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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi verificar a percepg@lare o uso da informacao e a satisfacao
dos usuarios que a utilizam para o atendimentalabgo interno em setores administrativos
da Universidade de Brasilia e para alcanca-lo faaplitados de 151 questionarios em oito
setores administrativos do Prédio da Reitoria devéysidade de Brasilia. Foi esbo¢cada uma
abordagem tedrico-metodologica para realizacdo o& yesquisa descritiva do tipo
quantitativa, utilizando-se o método da analisecrittsa dos dados através do aplicativo
estatisticoStatistical Package for Social Sciens€dPSS). Os resultados indicaram um
namero de satisfacdo expressivo apesar dos problend#iculdades percebidos no uso da
informacéo.

Palavras-chave: Informagao. Atendimento. Satisfacao
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INTRODUCAO

As decisdes de marketing sdo tomadas em ambiemtpl&o e em continua mutacao,
em decorréncia disso representam grandes riscosaserao reduzidos a medida que os
gerentes de marketing se dispuserem de informalgguada tanto em quantidade como em
qualidade. O Sistema de Informagéo de MarketinlylY¥em sendo uma alternativa que
possibilita um planejamento de marketing eficiefateilitando o processo de tornada de
decisédo e o0 uso da informacdo de maneira rapidazefsem ruidos que chegam a causar
interferéncias tanto nela propriamente dita, quani@uem a usa.

Um dos obijetivos principais do sistema de inforroagé&lesenvolver, operar e manter
esse sistema e que ele contribua para que a cagania que esta relacionado cumpra seus
objetivos. O cumprimento desses objetivos podeageartir da avaliacdo da eficiéncia que
utiliza os recursos pessoais; da acdo dos usugdessua satisfacao ao realizarem sua tarefa
dentro da organizag&o.

As empresas, nao raras vezes focalizam os aspesttmsonados aos processos de
producao dos servicos sem uma preocupacdo maioraogualidade com que séo prestados
esses servicos (ELEUTERIO; SOUZA, 2002).

Atencdo ainda menor é concedida a qualidade deg@erinternos ou atividades de
apoio e com a utilizagcdo das informacfes que gesses servicos, que sdo as principais
atividades de servicos prestados dentro das oygies pelos proprios funcionarios, os quais
constituem o conjunto de clientes internos. O rkReoimento, o grau de sucesso dos
relacionamentos internos, assim como a preocupagéc satisfacdo do funcionario usuario
do sistema de informacdo, como forma de integrdgdovarios setores da organizacdo para
atingir seus objetivos, sao inegavelmente influathas pela qualidade do atendimento e dos
servigos prestados internamente.

Este trabalho buscou identificar se 0 uso da in&gdo gera satisfacdo aos usuarios que

atuam no atendimento ao publico na Universidadgrdsilia.



1.1 Formulacgéo do problema de pesquisa

O uso da informacéo € considerado um fator imptetpara se obter produtividade,
melhor eficiéncia, melhores resultados em atendiosersegundo Kotler (1992) é preciso ter
disponibilidade da informacao e fazer o uso cordeta.

A insuficiéncia, a dispersao, a omissao da infoéonagao indicadores que podem gerar
reclamacdes, conflitos e insatisfacdo tanto asiahejuanto aos funcionarios da UnB.
Avaliar o grau de satisfacdo do usuario de infodoag importante para garantir o sucesso do
uso da informacao e seu uso continuado, mas épreansiderar as distor¢cdes da informacéo
ou do seu gerenciamento que poderdo acarreta prafle

Este trabalho buscou a resposta da pergunta: “Qlasoformacdo gera satisfacdo aos

usuarios que atuam no atendimento ao publico neetsidade Brasilia™?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar como a percepgcao sobre o uso da informagéerfere na satisfagdo dos
usuarios que a utilizam para o atendimento ao @ulititerno em setores administrativos da

Universidade de Brasilia.

1.2.20bjetivos Especificos

« verificar a percepcao dos atendentes sobre o @pofdrmacéo demandada pelo setor
de atendimento interno;

* identificar se o0 acesso a informacao pelos funcios@o atendimento os leva a
tomar decisoes;

« identificar o grau de satisfagdo dos funcionarios setores de atendimento no uso da
informagao;

« identificar a percepcdo dos atendentes sobre &pgig, importancia e da geragao da

informacéo inter-setorial.
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1.3 Justificativa

A informacédo e seu gerenciamento nas organizacassunto de extrema importancia
para se abordar tanto no aspecto profissional @radémico.

Nesse estudo académico uma das razdes motivadopesduisa, foi o fato de se saber
0 quéo relevante é a informacdo para o sucessatigatades no atendimento e também por
saber o quao desastroso pode ser o resultado aidggade quando a informacéo foi mal
recebida, mal utilizada, quando houve insuficiéni@alados, dispersdo ou omissao. Qualquer
atividade pode ser corrigida no caso de qualquerf@réncia, mas outro fator, esse nao tao
facil de intervencéo é o grau de satisfacao dorissdassa informacao.

