deve deixar gélsara,;

« E Focada em resultados, isto €, produzir mais &ores resultados para o cidad&o,
com impacto na melhoria da qualidade de vida, &tethal com eficiéncia e eficacia as
demandas da sociedade traduzidas pelos governpsl&itas publicas;

« E Federativa, ou seja, aplica-se a toda a admag@drpublica, ndo estando limitado a
um objetivo especifico a ser gerenciado (saude;agdio, previdéncia, saneamento,

tributacao, fiscalizacéo, etc.).

Percebe-se que a busca pela qualidade do servitiocptem sido uma tendéncia nos
ultimos anos, haja vista este programa de tamartdpogao instituido pelo Governo Federal
e conduzido pelo Ministério do Planejamento, Orgaime Gestdo. Como o proprio nome do
programa refere, um dos aspectos que mais atrawamckesenvolvimento do servigco publico
€ a burocracia excessiva. Muitas vezes ela imped® gervigco seja prestado de forma eficaz
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e eficiente e chegue com qualidade a realmente qeeessita, ou seja, um servi¢o voltado
para o cidaddo. Isto passa necessariamente pelermzatdo do servigco publico. Segundo
Ramos (2004), “a modernizacdo do servi¢o publiomé necessidade econémica decorrente
das pressfes da concorréncia internacional, queingm mesmo tempo, uma necessidade de
transparéncia e de revalorizagdo do papel do prégervico junto aos usuarios e aos
cidad&os.” E preciso que haja no servigco publiomés que estimulem a criatividade dos
funcionarios, que facam com que eles saiam de uosicgp extremamente passiva e
promovam através do desenvolvimento do seu poteagaivo uma administracdo mais
participativa e cidada, melhorando a imagem damzggéo perante a sociedade. Segundo
Osborne e Gaebler (1997 apud RAMOS, 2004), a wamsigcdo de burocracias publicas em
governos empreendedores, produtivos e eficientes ieimamente relacionada com o
ceticismo do cidadao sobre a capacidade do Estadadeninistrar a sociedade e satisfazer
suas crescentes e complexas necessidades sociais.

Para alcancar esta exceléncia em qualidade, umdeponderante € a valorizacdo dos
recursos humanos. Conforme Vallemont (1996, p. dudaviIOURA; SOUZA, 2008), “a
modernizacdo do Estado passa tanto — ou mais s peloens quanto pelas estruturas [e] a
valorizagdo dos recursos humanos € o ponto degemsabrigatorio de toda modernizacao”.
Caracteriza-se aqui o papel fundamental da SRH mestiernizagéo. Segundo Malik (1998,
p.2) “a Administracdo de Recursos Humanos serva panter a organizacdo produtiva,
eficiente, eficaz, a partir da mobilizacdo adequiaapessoas que ali trabalham.”

Malik (1998, p.2) afirma ainda que “a Administrag@e Recursos Humanos pode ser
compreendida como um subsistema de uma organizAfial sdo as pessoas que realizam o
trabalho das organizagdes.”

Segundo Moura e Souza (2008),

a modernizacdo do Estado, portanto, passa ne@ssate pela modernizacdo da
gestao de pessoal. H4 que se valorizar os sersidopeepara-los para o exercicio de
suas responsabilidades, de forma que compreendann gapel e a sua importancia na
construcao de um Estado eficaz e se sintam pdegramte desse processo. Contudo,
embora os servidores tenham um papel especialimptetante na construgéo de um
Estado que funcione de forma eficiente e eficazogwum encontrar servidores
desmotivados, pouco qualificados e inadequadamepteparados para o
desenvolvimento de suas atividades. A auséncia m™equadro de servidores
qualificados compromete tanto o gerenciamento guanformulacdo de politicas

publicas.
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Pelo que foi apresentado, a busca pela qualidaele, prestagdo de um servico
excelente sera um grande desafio para os funcon@iblicos e tera papel fundamental
dentro dos planejamentos estratégicos que estand@o sracados pelos gestores dos servigos
publicos. Para Berry (1996, p. 272) “prestar umetxtte servico € mais divertido para os
funcionarios do que prestar um servico mediocree@ico excelente € um trabalho arduo,
mas trabalho arduo ndo é o que acaba com um pooféso trabalho sem desafio, sim, este

mata o bom profissional”.

2.4 — Marketing e marketing de servigos

O marketing se tornou uma ferramenta importantawndlio ao desenvolvimento das
instituicdes no que diz respeito a prestacdo décssr de qualidade, pois, como vimos, o
conceito de qualidade dependerd da expectativdielitec com relagdo ao servico de que
necessita. Desta forma o marketing trabalhara ntidsede conhecer e explorar as relagbes
do cliente com a institui¢ao.

Segundo Las Casas (1997, p. 26),

marketing é a area do conhecimento que engloba @slatividades concernentes as
relagbes de troca, orientadas para a satisfacdoddssjos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados obfetila empresa ou individuos e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdangacrto que essas relacdes

causam no bem-estar da sociedade.

Cobra e Zwarg (1986) dizem que o marketing lida o3 problemas porque passa por
uma organizacao que produz bens e servigos qusatiBbtazer as necessidades de um grupo
determinado de pessoas. Ja para Lima e Silva (200mMarketing consiste no conjunto de
atividades que torna possivel que a realizacaooteds sejam realizadas com vantagens ou
naa Kotler (1996), por sua vezjefine marketing como sendo um processo de andlise,
planejamento, implantacdo e controle de progranestsindhdos a levar a efeito as trocas
desejadas com publicos visados e tendo por objetyanho pessoal ou mutuo. Ele se baseia
fortemente na adaptacéo e na coordenacao de prede¢m, promocao e lugar para alcancar
uma reacao eficiente.

Percebe-se que os autores definem marketing deiradmem parecida, todas elas
realcando a relacdo com as necessidades do cleqie, leva a se pensar em constantes auto-

avaliacOes dos servigos por parte das empresasentimlo de estarem sempre alcancando e
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superando as expectativas do seu publico. Issa tmmarketing um importante instrumento
de gestao na busca pela qualidade e exceléncsedsservicos.

Ainda no aspecto de marketing relacionado a sermigo se pode deixar de ressaltar a
importancia da dimensao confiabilidade. SegundayBerParasuraman (1992, p. 29), “a
confiabilidade do servico — o desempenho configvereciso do servico — € o coracdo da
exceléncia do marketing de servicos”. Ainda de @gmarom estes autores, em cada estudo
realizado que se media a importancia das cinco rdifes, como ja foi exposto
anteriormente, a confiabilidade sempre aparece @mais crucial de acordo com a opiniao
dos usuérios.