Na UnB esses dois fatores estado presentes nodismens funcionarios dos setores de

atendimento, e dessa forma o estudo foi:

* oportuno por ter sido possivel conhecer os proldema

* oportuno por ter tido a pesquisa como requisit€dso de Especializacdo em Gestao
Universitaria e por ter tido acesso a bibliograjfiee trata do assunto para o estudo;

e viavel por que foi possivel o acesso aos setorgstosbdo estudo e por ndo ter
apresentado custos financeiros que inviabilizasserecucao do trabalho de campo;

« estimulante por se tentar contribuir, no minimo caflexdes, apos o resultado da

pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados alguns condsBisos nos quais a pesquisa foi
centrada: Marketing, Informacédo, Sistema de Infg@oade Marketing Atendimento ao

Publico, Satisfacdo, a luz da literatura consultada

2.1 Marketing

As definicbes de marketing tém tomado vérias fore@m® o0 passar do tempo. Os
enfoques tém variado de acordo com a mudanca diweia ambientais e das diferentes
exigéncias sociais do mercado. Uma das primeirBsigliiies de marketing foi dada ha mais
de vinte e cinco anos pekamerican Marketing Associatio(AMA): “O desempenho de
atividades comerciais que direcionam o fluxo desbeservicos do produtor ao consumidor
ou usuario”.

Atualmente o marketing pode ser visto em todas ateq@ Todo marketing que é
resultante de planejamento e execucdo cuidadosasaéterizado como bom marketing e
vem se tornando indispensavel para o sucesso togose

Marketing pode ser definido como: a area do comhecio que engloba todas as
atividades concernentes as relacbes de troca,tamtesn para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangamileddos objetivos da organizacdo ou
individuo e considerando sempre o meio ambienta@ukcdo e o impacto que estas relacbes
causam no bem-estar da sociedade. Las Casas (1991).

Para Boone e Kurtz (1998) marketing € o processplaeejamento e execucdo da
concepcao, preco, promocao e distribuicdo de idb&ss e servicos, organizacdes e eventos
para criar trocas que venham a satisfazer objetnddgiduais e organizacionais.

Para Kotler e Keller (2006) o marketing envolvedantificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, ele “supre nexsssildicrativamente”, ou seja, transforma
uma necessidade particular ou social em uma opdéde de negdcio lucrativo.

A American Marketing Associatioapud Kotler e Keller (2006) oferece a definicéo:
“processo de planejar e executar a concepc¢do, géone a distribuicdo de idéias, bens e
servigos para criar trocas que satisfagcam metagdondis e organizacionais”.

O marketing se aplica em varias areas e seusgiaiais envolvem-se no marketing de

bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoameljgoropriedades, organizacgoes, idéias e
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informacgdes, nesse Ultimo caso sua producdo dbdigfio constituem um dos principais

setores econdmicos de hoje.

2.2 Marketing Interno

Estudiosos tém analisado de forma significativaaortancia da qualidade dos servigos
e como as organiza¢cOes devem atuar para alcaegaelncia nos servicos. Nesse contexto,
ressaltam a importancia de focarem as operacoeast, o que faz emergir o conceito de
servigos e clientes internos.

Cliente interno € aquele que na relagéo clienteefmedor interno recebe servicos de
outros departamentos internos (JURAM, 1992 apudHIERIO; SOUZA, 2002). Sdo as
pessoas na organizacdo as quais sdo repassadmbabads concluidos, cabendo a elas
desempenhar a atividade subsequente, que é sealientes finais, (WHITELEY, 1992 apud
ELEUTERIO; SOUZA 2002).

Para conceituar servicos internos, Albrecht (199408BORGES et al. 2008) se refere a
“prestacéo de servicos internos as pessoas quearpresrvicos aos clientes finais.” Gianesi e
Corréa (1994) afirmam que servigcos internos saedaties de apoio executadas pelas
diversas subdivisbes funcionais (por exemplo, gea8n departamentos e sec¢des) em
empresas de manufatura ou servigos, caracterizant relacdo de cliente-fornecedor
interno, o que permite atribuir-lhes conotacdemdeketingde servicos.

Neste sentido, servicos e clientes internos integra o marketing internocomo
ressaltado por Gronroos (1993 apud ELEUTERIO; SOUZ@02) que o considera como
sendo uma estratégia de gerenciamento que direciomarketing de servi¢cos para o interior
das empresas, em vez de orientd-lo somente paranaa€rias primas e produtos,
desenvolvendo no funcionario uma consciéncia dentdi Wellington (1998 apud
ELEUTERIO; SOUZA, 2002) recorre a nog¢éo de cliemésrnos como aqueles de quem um
departamento depende para a qualidade, a quantidaclesto e o tempo de seu trabalho.
Servicos internos, portanto, englobam as atividgdesentes na interacédo entre um prestador
e um receptor no interior de uma organizacdo. Cexramplo, podemos ilustrar a producao
de uma peca teatral, assim como precisa de atorka (le frente FRONT OFFICE para
encenar as pecgas, precisa também do pessoal qu@rénos cendrios, a iluminacéo além de
outras inimeras atividades (retaguardCK OFFICH. E como acontece na prestacéo de
servicos onde os atores sdao os funcionarios que aéoontato direto com o cliente,

executando a venda do servico ou produto. Seusuces entanto, depende da contribuicao
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de todos os outros funcionarios, que realizam stigglades para garantir a qualidade do
servico da linha de frente. Sem o apoio dos furdios da retaguarda, os funcionarios de
contato direto com os clientes ndo desempenhaeamapel adequadamente.

Configura-se uma associacao efetiva entre esspsgypara que toda a organizagcéao de
servicos trabalhe eficazmente. Devendo, portantverh entre eles uma oOtima relacéo
interpessoal e consciéncia da dependéncia entas eskcdes para que o servigco atinja a
exceléncia na qualidade, ja que a finalidade darozgcéo é apoiar os esfor¢cos do pessoal da
linha de frente em realizar seu trabalho de préstde servicos.

Contudo, algumas vezes, conflitos insatisfacao reovautros fatores interferem no

ambiente de trabalho, comprometendo todo o mecargsgqualidade dos servigos.