No contexto deste trabalho, é imprescindivel seadas também @ndomarketing
Segundo Silva (2003), as técnicas eedomarketingbuscam alcancar os objetivos da
organizacdo através da constatacdo de que o catllvopode ser visto como cliente e os
cargos como produto, realizando esfor¢cos para adenem produto interno que satisfaga os
desejos e necessidades destes clientes internos
Segundo Las Casas, (1999, p. 114 apud SILVA, 2003),

ao analisar o marketing interno @ndomarketing pode-se pensar em marketing
aplicado na atividade de Recursos Humanos. Pragicteno departamento de RH é
gue tem comercializado e feito a unido entre erapl@scionario, como também se
responsabilizado pelo nivel motivacional da equligde.entanto, pouca atencao era
dada as técnicas convencionais de marketing naue&ecdestes trabalhos, sendo

atribuido a transag6es externas apenas.

As estratégias de marketing se baseiam em condigiepossam gerar nos clientes
meios de perceber o tipo de servico que determisadmento € capaz de oferecer. Neste
aspecto, as informacdes devem ser transmitidasadeira clara e acessivel ao publico que se
deseja alcancar. Com isso, a comunicacao com egedi, seja ele interno ou externo é um
fator importante, pois, através dela, torna-seipesfornecer as evidéncias de que 0 usuario
necessita para procurar ou avaliar a qualidadendedeterminado servico. Inclui-se ai a
comunicacio tanto para atrair clientes como azaddi durante o processo de atendimento. E
fundamental que os funcionarios saibam atender qualidade e transmitam confianca aos
usuarios. “As empresas de servico que administam eficicia as comunicagfes fazem-no
enfatizando as evidéncias existentes e criandoshdBERRY; PARASURAMAN, 1992,
p.119).



25

Apesar de o0 setor de servigcos caracterizar-se ipalncente pelos aspectos
intangiveis, ndo se pode deixar de referenciar @oitancia dos aspectos tangiveis. Neste
sentido a aparéncia fisica € um fator relevantéodal onde se presta o atendimento deve
proporcionar condicbes adequadas para prestac@erdigo a que se destina, oferecendo
principalmente conforto aos seus usuérios, aléroadsar-lhes uma sensagédo de bem estar.
Da mesma forma, os equipamentos disponiveis e iaiatatilizados devem ser adequados ao
desenvolvimento do servico a que se propde. SegUlobra (2001 apud SABINO, 2004), a
qualidade dos servicos apresenta-se em duas diegensdinstrumental, que descreve 0s
aspectos fisicos de um servico e a dimensao fualgique se refere aos aspectos intangiveis
ou psicoldgicos do desempenho do servigo.

Analisando a opinido destes autores, percebe-senportancia de se avaliar
constantemente 0s processos, para que estes admnpardesenvolvimento e mudancas que
se presencia rotineiramente em todos 0s segmentos.

Pelos aspectos apresentados até aqui, verifiears@ortancia de realizar um estudo
que avalie a qualidade dos servicos prestados $RI/UnB, no sentido de estimular e
fornecer subsidios que possibilitem aos gestoresquaad medidas que propiciem

investimentos mais adequados e oferecam um setgigoalidade.
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3 - METODOLOGIA

O sucesso de uma pesquisa esta diretamente reldoiao modelo metodoldgico que
sera utilizado. Para que os objetivos sejam plentamalcancados deve-se optar por um
método que contemple amplamente o problema de igas@egundo Diehl e Tatim (2004, p.
46), “a pesquisa constitui-se num procedimentooradi e sistematico, cujo objetivo é
proporcionar respostas aos problemas propostoseAalesenvolvimento é necessario 0 uso
cuidadoso de métodos, processos e técnicas”.

Nesta etapa serdo descritos a metodologia e ogdinoentos técnicos que foram
adotados considerando os objetivos propostos.

3.1 — Caracterizacédo da Unidade pesquisada

Foi avaliada neste estudo a qualidade dos serpigstados pela SRH/UnB do ponto
de vista dos usuarios participantes (responderdes)pesquisa. Segundo informacdes
disponiveis na internet via http://www.srh.unb.Bcessado em 24 de abril de 2009, a
SRH/UnB esta vinculada ao Gabinete do Reitor e tet$mo competéncia formular e
desenvolver a politica de recursos humanos da W@nBartir dos planos de carreira e
propostas formuladas pelos foruns de RH. Além diassessora a Reitoria nas decisdes
relativas ao pessoal vinculado a instituicao.

As suas funcdes sdo de planejamento, coordenagéatple e supervisdo. Possui
como atividades o recrutamento, selecédo, ingrasswjmentacao, avaliacdo, capacitagao,
desenvolvimento humano e qualidade de vida, regisuncionais, operacdes financeiras,
aposentadoria e pensao.

Esta localizada no Campus Universitario Darcy Rdyebleba A, Reitoria, Bloco A - 1°
andar. A SRH/UnB possui ainda dois postos de ategtio avancados:

- PA/HUB — Posto avancado localizado no Hospitalvesitario de Brasilia;

- PA/PRC — Posto avancado localizado na Prefeitar@ampus.

Dentre outras unidades, esta vinculada a SRH/HWW@ncia de Capacitacdo, que
inclui o PROCAP. Este tem por missdo a atualizag@Recursos Humanos da UnB, visando
a qualidade dos seus servigos, e por principiosethania da qualidade de vida e da
qualificacéo profissional; a adequacéo do perfilsdevidores e colaboradores aos diversos
ambientes organizacionais; a valorizacdo da sudicipacdo nos programas desta

Universidade e processo continuo de treinamentoocagente motivador de participagao.
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Tem, ainda, como objetivo da equipe desenvolverdaiiles de capacitagcdo, visando ao
atendimento das reais demandas do trabalho, assidmges da UnB e da sociedade

3.2 — Tipo de pesquisa

Foi realizada uma pesquisa descritiva, de carftentitativo por meio de estudo de
caso. Segundo Vergara (2000), varias taxonomiagdipts de pesquisa existem e séo
utilizados por diversos autores em suas pesquisas.

A pesquisa pode ser classificada pelos fins a guiestinam e pelos meios utilizados
na investigacdo. Este estudo trata-se de uma pasdescritiva por “expor caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno” (VERGARA, 2(0087). E quantitativa por utilizar
um processo de quantificagcdo na coleta de dados @deutilizar técnicas estatisticas que
permitam tratar as informacdes coletadadHL; TATIM, 2004).

Trata-se de um estudo de caso, pois € uma anfliséuadada da qualidade dos
servicos prestados pela SRH/UnB sob a visdo doriosi&egundo Diehl e Tatim (2004, p.
61), o estudo de caso “caracteriza-se pelo estumfarmlo e exaustivo de um ou de poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e de@itanhecimento”.

Ainda segundo Diehl e Tatim (2004, p. 61) o estidel@aso como método de pesquisa
pode ser definido como “um conjunto de dados querdgem uma fase ou a totalidade do
processo social de uma unidade, em suas diverkades internas e em suas fixacbes
culturais, quer essa unidade seja uma pessoa, amiiaf um profissional, uma instituicdo

social, uma comunidade ou uma nagéo”.

3.3 — Universo e amostra de pesquisa

Segundo 2hl e Tatim (2004), para se conhecer as caraiitassle uma determinada
populacdo, € comum que uma pesquisa cientificaassk apenas de uma amostra de seus
elementos. A partir dos dados levantados sdo abtdbores aproximados ou estimados
relacionados as caracteristicas da populacéo elesse.

A Universidade de Brasilia conta hoje com aproxiamaente 6.000 funcionarios,
entre professores, servidores e prestadores ddcaervalém de estagiarios. Foram
distribuidos 200 questionarios a individuos queeshem algum destes vinculos com a

Instituicdo, através de amostragem nédo probabaigior acessibilidade do pesquisador aos
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respondentes. Destes, obtivemos o retorno de 1@&ignarios respondidos, os quais foram

considerados para esta pesquisa.

3.4 — Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados foi efetuada por meio de queitio ndo disfarcado, com questdes
fechadas, em uma perspectiva temporal de coleemtiasia transversalidade, com o objetivo
de verificar a diferenca entre o servico esperadgercebido, que resultou na visdo que os
respondentes possuem da qualidade dos servicomdoespela SRH/UnB. Para isso, foi
utilizado o modelo de escala SERVQUAL desenvolypdo Parasuraman, Zeitham e Berry
(1988 apud CUNHA, 2004). Esta escala, segundo Boelsi (2001, p.119 apud DETTMER;
SOCORRO; KATON, 2002, p.10), “ainda que seja obgccriticas tanto conceitual quanto
metodoldgico, € considerado por muitos autores aminio do marketing um instrumento
adequado ao estudo da problematica da qualidaserdeos”.

A escala SERVQUAL pode ser aplicada em organizagdesetor de servicos, tendo
sido testada pelos seus autores quanto a fidedigmid validade. E multidimensional por
possibilitar a avaliacdo de cinco dimensdes da idp@#, tais como: tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatias Hateensdes foram avaliadas por meio dos
20 itens que compdem o instrumento citado, utitivaascala tipd.ikert de 1 a 7 pontos.

As escalas de opinido do tipoikert que foram utilizadas para mensurar as
caracteristicas dos quesitos expectativas e pdreg@geguiram os seguintes escores (Quadro

1), conforme os pesos que lhe foram atribuidas:

Pesos FASES DA PESQUISA

N Fase 01: Expectativas Fase 02: Percepctes

1 N&o é importante Péssimo (nédo atende as expectas)

2 Pouco importante Ruim

3 Relativamente importante Regular

4 Importante Bom

5 Bem importante Muito Bom

6 Muito importante Otimo

7 Extremamente importante Excelente (atende plenamente as expectativas)
(imprescindivel)

Quadro 1: Classificacdo das escalas de opinido igé&da no instrumento SERVQUAL.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009
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3.5 — Procedimentos de aplicagdo dos questionarios

Os questionarios foram aplicados pessoalmente pesguisador, em formuléario
impresso, nos locais de trabalho dos responder@s. alguns casos, devido a
indisponibilidade de tempo no momento, os questiosaforam deixados para serem
respondidos e recolhidos posteriormente. A aplcagh questionarios ocorreu no periodo de
16 de marco a 09 de abril de 2009.

3.6 — Procedimentos de analise de dados

A fim de encontrar respostas aos objetivos progosésta pesquisa foi realizada uma
analise descritiva dos dados com auxilio do so#wdéicrosoft Excel2003, para calcular as

médias ponderadas para verificacdo ghyss

Foi utilizada a seguinte formula (Figura 2) paraifimcédo dosgaps através do

calculo de médias ponderadas:

Il Il
pi Zei
Cinasty =P - F—2 5 pP=1_ 7= lj-.,r,
5
ZGﬂjnens"&n
_ 1
GT-:-ml 5
G = Expectativa — Percepcéao

Figura 2: Férmulas para o céalculo dogjaps
Fonte: Parasuraman; Berry; Zeithaml (1988 apud PERHERA; FARIAS, 2005, p.7)

Onde:

G =gaphiato

E = expectativa

P = percepcao

N = total de observacgdes/entrevistados

n = total de ocorréncias para cada peso da escala
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4 — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Serdo apresentados neste capitulo os resultadatohior meio do tratamento
estatistico dos dados coletados, a partir dos @esés possivel estabelecer uma relagdo com
0S objetivos geral e especificos propostos. Os daultidos avaliaram o perfil do
respondente, a sua expectativa em relacdo ao ce@férecido, a sua percepgdo com relacao
ao servico que recebe atualmente. Com isto foiipelsebter osgaps entre o0 servigo
esperado e o servico recebido.

Utilizando os dados obtidos por meio da Escala SBBXL, é possivel a obtencdo de
trés tipos de resultados referentesgayss

» Expectativas < Percepc¢dea qualidade dos servigos supera as expectativelsedde.

Neste caso gapapresenta valor negativo;

« Expectativas = Percepc¢desqualidade satisfaz a expectativa do cliente;

» Expectativas > Percepcdea: qualidade percebida estd abaixo da expectatva d

cliente, podendo gerar insatisfacao. Neste cag@papresenta valor positivo.

4.1 Perfil dos respondentes

Foi realizada uma avaliacdo do perfil dos funcimsdnsuarios dos servigos da
SRH/UnB que participaram voluntariamente da pesgqufara isto foram consideradas as
seguintes variaveis: género, faixa etaria, esdadd, tipo de vinculo empregaticio com a
instituicdo, centro de custo e tempo de servicde Yissaltar que esta avaliacdo nao faz parte
dos objetivos tragados para este estudo, e asvearidpresentadas ndo foram consideradas
isoladamente, ou seja, a avaliacdo das expectaiyascepcdes foram analisadas de forma
agrupada. Porém € de muita importancia conhecerbbcp que se conseguiu atingir com
esta pesquisa para avaliacdes futuras.

Na variavel sexo obtiveram-se 67 respostas devithtbhs do sexo feminino,
correspondente a 53,6% do total e 58 respostasndeiduos do sexo masculino,
correspondente a 46,4%. Percebe-se um percergeaiainente maior de respondentes do

sexo feminino conforme demonstrado no Grafico 1:
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46,4%
I Feminino
53,6%

Grafico 1: Distribuicdo dos respondentes por sexo
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009

Em relacdo a idade dos participantes (Tabela 1pu327,2% dos individuos estdo na
faixa de 18 a 29 anos, mesmo percentual da faixa 46 e 49 anos; 43 ou 34,4% estao entre
30 e 39 anos; 12 ou 9,6% entre 50 e 59 anos;el268ti estdo acima de 60 anos. Percebe-se

um predominio de funcionarios com idade em torre3fbanos.