2.3 Atendimento ao Publico

Segundo Ferreira (1997) o servico de atendimentop@blico é por natureza
interdisciplinar, em funcéo de sua complexidade suwh multidimensionalidade.

Em administracdo, os estudos abordam diferenspgectos como as praticas das
empresas, a percepgcdo dos consumidores, a ini€&oekntre ambiente fisico, atmosfera,
estados emocionais entre outros. Ja na psicologgiZam mais o0 comportamento da pessoa,
suas preferéncias e suas atitudes. Outros asmsttatados sdo as atitudes dos funcionarios,
0s papéis atribuidos, supostas competéncias oa,aBdroblemas emocionais provenientes
da relacéo com o publico.

A qualidade do servico de atendimento ao pubtiterno ou externo, tanto no ambito
publico como privado apresenta-se como um desadtducional.

Os estudos vém mostrando que a melhoria dasg@@wlde trabalho dos funcionarios
levaria ao aprimoramento do servico prestado ec@asequéncia, a satisfacdo do usuario.

O atendimento ao publico é um servico complexa; Smplicidade € apenas aparente.
Trata-se de uma atividade mediadora que colocaesra & interacdo de diferentes sujeitos
em um contexto, visando responder a distintas sElztes. A tarefa de atendimento é
resultante de um processo de multiplas facetassgqudesenrola em contexto institucional,
envolvendo dois tipos de personagens principagendente (funcionario) e o usuario.

A instituicdo local onde se desenrola o atendimer@o é neutra; ao contrario, 0s
objetivos, 0s processos institucionais, e a estaukkistente sdo elementos essenciais
conformadores da situacdo de atendimento. Tem dudgiinstitucional facilitador e/ou

dificultador da interacdo entre os sujeitos, ddidade do servico e imprimem uma dinamica
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singular no cenario onde se efetua o atendimento.

Os servicos de atendimento ao publico € um psocessultante da sinergia de
variaveis, como: comportamento do usuario, condatguncionario envolvido (direta ou
indiretamente) na situacdo, a organizacdo do trabaé as condicbes fisico-
ambientais/instrumentais. Sao fatores propulsorgsrocesso de atendimento, alimentando a
dindmica de transformacgdes interna e externas itles;@es de atendimento sob a base de
regulacdes permanentes.

O trabalho desenvolvido pelo funcionario na gt de atendimento é
fundamentalmente uma atividade de mediacdo entréinabdades da instituicdo e os
objetivos dos usuarios. Essa mediacdo ndo é pgeesain de facil execucdo, ao contrario,
pode ser uma fonte de permanente conflito que cdmpulltiplas dimensdes, que podem ser
vistas pelo ponto de vista da instituicdo, peloausue pelo ponto de vista do atendente. A
mediacdo entre os trés pontos € importante paaatesizar o impacto no atendimento sob o
aspecto da satisfacdo do usuario, na eficiéncidbenvestar dos atendentes; e na eficacia e
qualidade do proprio servico. Assim aferir a quadiel do servigo implica em decodificar a

situacao e evidenciando sua interacdo no contextteshdimento.

2.4 Informacgéo

A histéria da humanidade apresentou grandes e fiugatais mudancas. A Revolucéo
Agricola, a Revolucdo Industrial sdo exemplos, mias outra grande mudanca esta em
curso, provavelmente serd apregoada como a Rewollggdnformacéo, e é o resultado do
rapido avanco das tecnologias da informacdo, dssersas de informacdo e das
telecomunicacdes. No periodo compreendido enmegamento do primeiro computador, em
1947, até hoje, obteve-se uma modificacdo considerda forma de armazenamento,
processamento, recuperagdo e transmissao da irg@omA perspectiva daqui para frente é
de mudancas ainda maiores, mudancas radicaiscnaltgiia da informacao € uma realidade
hoje no ambiente empresarial e sua influéncia pdorsta apenas a ambientes de pesquisas,
desenvolvimento de novos produtos, tem influencitalobém a gestdo das empresas, 0
relacionamento entre clientes internos e extesgss gestores nas tomadas de decisdes e na
elaboracao de planos estratégicos.

Existem opinides que distinguem Tecnologia da migdo e Sistema de Informacéo,
restringindo a primeira expressdo apenas 0S aspéétmicos, enquanto que a segunda

corresponderiam as questdes relativas ao fluxcatbalho, pessoas e informagdes envolvidas.
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A informacdo sempre foi um ponto importante pargiémcia da administracdo e no
marketing, mesmo nos idos da abordagem anatdmeadquHenry Fayol definiu o ato de
administrar como sendo prever, organizar, comarmngardenar e controlar. Especificava que
este ultimo € o ato de verificar que tudo ocorraaderdo com as regras estabelecidas e as
ordens dadas.

A palavra informacdo ndo aparece de forma expliaitas implicitamente fica
evidenciada a sua necessidade, pois o ato deceersfignifica comparar as informacfes do
que ocorreu com as informacdes do que foi estadelec

A informacdo ou relato(reporting) é definida como sendo a sexta funcdo do
administrador com o seguinte significadeé o esforco de manter informados, a respeito do
que se passa, aqueles perante quem o chefe é ségpbnesforco que pressupde
naturalmente a existéncia de registros, documemtgpeiBquisa e inspecdes.” (GULIC, 1937
apud CAVALCANTI, 1995).

E importante lembrar que a informac&o é condic@eresal ndo apenas para o controle,
mas para a tomada de deciséo, o planejamento gimbabilidade do acerto de uma decisao
sem uma base em informacgdes € praticamente nula.