Faixa etaria Freqiéncia | Percentual(%)
18 a 29 anos 34 27,2
30 a 39 anos 43 34,4
40 a 49 anos 34 27,2
50 a 59 anos 12 9,6
Acima de 60 anos 2 1,6
Total 125 100

Tabela 1: Distribuigdo dos respondentes por faixatéria
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009
Outra variavel pesquisada foi o grau de escoldedaabela 2)Os dados mostraram
que 34,4% dos respondentes possuem ensino médjpletoml8,4% estdo cursando curso
superior, 36,8% possuem curso superior completd% @ossuem pos graduagcdo com titulo
de especialista. Mostraram ainda que 1,6% possueet fundamental incompleto, 0,8%
fundamental completo e 0,8% ensino médio incompletuserva-se que a maior parte dos

respondentes possuem ou estao cursando 0 enseosup



Nivel de escolaridade | Frequéncia| Percentual (%)
Fundamental incompleto 2 1,60
Fundamental completo 1 0,80
Médio incompleto 1 0,80
Médio completo 43 34,40
Superior incompleto 23 18,40
Especialista 8 6,40
Mestre 1 0,80
Doutor 0 0
Total 125 100

Tabela 2: Nivel de escolaridade dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009
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A variavel relacionada ao tipo de vinculo com ditagdo (Tabela 3) revelou uma
igualdade entre o numero de respondentes do gpadmanente e de prestadores de servicos,
ou seja, 59 (47,2%). respostas de cada um. Hdnde 8,8% de respostas de funcionarios
contratados por meio de empresa terceirizada e deBéstagiarios.

Tipo de vinculo com a Instituicdo Frequéncia | Percentual (%)
Técnico administrativo — Quadro permanente 59 47,20
Prestador de servigos 59 47,20
Contrato através de empresa terceirizada 1 0,80
Docente 0 0
Estagiario 6 4,80
Total 125 100

Tabela 3: tipo de vinculo com a Instituicao
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009

O tempo de servigo também foi verificado, e os daxhiidos estédo representados na
Tabela 4:



Tempo de servigo| Frequéncia | Percentual (%)
De 00 a 05 anos 36 28,80
De 06 a 10 anos 32 25,60
De 11 a 15 anos 35 28,00
De 16 a 20 anos 7,20
De 21 a 25 anos 3,20
Acima de 26 anos 7,20
Total 125 100

Tabela 4: Tempo de servico na Instituicao
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009

33

O Gréfico 2 representa a distribuicdo dos respdaedepor centro de custo. Foram

obtidas respostas de funcionarios de 14 centrgsigte, aléem de 13,6% dos questionarios que

nao tiveram o centro de custo informado. O HUBofaentro de custo com maior nimero de

respondentes, com 14,40%. Isto se deve ao fataedaagios os questionarios distribuidos

neste centro de custo retornaram respondidos e@@rdam maior nimero de questionarios

aplicados.
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Gragico 2: Distribui¢do por Centro de Custo
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009
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Conforme demonstraram os dados, o perfil dos resgaas foi composto por uma
maioria de mulheres, com predominio da faixa etéra torno dos 30 anos, divididos
igualmente entre profissionais do quadro efetiyirestadores de servigcos da UnB, a maior
parte com tempo de servico na instituicdo acimaeie anos. Os dados revelaram ainda um
elevado grau de escolaridade dos participanteso®da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) realizada em 2007 pelo IBGE comfa uma tendéncia de aumento no
nivel de escolaridade da populacdo brasileira empacacdo com a pesquisa realizada em
2004.

4.2 — Avaliagédo dogjaps da qualidade dos servicos estudados

A aplicacdo do modelo SERVQUAL permitiu avaliar aatidade dos servicos por
meio da aplicagdo de questionarios que abrangesrnsireo dimensdes da qualidade
(tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguramganpatia). Desta forma, a obtenc&o dos
dados do questionario em duas fases, onde asdimemsdes propostas foram contempladas
em 20 itens cada fase, permitiu conhecer as expaddfase 01) e as percepcdes (fase 02)
dos usuérios com relagdo aos servicos da SRH. Asstomalidade do servico se traduz na
diferenca, owgap entre a expectativa e a percepcao. Conhecenddiéstanca € possivel se
detectarem 0s pontos que possam estar geranddsfeag@b ao usuario, e assim, poder
atender com maior qualidade. Como apresentadoi@mente, um resultado negativo desta
diferenca, indica que o servico prestado supergpactativa do usuario, ou seja, 0 usuario
esta satisfeito. Um resultado igual a zero indiga g servico atende a expectativa do cliente,
portanto, este também esté satisfeito. Ja um aglsufiositivo desta diferenca, indica que o
servico esta abaixo da expectativa, ou seja, oriosedta insatisfeito ou parcialmente
satisfeito.

Segundo Miguel e Salomi (2004), “as dimensdes ddidade representam os pontos
criticos na prestacdo de um servico, que podemacausliscrepancia entre expectativa e
desempenho, que devem ser minimizadas a fim ddcaaecar um padrdo adequado de
qualidade”. Neste trabalho foi dado énfasg@ap5 que, segundo Cobra (2001 apud VEIGA,
FARIAS, 2005) reflete as diferencas entre as egpieas do usuario, ou seja, 0 servico que
ele considera ideal e a sua percepcao do quearsld sferecido. Miranda; Pinto e Amaral
(2002, p. 42) afirmam que ngap 5 “a qualidade percebida de um servico depende do

tamanho da lacuna entre o servico esperado e elpdo; que, por outro lado, depende da
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intensidade dos demagmps” A seguir serdo analisadas as cinco dimensddadsmente,

detalhando ponto a ponto os dados obtidos nestaigas

4.2.1 — Aspectos Tangiveis

Entre os aspectos tangiveis, verificou-se a expregt@om relagdo as instalacdes
fisicas, os equipamentos, a localizacdo e a qualdidie colaboradores. Segundo Berry e
Parasuraman, (1992), estudos demonstram que dastreinco dimensfes estudas, a
tangibilidade € a que apresenta o0 menor grau dertmzia do ponto de vista dos usuarios.
Porém, como foi visto anteriormente, a visdo datiswsobre a qualidade € uma visao global,
0 que faz com que uma insatisfacdo com algum déstes possa levar a uma percepcao
negativa com relacéo ao servico.

Conforme apresentado na Tabela 5, as expectatbhtasgimm médias entre 5 (Bem
importante) e 6 (Muito importante) de acordo corasaala aplicada, sendo o maior valor
(6,080), obtido no item “gquantidade suficiente d@aboradores para atendimento” e o menor
valor (5,528) relacionado as instalacdes fisicasmédias relacionadas a percepcéo estiveram
todas em 4,00, que significa, pela escala aplicgda,o servico é bom. Dentre as médias
obtidas pela percepcdo, a maior foi verificada temi direcionado a presenca de
equipamentos modernos para o atendimento (4,424)neenor (4,104) obtida no item
instalagdes fisicas. Todos gapsencontrados apresentaram valor positivo, destpgtee o
item relacionado a quantidade de colaboradorebtevegap 1,928. Pode-se concluir que,

apesar dos usuarios considerarem o servico preshade’, ele ainda esta aquém de suas

expectativas.
DIMENSAO MEDIA
TANGIBILIDADE EXPECTATIVA | PERCEPCAO | GAP

A Instalagbes fisicas adequadas (confortayeis, 5,528 4,104 1,424
arejadas, limpas, iluminadas e silenciosas).

B Equipamentos modernos que possam facilitar 5,832 4,424 1,408
0 processo de atendimento

C Localizagdo dos Postos avancados | de 5,608 4,272 1,336
atendimento adequada as necessidades

D Quantidade suficiente de colaboradores para 6,080 4,152 1,928
atendimento

Tabela 5: Médias obtidas na dimencéo tangibilidades
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009
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4.2.2 — Confiabilidade

Neste aspecto foram abordados os itens referentgsagidade de esclarecer duvidas,
a atualizacao das informacgdes, ao cumprimentoelog;es a que se propde e ao atendimento
dentro do prazo determinado. Estudos demonstrama giraensao confiabilidade é o aspecto
mais importante de acordo com o0s usuarios (BERRARASURAMAN, 1992). Ainda
segundo estes autores, “a confiabilidade é a esséacjualidade do servigco, que por sua vez,
€ a base da exceléncia do marketing de servicd0).p

Conforme demonstrado na Tabela 6, as médias gastexivas do usuario obtiveram
valor proximo de 6, considerado de acordo com al@smuito importante. J& de acordo com
as percepcoes, os valores situaram-se entre 4 @dr(muito bom). O item “cumprimento
do servico a que se propde” apresentou a melhoran(@®d.60) de acordo com a percepc¢ao
dos usuarios. Ogapsencontrados nesta dimensdo foram todos positrefietindo que o
servico ainda precisa melhorar para atender a &tpec dos usuarios. Os dados obtidos
demonstraram ainda que a maior insatisfacdo, daopde vista dos respondentes, esta
relacionada ao atendimento das solicitacdes deotfrazo, congapde 1,448. Apesar de 0s
respondentes considerarem 0 servigo prestado bommuiww bom, ainda ha espaco para
melhorias, para buscar a exceléncia no atendimpata,atender plenamente as expectativas.
Segundo Berry (1996) “um servigo excelente sigaiervir. E definir metas mutuamente

benéficas e manter a confianca durante a jornaddiregéio a essas metas”.

DIMENSAO MEDIA
CONFIABILIDADE EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
A Capacidade do atendente em esclarecer 6,296 4,984 1,312
davidas
B 6,312 5,064 1,248

Atualizacdo das informacdes prestadas

. , N 6,376 5,160 1,216
Cumprimento do servico a que se propde

D Atendimento das solicitacdes dentro de um 6,376 4,928 1,448
prazo determinado

Tabela 6: Médias obtidas na dimensao confiabilidade
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009

4.2.3 - Presteza

Nesta dimensdo foram pesquisados itens que \&dfit a preocupacdo da
organizacdo em facilitar o acesso dos usuarioerdice, ou seja, terem suas necessidades
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atendidas prontamente e com agilidade. Foram afbosda horario disponivel para
atendimento, o tempo para atendimento, o acesseeaaigos oferecidos e a divulgacéo das
informacées. A Tabela 7 apresenta as médias otsjuas o tratamento dos dados. E possivel
observar que a média das expectativas esta em derto ou seja, 0s usuarios consideram
todos os itens muito importantes. Ja de acordo a@arcepcado, o servico oferecido obteve
média entre 4 (bom) e 5 (muito bom). Analisandg@agsobtidos, verificamos que o maior,
ou seja, o resultado que estad mais longe de aBngkpectativa do usuario nesta dimenséo,
foi relacionado a divulgacdo das informacdes, 1,d1® menor relacionado ao horario de
atendimento, corgap1,016.

Os servicos oferecidos relacionados a presteza edtdixo da expectativa dos
respondentes, indicando que serdo necessarias gdntido de diminuir esta diferenca
entre a expectativa e percepcao, com atencao akpaca a divulgacéo das informacdes, que
apresentou o maior descontentamento. Os dadosamogtre as pessoas desejam estar bem
informadas sobre os assuntos de seu interesse, ddédisporem de pouco tempo para
esclarecer e resolver seus problemas. O resultatidoono item “divulgacdo de todas as
informacfes e atualizacbes de interesse do setviddica que 0s usuarios percebem
deficiéncia na comunicacdo, que pode estar levandma grande insatisfacdo, o que torna
um importante fator a ser trabalhado pela SRH/UB#yundo Berry e Parasuraman (1992),
uma comunicagdo periddica com o0s usuarios faz asennauitos problemas sejam evitados,

sendo uma forma eficaz de cuidar de suas expexdatigto pode aumentar o nivel de

satisfacao.
DIMENSAO MEDIA
PRESTEZA EXPECTATIVA PERCEPCAO GAP
A Horario de atendimento adequado |as 6,024 5,008 1,016
necessidades do usuario
B . 5,920 4,760 1,160
Tempo para atendimento
C Acesso aos servigos oferecidos pela SRH 6,008 4.864 1,144
(inclusive via internet)
D Divulgacdo de todas as informacdes| e 6,256 4,840 1,416
atualizacOes de interesse do servidor

Tabela 7: Médias obtidas na dimenséo presteza
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009
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4.2.4 — Seguranca

Nesta dimensédo, sdo abordadas as expectativasetagda a clareza na transmissao
das informacdes, a seguranca transmitida pelodnado, a organizacdo e ao esforco que o
funcionario demonstra durante o atendimento. Qdtesks (Tabela 8) demonstraram que as
expectativas ainda estdo acima do que é percahidggja, ogapsforam todos positivos. Os
respondentes consideraram os itens abordados “bwurtante” ou “muito importante”,
situando-se as médias entre 5 e 6 na escala. Ddoacom a percep¢ao, nestes aspectos, 0s
servicos foram considerados “bom” ou “muito bom&tamdo as meédias entre 4 e 5
respectivamente.