A Informagéo vem revolucionando as organizacdest@ afetando a forma de trabalho
das empresas e 0 modo de vida das pessoas, segavaoanti (1995) e pode ser explicada
assim:

* é o0 resultado da infra-estrutura para disponibilezanformacdo certa no momento
certo e, com isso, aumentar as chances de de@asédsdas, referente ao fluxo de
dados internos da empresa.

 é a disponibilidade para acesso de informacOesndneate externo da empresa no
ato, sem necessidade de deslocamento ou perdaple: te

« é a infra-estrutura tecnoldgica para agilizar adlde dados e permitir uma vantagem

competitiva.

2.5 Importancia da Informacéo

As decisfes de marketing sdo tomadas em ambiemple&xo e em continua mutacéo,
em decorréncia disso representam grandes riscosaserao reduzidos a medida que os
gerentes de marketing se dispuserem de informalgguada tanto em quantidade como em

7

qualidade, até porque, as vezes um dos grandetemaxd dos administradores é mais o
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excesso de informacgdes do que a sua falta.

Para um planejamento de marketing ser eficiente&go obter fatos e conhecimentos
que facilitem o processo de tornada de decisdo Sestema de Informacdo de Marketing
(SIM), é uma alternativa que possibilita a recup&pade informacdes de maneira rapida e
eficaz.

A informacdo é importante para andlise, planejameiniplementacdo e controle de
marketing, por contribuir para a melhoria do precede decisdo associado ao marketing, ou
seja, a informacdo é um dos recursos mais impedapara se atingir os objetivos

organizacionais.

Uma das formas importantes de reduzir o risco dairastracdo de marketing é

dispor do maximo de conhecimento e compreensamdateras variaveis externas

e internas a empresa (...) Para se ter conhecinerompreensdo desses dois
importantes aspectos sdo necessarios a dispoadslida informacao e o seu uso
correto. Muitas vezes a empresa dispde de gramal#tiqade de informacées, mas
irrelevantes e (ou) de baixa qualidade, comprondetelodo o seu processo de
marketing. Outras vezes, a empresa dispde de guaigtidade de informacdes

relevantes e de boa qualidade, mas os executivaradketing ndo percebem a
importancia do seu uso e tomam decisfes baseatasnemte nas suas intuicbes e
experiéncias (...). H4 também empresas que disgd@rdnde quantidade de

informagbes pertinentes e de qualidade, mas quetd&adas de forma errada no

processo de decisdo em marketing, quer por desciom®o dos usuarios de como
triar a informacdo adequada, quer por terem diimdés em interpreta-las

corretamente, gerando com isso um comprometimenfiratesso de planejamento
de marketing como um todo. (KOTLER, 1992, p. 134)

Segundo Kotler (1992, p. 134) é dificil encontrae@utivos de empresas que estejam
satisfeitos com suas informacdes de marketing € grgcipais reclamacoes tém sido:

* insuficiéncia de informacdo de marketing tiporetw;

» ha muita informacédo em marketing errada;

* a informacéo de marketing fica tdo dispersa na esaprque se faz muito esforgo
para localizar os fatos simples;

e algumas vezes o0s colaboradores escondem a infoomded marketing, ao
perceberem que ela refletira desfavoravelmenteeserdpenho (ou no futuro) deles;

* informacdes importantes - quando chegam - chegaito ratrasadas para serem
uteis;

« e dificil saber se uma informacao € exata (ou éwef).

E evidente que a qualidade da informacdo é um dimpenentes que ir4 determinar a
qualidade da deciséo tornada. Se todos estiverastientes disso e a empresa trabalhar no

sentido de buscar as informacdes que realmenteesstm, proporcionando recursos
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adequados para sua execuc¢ao, os resultados peeei@oancados.

Oliveira (1999) afirma que para ser valiosa patamador de decisao, a informagéo

deve ter as seguintes caracteristicas:

propadsito ou finalidade;

modo ou formato de transmisséo;
frequéncia de transmissao;

condicao deterministica ou probabilistica;
custo;

valor;

validade.

Stair (1998) menciona algumas caracteristicas da informacdo que tornam a

informac&o mais valiosa para a organizacao.

As caracteristicas da boa informacgéo estdo descritguadro 1:
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CARACTERISTICAS DEFINICOES

Precisa A informacao precisa ndo tem erros. Emnalgasos, a informaco
imprecisa é gerada pela entrada de dados incornetgsrocesso d
transformacéo. Isto é comumente chamado de emntoa $ai lixo
(ELSL).

D

Completa A informacdo completa contém todos os sfaitmportantes. Pg
exemplo, um relatério de investimento que n&o indos os custo
importantes ndo esta completo.

=

192}

Econbmica A informacéo também deve ser de produglatvamente econdmicq
Os tomadores de decisdes devem sempre fazer ungbala valor da
informacédo com o de sua produgao.

L

Flexivel A informacdo flexivel pode ser usada pdigersas finalidades. Por
exemplo, a informagdo de quanto se tem de estagperdvel de uma
determinada peca pode ser usada pelos representimteendas n
fechamento de uma venda, por um gerente de proghagacdetermina|
se mais estoque é necessario, e por um diretonci® para
determinar o valor total que a empresa tem investid estoques.

- O

Confiavel A informagdo confiavel pode ser depeneleffm muitos casos,
confiabilidade da informagéo depende da confiadde do método d
coleta dos dados. Quer dizer, a confiabilidade m#peda fonte dg
informacdo. Um boato vindo de fonte desconhecida agl precos d
petréleo devem subir pode néo ser confiavel.

uwmm

Relevante A informacédo relevante é importante matamador de decisfes. |A
informacédo de que os pregos da madeira de constdségm cair pod
nao ser relevante para um fabricante de chips mgwa@dor.