Nesta dimensdo tem que se destacar que o valatooliais proximo de atingir a
expectativa esta relacionado ao “esfor¢co do furdiorem prestar um bom atendimento”, que
obteve o menogap (0,712), indicando que os respondentes reconhgecenos funcionérios
se esforcam para prestar um bom atendimento. Atagsumais distante de atingir a
expectativa foi obtido no item relacionado a “ckarena transmissao das informagdes” com
gap 1,360, indicando certa dificuldade do usuario erntersgter as informacdes que sao
transmitidas. Mais uma vez aqui, percebem-se falhascomunicacdo, o0 que gera
insatisfacdo. Isto reflete a importancia de uma wdoacdo bem feita no atendimento a
expectativa dos clientes. Neste sentido, estratédgamarketing podem ser adotadas para
melhorar a comunicacdo e consequentemente o emenidi dos usuarios. Berry e
Parasuraman (1992, p 85) afirmam que “comunicatesmodo eficiente com os clientes faz

com que eles se sintam apreciados e reduz ougefritgtracédo quando ocorrem problemas no

servico”.
DIMENSAO MEDIA
SEGURANCA EXPECTATIVA | PERCEPCAO | GAP

A I . ~ 6,336 4,976 1,360
Clareza na transmissao das informacodes

B " L 6,112 5,048 1,064
Segurancga transmitida pelo funcionario

C Organizagéo dos funcionarios NO 5,752 4,744 1,008
desempenho da funcao

D Esforco do funcionéario para prestar um bom 5912 5,200 0,712
atendimento

Tabela 8: Médias obtidas na dimensédo seguranca
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009
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4.2.5 — Empatia

Segundo Kotler (2000 apud MUNDIM;AUGUST, 2008), adtra da empatia
significa se colocar no lugar do cliente para avaduas necessidades, partindo do principio
de que cada cliente é Unico, com suas necessigadi@sas, o que implica um atendimento
diferenciado e individual. Faz-se necessario tambérauto avaliar, assim é possivel refletir
sobre o seu proprio atendimento. Aqui foram anadisaos seguintes itens: entendimento do
servidor em relacdo a sua necessidade, atendinmehtidualizado, interesse em atender as
solicitagOes e educagao e gentileza dos servidores.

No aspecto empatia foram obtidos resultados beximpod de atender a expectativa
dos usuéarios, conforme demonstra a Tabela 9. Asaséditidas pela expectativa estdo entre
5 e 6 significando que os usuarios consideram\aggebem importante ou muito importante.
J& pela percepgdo a média de todos os itens estesda em 5, significando que consideram
0 servico prestado muito bom. O mellgap apresentado (0,312) foi relacionado a “educacéo
e gentileza dos servidores”, com o valorgdg préximo de zero, ou seja, proximo de atender
a expectativa. Ao avaliar estes dados, nota-seaton interessante, o reconhecimento dos
respondentes a atuagcdo dos funcionarios da SRidedngica que as insatisfagcbes podem
estar mais ligadas as condicdes de que dispdentdeseanpenhar o trabalho. Estes resultados
também sé confirmam a importancia referenciadaalt&ivar os recursos humanos, tendo em
vista que os itens avaliados nesta dimensao estiardente relacionados ao desempenho

dos funcionarios.

DIMENSAO MEDIA
EMPATIA EXPECTATIVA | PERCEPCAO | GAP

A Entendimento do funcionario em relagdo & 5,824 5,168 0,656

necessidade do usuario
B Atendimento individualizado 6,136 5,480 0,656
C R L 5,824 5,216 0,608

Interesse em atender as solicitacbes

5,816 5,504 0,312

D Educacéo e gentileza dos funcionérios

Tabela 9: Médias obtidas na dimenséo empatia
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009
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Para facilitar a visualizagdo e comparacao entreens avaliados na pesquisa,gegs
obtidos foram representados no Gréfico 3, a segainbrando sempre qugianto maior o

gap, maior o grau de insatisfacéo:
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Grafico 3: Resultado dosgaps por item.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009

Os resultados demonstram que h&d um grande espaeo npelhoria do servigo
estudado, o qual ndo conseguiu atingir o nivel>gm&ativa do usuario em nenhum item
pesquisado que, segundo o modelo, teriam que apaeg@p igual a zero. Os resultados
sugerem ainda as areas que, pela pesquisa, nacassitle maior atencédo, em especial os

itens avaliados nas dimensdes tangibilidade e abiiiade. Os aspectos referentes aos
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profissionais foram o destaque positivo da pesquosavalores dogapsproximos a zero em
todos os itens avaliados na dimensao empatia temo“d’ da dimens&o seguranca. A seguir

serdo discutidos agpsobtidos em cada dimensao.

4.3 — Verificagdo dogaps por dimensao

Fazendo uma analise das médias obtidas em cadamshm € possivel observar que,
entre as cinco dimensdes abordadas neste estudelhor resultado foi obtido na dimenséo
empatia, que apresentou o memgap (0,552). O pior resultado encontra-se na dimensao
tangibilidade, onde foi encontrado o magap (1,525). De maneira geral, todas as dimensdes
estiveram abaixo da expectativa dos respondentesaddrdo com a escala proposta, a
expectativa esteve com meédia entre 5 e 6, ou esjaervicos foram considerados “bem
importante” ou “muito importante” e de acordo corpesicepcao, a média esteve entre 4 e 5,
sendo os servigcos considerados “bom” ou “muito boHé@ que se destacar também o alto
gap obtido pela dimensao confiabilidade, que € vistm@ a dimensdo mais importante de
acordo com pesquisas efetuadas, conforme Berryasiaman (1992). E necessario que o0s
gestores responsaveis estejam atentos a estesasymeis uma melhora nos aspectos que
impactam na confiabilidade demonstrada pela ingéitu poderd trazer uma melhoria
significativa na percepcdo do usuario com relagéseavico, além de promover uma maior
eficiéncia operacional, o que influira também ertrasidimensdes avaliadas. Segundo Berry

e Parasuraman (1992, p. 31),

a confiabilidade do servico também contribui condemais eficiéncias operacionais,
reduzindo a necessidade de refazer o servigo. Wétamte, o custo de um servigo
ndo-confiavel inclui diretamente a despesa de eefazservico e também os custos
indiretos das penalizacdes associadas a publicidadativa gerada pelos clientes

irritados.