1%

—
(0]

Simples A informacéo também deve ser simples, md®e der exageradamer
complexa. A informacao sofisticada e detalhada p@aeser necessar
Na realidade, informacdo em excesso pode causaecsoha de
informacdo, quando um tomador de decisfes temni@igiio demais
ndo consegue determinar o que € realmente impertant

D

Em tempo A informacdo em tempo é enviada quandcesséaco. Saber as
condi¢cdes do tempo da semana passada ndo ajuddeéidr qual
agasalho vestir hoje.

Verificavel Finalmente a informacédo deve ser vedifiel. Isto significa que se pode
checé-la para saber se estd correta, talvez clecdmis fontes da
mesma informacao.

Quadro 1 — Caracteristicas da Boa Informacao
FONTE: Stair (1998. p. 451).

O conjunto de caracteristicas do Quadro 1 nos mostiquao importante e complexo é
0 processo de informacdo e contribuiu em muito amnconstructos considerados na

elaboracao do instrumento de coleta de dados dmigas
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2.6 Sistema de Informacédo de Marketing (SIM)

Para tomar-se mais facil a obtencdo de informacgfigarte dos administradores de
marketing, ao tomar decisdes, foram concebidossisrfas de Informacéo de Marketing -
SIM, (KOTLER, 1992; PERIN, 1997).

Segundo Oliveira (2004) a literatura da area deketizng a primeira definicdo de
sistema de informacédo de marketing apresentadanfal967 por COX e GOOD como "Um
sistema de informacgfes de marketing pode ser defcomo um conjunto de procedimentos
e métodos para o planejamento, coleta, andliseesagacao regulares de informacao para o
uso no processo de tomada de deciséo”.

Brien e Starfford (1968) definiram sistema de infagdo de marketing como sendo:

Um complexo estruturado e interligado de pessoasjumas e
procedimentos construido para gerar um fluxo ormdenale
informacgdes relevantes, coletadas de ambas assfarttea e extra-
empresa, para serem usadas como base da atividattendda de
decisdo em areas de responsabilidade especifieardmistracdo de
marketing.

O SIM é definido por Sandhusen (2000, p. 104) como:

Uma estrutura continua e uma interacdo de pessgagpamentos e
procedimentos para juntar, classificar, avaliarsgriduir informacgdes
pertinentes, oportunas e precisas para 0 uso dwdtwes de decisao
de marketing para melhorar o planejamento, a e&scago controle
de marketing.

Para os autores Kotler e Armstrong (1998, p.SiB):

E constituido de pessoas, equipamentos e procewisngae retinem,
selecionam, avaliam e distribuem informacfes nécess atuais e
precisas para que os profissionais de marketingapogomar suas
decisoes.

Bochenkova (1992) enfatiza ainda que os tomadaretedisdo de marketing precisam
de informacdo de modo réapido para tomar decisGeazek. E segundo ele, o Sistema de
Informacdo de Marketing consiste de: informaca@d@rin-housé, informacao obtida por
clientes, negociantes, pessoal ou competidoresolriacdo de pesquisa de mercado.

O Sistema de Informacdo de Marketing — SIM, é ustesia que processa as boas
informacdes para torna-las mais uteis, diminuindgau de incerteza e o risco de erros nas
tomadas de decisdes.

O poder de um SIM é avaliado, principalmente, emcdio do seu potencial para

responder a perguntas de forma confiavel e sistean&uanto mais amplo for o nimero de
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questdes que poderédo ser respondidas com segunaaigsgyoderoso torna-se o sistema.
Alguns autores destacam beneficios no uso do SistlEsminformacdo de Marketing.
Para Stair (1998) entre os beneficios que as eagppEscuram obter através dos sistemas de
informacé&o estao:
» valor agregado aos produtos (bens e servicos);
* maior seguranca;
* melhor servico;
* vantagens competitivas;
* Menos erros;
* maior precisao;
» produtos e servicos de melhor qualidade;
* maior eficiéncia;
* maior produtividade;
» administragdo mais eficiente;
* mais oportunidades.
Mattar (1996) também menciona algumas vantagens par organizacdes que
implantam um SIM. S&o elas:
* maior fluxo de informacdes dentro das limitacOestepo cada vez maiores
exigidas pela dinamica dos negaocios;
» integracdo de informagBes que estdo dispersas fdelassas areas das grandes
empresas;
* recuperagéao seletiva da informagao;
* melhor uso dos dados histéricos relacionados coativadades da empresa,
* reducdo do numero de decisbes tomadas com bas@sapem instituicbes ou
experiéncias;
* maior exploragdo do conceito de marketing em terch®sorientagcdo para o
consumidor, de criacdo de valor para o0os consunsd@eacionistas e de

administracdo do marketing mix (produto, precog¢ar@ promocao).

De forma geral, os beneficios de um SIM sdo semenidentes. Porém, estes beneficios
dependem de qudo bem o sistema tenha sido projptadoatender aos seus propésitos. O
conhecimento atualizado sobre o ambiente externom@ necessidade para qualquer

organizacdo. Neste sentido, um SéMma ferramenta essencial para traduzir dados doketa
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em informagdes para a tomada de decisao.

O modelo de Sistema de Informacgédo de Marketingoedatm pelos autores Kotler e
Armstrong (1998) composto por trés etapas desaibas<o, interage com 0s gerentes para
identificar as suas necessidades de informacaoséguida, desenvolve as informacdes a
partir dos registros internos da empresa, dasdatiéis de inteligéncia de marketing e de
pesquisa de marketing. Os dados coletados saosgenizs através da analise de informacdes
para que se tomem mais uteis. E por fim, o SIMrillist a informacdo aos gerentes, para
ajuda-los na tomada de decisdo de marketing.

Primeira etapa: Identificacdo das necessidades de informacdesmpmesa verifica
junto aos gerentes quais as informacdes que ed¢grigon de obter;

Segunda etapa: Desenvolvimento das informacfes - as informacOesessarias
poderdo ser obtidas através dos Registros Intetadsmpresa, Servico de Inteligéncia de
Marketing e Pesquisa de Marketing;

Terceira etapa: Distribuicdo das informacdes - as informacgfes adks através da
inteligéncia e da pesquisa de marketing depoisnddéisadas deverdo ser distribuidas aos
tomadores de decisdo. Com 0s avancos na area @anatica, muitas empresas estao
descentralizando seus sistemas de informacao detimgr que permite ao gerente ter acesso
direto a rede de informacao de qualquer lugary@srde computadores pessoais ou de outros
meios.

Mais recentemente Kotler e Keller (2006) definem 8iM como um conjunto de
procedimentos e fontes usado por administradores phbter informacfes diarias sobre
eventos no ambiente de marketing.

O sistema de Informacdo de marketing € uma daanfiemtas para melhoria dos
servigcos, mas ela sozinha néo alcanca grandesacssl|

O setor de servicos tem destaque importantissiraseneontexto, mas nem sempre €
considerada com cuidado pelas organizagoes.

As empresas, nao raras vezes focalizam os aspesttmsonados aos processos de
producdo dos servicos sem uma preocupacdo maioraogualidade com que séo prestados
esses servicos (ELEUTERIO; SOUZA, 2002).

Atencdo ainda menor é concedida, a qualidade degee internos ou atividades de
apoio, que sdo as principais atividades de senpcestados dentro das organizagdes pelos
proprios funcionarios, 0s quais constituem o caude clientes internos. Os varios
departamentos de uma organizacédo formam uma refdersgeedores e clientes internos, que

é essencial para o desempenho dessa organizagdocorecimento e o grau de sucesso dos
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relacionamentos internos, como forma de integraigfovarios setores da organizacdo para
atingir seus objetivos, sao inegavelmente influathas pela qualidade do atendimento e dos
servigos prestados internamente, o que sugere essidade de monitorar a qualidade do

servico em relacéo aos clientes internos.

2.7 Avaliacéo de Satisfacdo de Usuarios do Sistenha Informacéao

A prética de avaliagcdo dos servicos por meio dgysga aos usuarios difundiu-se a
partir dos ano0 na Europa e EUA. No Brasil, os estudos de satisfagginham
destaque a partir da segunda metade da décad®@@ com o fortalecimento da
participacdo da comunidade nos processos de piaerja e avaliacao.

Com efeito, a incorporacdo do usuario tem sido rimda nédo apenas por
constituir-se um indicador sensivel da qualidadeseévico prestado, mas por estar
potencialmente relacionadamaior adequacdo no uso do servif@e acordo com
Esperidido e Trad (2005}k@ectos ligados & mudanca de comportamento, iiduin
adesdo aorientacdo fornecida, podem ser identificados comesultantes do
engajamento do usuario como responsavel pela e#&alia que articula, além dos
aspectos econdémicos de eficiéncia e eficacia dogces, a aceitabilidade social dos
mesmos.

Na literatura sobre satisfacdo de usuarimastante peculiar observar que, a
despeito de variabilidade de formas de se conaebermedir a satisfacdo de usuarios, a
maioria dos estudos, entre abordagens quantitagivasalitativas, traz como resultado
altas taxas de satisfacdo (CARR-HIL1992; OWENS; BACHELOR,1996; AVIS et
al. 1997; SOUZA, 1997 apud ESPERIDIAO; TRAD, 2005Fste fendmeno é
conhecido na literatura como efeito de "elevacés' thxas de satisfacdo e é reportado
mesmo quando as expectativas sobre os servicogegatvas.

No Brasil onde o acesso a servicos de boa qualigiade € privilégio de poucos,

0s usuarios manifestam mais insatisfacédo com egesrque lhes sédo oferecidos
2.8 Métodos para Avaliacdo da Satisfacdo de Usuéasialo Sistema de Informacgao
Inicialmente vale considerar que, embora sejaidefax falta de consenso, a forma

mais comum de conceber o conceito de satisfacam éeenos de expectativas e da

percepcao que 0s usuarios tém dos servicos. Dexte,ma que se mede, muitas vezes,
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nao é a satisfacdo propriamente dita, mas a pe&ioajs servicos e a expectativa prévia
dos usuarios (VAITSMAN2003 apud ESPERIDIAO; TRAD, 2005).

Os meétodos quantitativos sdo os mais utilizado®asinente ossurveysou
inquéritos populacionais. Incluem a administracd@ gliestionarios com questdes
fechadas e associam as questdes a uma escaleodssyphra mensurar as respostas e
guantificar a satisfacéo.

Os meétodos quantitativos sdo valorizados ao peemitialcancar uma amostra de
usuarios mais representatida populacao, dificilmente obtida por outras melogias. S&o
técnicas consideradas de facil manejo, pois, aléreedem mais baratas, rapidas, podem ser
administradas anonimamente, dispensando a preskeng¢an pesquisador ou entrevistador
treinado quando o questionario é auto-aplicavel.gémal, utilizam-se escalas e questionarios
compostos de subitens que tratam de uma gama dstbgseincluindo estrutura,
funcionamento e avaliacdo da qualidade do servietb pusuario Os quesitos dos
questionarios refletem o tipo de servico em estidoa direcdo a um grupo especifico de
USUarios.