A Tabela 10 representa gapspor dimensao:
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MEDIA
DIMENSAO EXPECTATIVA PERCEPCAO GAPS
TANGIBILIDADE 5,762 4,238 1,524
CONFIABILIDADE 6,340 5,034 1,306
PRESTEZA 6,052 4,868 1,184
SEGURANCA 6,028 4,992 1,036
EMPATIA 5,900 5,342 0,558

Tabela 10: Representacédo das médias por dimenséo
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2009

O Gréfico 4, a seguir, pode proporcionar uma bcsfiovia respeito dogaps
encontrados por dimensao, segundo o qual se paatutoquais obtiveram as melhores e
piores avaliacbes:

1,6

1,4+

1,2
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Presteza; 1,184

0,8

Confiabilidade; 1,306

Seguranga; 1,036

0,6

0,4
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0,2

1

Graéfico 4: representacdo dogjaps por dimenséo.
Fonte: Dados da pesquisa de campo 2009

A busca pela exceléncia deve ser uma constargan8e Berry (1996, p. 273),

a Exceléncia em servicos € uma atitude. E um esfxtra, um cuidado extra. E fazer
bem as pequenas coisas, recorrendo-se a detalteessgradiferente e lutar pela

perfeicdo. E servir um cliente de cada vez, ouéntamente, interpretar o que tenha
ou ndo sido dito, e achar uma forma de fornecaryathar uma forma de agradar o
cliente, na hora.
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Portanto, os dados obtidos com as pesquisas dédepidevem ser vistos como
oportunidades de melhoria, e ndo somente comeasitio servico. E importante estabelecer
meios de trabalhar as pequenas falhas, os peqdetabes que possam estar impactando
negativamente no servi¢o prestado, buscando diteasano sentido de minimiza-los ou até
mesmo elimina-los definitivamente. Dessa forma,epsel melhorar a qualidade do servigo
como um todo, consequentemente aumentando a satisfdos usuérios e também dos

funcionarios.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa estudou a qualidade dos serpigstados pela Secretaria de
Recursos Humanos da Universidade de Brasilia doope vista dos usuarios respondentes
dos questiondrios, que sdo funcionarios e em algas®s, estagiarios da instituicdo.
Apresentou como objetivos identificar as expecsatie percepcdes deles com relagdo aos
servicos além de identificar a lacuna existentapw@da neste estudo dap, entre o que é
esperado, ou seja, 0 que consideram importanteqo@a@ prestacdo deste servico atenda as
suas expectativas, e o que percebem do servicé prestado atualmente.

O estudo foi baseado em cinco dimensfes da qualidaadgibilidade, confiabilidade,
presteza, seguranca e empatia. Varios aspectom festudados para que se pudesse
fundamentar o estudo e com isso atingir os objstigoopostos. Podem-se destacar os
aspectos relacionados m@arketing a qualidade dos servigos, além do conceito décest

Ficou claro o aspecto essencialmente intangivehdp se fala em prestacdo de
servicos. O que o cliente esta buscando ndo € yetoplmas o préprio desempenho da
instituicdo que presta o servigo. Isto traz um espenuito subjetivo ao trabalho, pois, a
forma como um usuario percebe determinada situpgéle ser completamente diferente de
outro. Por isso, atingir um nivel elevado de exuah§ com um padrdo de qualidade que
atenda ou supere as expectativas do usuario dewvense uma busca constante, com planos
estratégicos bem feitos, baseados principalmenteecassidade daqueles que utilizam o
servico.

Os resultados obtidos na pesquisa demonstraramosjugervicos prestados pela
SRH/UnB apresentaram uma boa avaliacdo por pagereipondentes, porém, ainda ndo
atingiram o nivel de expectativas dos usuarios. aSgectos relacionados a dimensao
tangibilidade foram os que apresentaram os pioe=siltados, seguido pelo aspecto
confiabilidade. Demonstrou-se que 0s usuarios earate ambientes mais confortaveis e de
servigos que possam despertar total confianga,neelimora na transmissao das informacgdes e
servicos realizados dentro do esperado e tambamgweazo previamente determinado.

Um grande aspecto positivo a se destacar foraraspdtados obtidos com relagcéo ao
desempenho dos funcionarios da SRH/UnB, principalenea dimensédo empatia, que foi a
gue esteve mais proxima de atingir as expectatteasusuarios dentre todas as dimensdes
avaliadas. Também foi encontrado um bom resultadoitem avaliado na dimensé&o
seguranca, que diz respeito ao esforco do fundmmdn prestar um bom servico, estando

bem proximo de atender as expectativas dos usuarios
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A qualidade na prestacado de servico demonstrowsetema que merece muita
atencao, principalmente no que diz respeito aciggeublico. Parte da reflexdo feita no
capitulo tedrico do trabalho mostrou que o progBioverno Federal esta cada vez mais
empenhado em melhorar a qualidade dos servicosagoss pelas instituicbes publicas,
principalmente para tentar mudar a imagem de quéceepublico € sinbnimo de mau
servico. Prova disso é a criacdo do programa GdisRuUlojue busca aumentar a
competitividade do servico publico com melhora naligade.

Por fim deve-se destacar a contribuicdo que aleessBRVQUAL, utilizada na
pesquisa, é capaz de proporcionar no sentido de& nreatinente até que ponto a qualidade do
servico ofertado corresponde a expectativa do issuBpis, se simplesmente avaliasse a
percepcdo do desempenho, provavelmente os ressltsgidam bem diferentes e néo
demonstrariam o grau de expectativas que o uscamega consigo quando precisa fazer uso
de servicos. Se a qualidade de um servico é deradastambém pelos usuarios, entdo se
torna de grande importancia que se estabelecanspaia ouvir as suas opinides.
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APENDICE A: Instrumento utilizado para coleta de dados.

-‘Universidade de Brasilia - UnB

Faculdade de Economia, Administracdo, Contabilidade Ciéncia da Informacao e
Documentacao - FACE
Curso de P6s-Graduagédo Lato Sensu em Gestdo Univigdisia

Prezado(a) Servidor(a):

Solicito a sua colaboracdo no sentido de respameuestionario a seguir, emitindo
sua opinido quanto dos servicos prestados pelaetdgar de Recursos Humanos da
Universidade de Brasilia (SRH/UnB).

Este questionario serve como instrumento de caletdados para uma pesquisa de
monografia de conclusdo do Curso Gestdo Univeisitire se propde a avaliar a qualidade
dos servicos prestados pela SRH/UnB sob a visasatgglores desta Instituicéo.

A pesquisa € composta de 02 fases:

12 Fase: avaliara a sua expectativa com relacaseaaigos prestados pela SRH/UnB, ou seja,
0 gque vocé considera que seria um atendimentg ideal

22 Fase: avaliara a sua percepcdo quanto aosaee sdo oferecidos atualmente pela
SRH/UnB.

Esclarecemos que por questdes éticas, manterengde sabsoluto dos dados
coletados, 0s quais serdo apresentados de forrapaalgr, impossibilitando a identificacao
dos respondentes.

Obrigado pela sua participagao!