As pesquisas qualitativas, incluindo as abordageompreensivas” ou "dialéticas”,
citadas por Deslande3997)permitem que os usuarios falem sobre o servi¢cata da um
leque mais amplo de posi¢cdes. Dessa forma, ficHogpcomo um servico se apresenta ao
mesmo tempo em que sao focalizadas interacOestdies & contempladas consideragdes

sobre crencas, modos de vida e outras concepcEecksso

2.9 Do Conceito de Satisfacdo: Aspectos dos Serg@serem Avaliados

A falta de uma definicdo consistente da satisfac@i® uma teoria que oriente a sua
mensuracao € refletida na diversidade de abordageitsdoldgicas adotada pelos estudos.
Ha diferencas importantes na operacionalizagdo alweito de satisfagdo, ou seja, na
definicdo de seus componentes ou dimensdes e no me@dmedi-la As dimensdes da
satisfacdo sdo aspectos dos servicos tais comasoacgsalidade, estrutura fisica e
organizacional, entre outros. A escolha destas mides condiciona e determina o
desenvolvimento de parametros e critérios utilizanm selecdo dos métodos. A avaliagdo da
satisfacdo difere a depender do numero e exatiddom que a performance de tais
componentes € explorada.

Segundo Esperidido (2005) foi desenvolvida em 1988 classificacédo privilegiando

a satisfacdo e entre outras dimensbes destacamelsejonal (respeito, consideracao,
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acolhida, gentileza, etc.); organizacional (orgagéo dos servigos); profissional (tempo
dispensado no servigo, informacdes suficienteamas] etc.). Tempos depois foi adicionada
ao modelo a dimensdo cognitiva, destacando-se eepo@io dos usuarios (entendimento
sobre a logica de funcionamento) do servico.

Observa-se que os diferentes meétodos, técnicassteurimentos apresentam
vantagens e desvantagens, ndo havendo ainda, peatisgdo da satisfacdo, estratégias
metodoldgicas validas e confiaveis que sejam deasmo dos pesquisadores.

A despeito da necessidade de aperfeicoamento deinmetos e meétodos de
pesquisa no ambito da satisfacdo de usuarios,leaibrar que esse movimento deve
estar orientado para uma avaliagdo consequente,resyltado traga aperfeicoamento
para o cotidiano dos servigos, propiciando avasigpsficativos no ambito da gestéo dos
Servicos.

Por muitas décadas, pesquisadores tém se preocapada evolugdo e o0 sucesso da
implementacgéo e uso dos Sistemas de Informacgaas Bssquisas foram motivadas pela falta
de medidas objetivas para avaliar o sucesso dsistesnas. Assim, 0s pesquisadores tém
voltado suas atencdes para desenvolver modelogpagmbilitem avaliar a satisfacdo do
usuario, através de suas percepcdes, como uma t@mreelhorar a qualidade do sistema, a

qualidade da informacéo, o uso do sistema, o impadividual e o impacto organizacional.

2.10 Satisfacdo do Usuéario em Sistema de Informacao

A implementacdo de um Sistema de Informacao (S&népre uma tarefa que exige um
grande esfor¢co de todas as pessoas envolvidasakagio de um Sl é uma importante
atividade para caracterizar o sucesso do sistegasa@tir seu continuado uso.

As analises tradicionais, focalizadas somente graciss financeiros ou tecnoldgicos,
sdo vistas como insuficientes para avaliar os sogerbeneficios obtidos a partir da
implantag&o de diferentes tecnologias.

A satisfacdo do usuario como um indicador de soceas um sistema, provavelmente
se originou em 1963, quando se salientou que gsi&Satendem as necessidades dos usuarios
reforcam a sua satisfacdo com o sistema. A medigdesque o0 usuario ndo estara satisfeito
com o sistema se ndo fornecer a informacéo de ammafsatisfatoria.

Segundo Rios et al. (2005) outro instrumento cripdoa medir a satisfacdo dos
usuarios em Sistema de Informacéo e disponiveibteratura € o de Chin e Lee (2000,

p.553). O instrumento é constituido de trés dimesis8atisfacdo, expectativas e desejos. Os
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autores, apesar de utilizarem o instrumento de ®odbrkzadeh (1998, p.259) como base para
sua pesquisa, salientam que o mesmo nao conseglie cogetamente a satisfagcdo dos
usuarios de Sl e que alguns constructos sao caabre#nte incompativeis. Por isso, um novo
instrumento foi desenvolvido e validado com um néa para 0s cinco constructos, além
da inclusdo de mais um constructo — “velocidadesidtema” System SpegdDesta forma,
propdem um novo modelo, onde salientam que osnsentds de satisfacdo do usuério final
aumentam quando este combina suas percepcOes lkga@vado nivel de discrepancia a

respeito dos desejos e das expectativas.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo descritos o tipo de pesguisaniverso, a amostragem, o

instrumento utilizado para coleta de dados e osguiimentos de analise de dados.

3.1 Tipo de Pesquisa

Para alcancar o que se pretendeu com este estudealizada uma pesquisa descritiva,
do tipo quantitativa, por meio de estudo de casguBdo Vergara (2000) a pesquisa
descritiva delineia as peculiaridades de uma daglpcédo ou fendmeno, estabelecendo
correlacbes entre variaveis e definindo sua naur€s métodos quantitativos sao
valorizados ao permitirem alcancar uma amostra I&rios mais representativca
populacao, dificilmente obtida por outras metodizeg

Segundo Yin (1994 apud BOTH, 2000, p.33) o “estudocaso é uma pesquisa
empirica que investiga fendbmenos contemporaneosodele um contexto de vida real,
especialmente onde as fronteiras entre fendbmeno @ntexto ndo estdo claramente
definidas”. Logo, o estudo de caso caracteriza-s¢ pesquisar em profundidade
acontecimentos caracteristicos, por meio de umdggo intenso, empreendido em uma ou
em algumas organizagdes reais.