Aluisio Xavier de M. Brasil
Téc. Laboratério-HUB/UnB
Aluno Pesquisador
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Fase 1 — Avaliacdo de expectativa em relacdo aosvg®s da SRH/UnB

INSTRUCOES: classifique as afirmativas a seguir de acordo seas expectativas com relacdo a SRH/UnE
Para cada item, pedimos a gentileza de maotaruen X o grau de importancia em relacaafamativa.
Caso vocé considere a afirmativa extremamempeitante marque a opcao “7” (sete), casccnaesidere
importante, marque a op¢ao “1”(um). Se sua opieitiver numa posi¢ao intermediaria na esomague a
opcao que melhor represente aquilo que vocé mensante, seguindo a classificacdo da escalpid&o a
seguir:

Classificacdo da Escala de Opinido (o que é imporite)

Nao é Pouco Relativamente| Importante Bem Muito Extremamente
importante importante importante importante | importante importante
(imprescindivel)
1 2 3 4 5 6 7

De acordo com sua EXPECTATIVA, emita sua opinido ulizando a escala de 01 a Q7

com relacdo aos aspectos que se seguem referent8Ra/UnB:

Aspectos Tangiveis: Escala de opinido
a) |Instalagdes fisicas adequadas (confortaveis, @®jéithpas, iluminadas e silenciosasl |2 | 3|4|5|6|7
b) | Equipamentos modernos que possam facilitar o psoads atendimento 1]12|3]4]|5|6|7
c) |Localizagéo dos Postos avancados de atendimergoadie as necessidades 1]12|3]4]|5|6|7
d) | Quantidade suficiente de colaboradores para atemtim 1/2|3|4|5|6|7
Confiabilidade: Escala de opinido
a) | Capacidade do atendente em esclarecer davidas 1|12|3|4|5|6|7
b) | Atualizacdo das informacfes prestadas 112|3|4|5|6|7
c) | Cumprimento do servi¢o a que se propde 1(2|3|4|5|6|7
d) | Atendimento das solicitagbes dentro de um prazerchiado 1(2|3/4]|5]|6]|7
Presteza: Escala de opinido
a) |Horéario de atendimento adequado as necessidadesiddo 112|3|4|5|6|7
b) | Tempo para atendimento 1]2|3|4|5|6|7
c) |Acesso aos servicos oferecidos pela SRH (includavénternet) 1/2|3|4|5|6|7
d) | Divulgacao de todas as informacoes e atualizagd@seresse do servidor 1(2|3|4|5|6|7
Seguranca: Escala de opinido
a) |Clareza na transmisséo das informacdes 112|3|4|5|6|7
b) |Seguranga transmitida pelo funcionério 1(2(3/4|5|6|7
c¢) |Organizacdo dos funcionarios no desempenho dadunca 1/2|3|4|5|6|7
d) |Esforco do funcionario para prestar um bom atendtime 1/2|3|4|5|6|7
Empatia Escala de opinido
a) | Entendimento do funcionario em relacdo a necedsida usuario 112|3|4|5|6|7
b) | Atendimento individualizado 1/2|3|4|5|6|7
c) |Interesse em atender as solicitagcdes 1/2|3|4|5|6|7
d) |Educacdo e gentileza dos funcionarios 1(2(3/4|5|6|7
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Fase 02: Avaliacdo da percepcdo dos servicos prefta pela SRH/UnB

INSTRUCOES: De acordo com sua percepcao, classifique osgesraiferecidos pela SRH/UNnB conforme as
afirmativas a seqguir. Para cada item, pedimostilgea de marcar com um X o0 seu grau de safiefa em
relacdo a afirmativa. Caso vocé considere queviceeoferecido € excelente marque a opcéo “Téjseaso
considere o servico péssimo, marque a opcaduth). Se sua opinido estiver numa posicao rrrediaria
na escala, marque aopcéo que melhor repeeseEntilo que vocé pensa ou sente, seguindo ssifatacao
da escala de opinido a seguir:

Classificacao da Escala de Opiniao (Qualidade dosrsicos)

Péssimo (nédo Ruim Regular Bom Muito Bom Otimo Excelente (atende
atende as plenamente as
expectativas) expectativas)
1 2 3 4 5 6 7

De acordo com sua PERCEPCAO, emita sua opinido tthndo a escala de 01 a 07 cgm

relacdo aos aspectos que se seguem referentes a ARIB:

Aspectos Tangiveis: Escala de opinido
a) |Instalagdes fisicas adequadas (confortaveis, @®jéithpas, iluminadas e silenciosasl |2 | 3|4|5|6|7
b) | Equipamentos modernos que possam facilitar o psoads atendimento 1]12|3]4]|5|6|7
c) |Localizagdo dos Postos avangados de atendimenjoadie as necessidades 112|3|4]|5|6|7
d) |Quantidade suficiente de colaboradores para atemtim 1(2|3|4|5|6|7
Confiabilidade: Escala de opini&o
a) | Capacidade do atendente em esclarecer dividas 1|2|3|4|5|6|7
b) |Atualizacdo das informacdes prestadas 112|3|4|5|6|7
c) | Cumprimento do servi¢o a que se propde 1|2|3|4|5|6|7
d) |Atendimento das solicitagbes dentro de um prazerchiado 1/2|3|4|5|6|7
Presteza: Escala de opini&o
a) |Horério de atendimento adequado as necessidadesiddo 112|3|4|5|6|7
b) | Tempo para atendimento 112|3|4|5|6|7
c) |Acesso aos servicos oferecidos pela SRH (includavénternet) 1/2|3|4|5|6|7
d) | Divulgacao de todas as informacoes e atualizagd@seresse do servidor 1(2|3|4|5|6|7
Seguranca: Escala de opinido
a) |Clareza na transmissao das informacgdes 1/2|3|4|5|6|7
b) | Seguranca transmitida pelo funcionario 1(2|3|4|5|6|7
c) | Organizagao dos funciondrios no desempenho dadunca 1|2|3|4|5|6|7
d) |Esforco do funcionario para prestar um bom atendtime 1/2|3|4|5|6|7
Empatia Escala de opini&o
a) | Entendimento do funcionario em relacdo a necessidadisuario 1/2|3|4|5|6|7
b) | Atendimento individualizado 1(2|3/4|5|6|7
c) |Interesse em atender as solicitacdes 1/2|3|4|5|6|7
d) |Educacdo e gentileza dos funcionarios 1(2|3/4|5|6|7




PERFIL DO SERVIDOR

Por gentileza, favor responder as questdes abaixo:

1. Sexo:

4.

( ) Masculino () Feminino

Faixa etéria:

()18 a29 anos
( )30 a39anos
( )40 a 49 anos
( ) 50 a 59 anos
( ) acima de 60 anos

Escolaridade:

( ) Fundamental incompleto
( ) Fundamental completo
( ) Médio incompleto

( ) Médio completo

() Superior incompleto
( ) Superior completo
( ) Especialista
( ) Mestre
( ) Doutor

Vinculo a FUB:

Técnico administrativo — Quadro Permanente
Prestador de Servicos

Contrato através de empresa Terceirizada
Docente

) Outros (favor citar):

N N N N

(
(
(
(
(

5. Centro de Custo:

6.

Tempo de servico na FUB

( )de 0 a 05 anos

( ) de 06 a 10 anos

( )de 11 a 15 anos

( ) de 16 a 20 anos

( )de 21 a 25 anos

( ) acima de 26 anos
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