Stake (1994 apud GONDIM et al. 2005) autor fili@dabordagem qualitativa conceitua
o estudo de caso como objeto e campo de estudo.

Yin (2001 apud GONDIM et al. 2005) critica a defi&d de Stake (1994) por considera-
la muito ampla, o que dificulta a delimitagédo deaade aplicacdo do estudo de caso.

Embora os autores discordem em alguns aspectosaiesrdam em pelo menos dois
pontos: a escolha do tipo de estudo de caso aeakrado € uma variavel importante na
qualidade do conhecimento advindo da pesquisameaiar contribuicdo do estudo de caso
reside na construgéo teorica.

Souza e Gomes (2003 apud GONDIM et al. 2005) afitrng@e o uso combinado de
meétodos qualitativos e quantitativos em diversaasanecessita de um novo entendimento da
relacdo entre método de investigacdo e pesquise, apmceba a triangulagdo como
complementaridade e abandone a crenca da quakddaeuantidade como antagonicas.
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3.2 Universo e Amostra da Pesquisa

Universo de pesquisa ou populacdo, segundo Stavefi€i8l) consiste no todo
pesquisado, do qual se extrai uma parcela que eserinada e que recebe o nome de
amostra. Dito de outra forma, populacéo “é um autojulefinido de elementos que possuem
determinadas caracteristicas” (GIL, 1999, p. 99).

A amostra, segundo Gil (1999, p.100) “é o subcdojuld universo ou populagao, por
meio do qual se estabelecem ou se estimam aseardsticas desse universo ou populacao”.
Diante disso, a amostra da pesquisa foi compostagdorespondentes dos 170 questionarios
entregues aos funcionarios de seis setores adratiist - Diretoria de Recursos Materiais -
DRM, Servico de Compras Nacionais - SCN, ServicoPd&imonio - PAT, Servicos de
Compras Internacionais - SCI, Secretaria de Resutdomanos - SRH, Servicos de
Convénios e Contratos - SCO, Secretaria de Ges#iomBnial - SGP, Secretaria de
Comunicacgédo Administrativa - SCA, Diretoria de Gumlidade e Financas — DCF, que lidam
direta ou indiretamente com o0s servicos de atendonecujo universo contempla
aproximadamente 201 funcionarios, segundo inforemgdos proprios funcionarios dos
Setores Administrativos do Prédio da Reitoria davehsidade de Brasilia, que tem como
universo aproximado 550 funcionarios em todos tyes

A amostragem utilizada nessa pesquisa € do tipgrd@bilistica por acessibilidade da
pesquisadora aos Setores Administrativos escollegeda afinidade com os respondentes.

A pesquisa iniciou apdés contato prévio com as akefi com aqueles que estariam

dispostos a participar.

3.3 Instrumento de coleta dos dados

A coleta de dados foi realizada no periodo de 28 de marco de 2009, por meio de
aplicacdo de questionario ndo disfarcado, elabocado questdes fechadas, com escala do
tipo Likert.

As respostas do questionario na escala de Likemasgfestam de forma mais simples e
de carater ordinal, ndo medindo o quanto uma atiéuchais ou menos favoravel.

Segundo Gil (1999) a construcao de uma escala tiigsteegue 0s seguintes passos:

* Recolhe-se grande numero de enunciados que manifegtinido ou atitude acerca do

problema a ser estudado.
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» Pede-se a certo numero de pessoas que manifestecorszordancia ou discordancia
em relacdo a cada um dos enunciados segundo aagéaduconcorda muito (1),
concorda pouco (2), indeciso (3), discorda um pddgadiscorda muito (5).

* Procede-se a avaliacao dos varios itens, de magloma resposta que indica a atitude
mais favoravel recebe o valor mais alto e a meaasrével o mais baixo.

* Calcula-se o resultado total de cada individuo petaa dos itens.

* Analisam-se as respostas para verificar quais ess itque discriminam mais
claramente entre os que obtém resultados elevadesgae obtém resultados baixos
na escala total. Para tanto, sdo utilizados ted¢esorrelacdo. Os itens que né&o
apresentam forte correlacdo com o resultado totalque ndo provocam respostas
diferentes dos que apresentam resultados altosix@sbao resultado total, s&o
eliminados para garantir a coeréncia interna dal@sc

A “escala de internacionalismo” descrita pelo o meswutor infere que as ponderacdes

mais altas referem-se a concordéancia, e nas afiiesatesfavoraveis ocorre o contrario.

Exs.: “Devemos estar dispostos a lutar por nos$s, g&ja por uma causa justa ou

injusta”.
Concordo _ . Discordo
Concordo Indeciso Discordo
plenamente plenamente
1) (2) (3) (4) (5)

“Nosso pais jamais deve declarar guerra, qualquesgja a circunstancia”

Concordo

plenamente

Concordo

Indeciso

Discordo

Discordo

plenamente

(5)

(4)

3)

(2)

(1)

A construcao dos itens enunciados do questiondrimeseada na literatura utilizada sob
forma de perguntas, usando as definicbes de K{R92, 1998, 2006); Oliveira (1999);
Cavalcanti (1995), entre outros autores citados.
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3.4 Procedimentos

A pesquisa foi precedida de prévia autorizacadClesias dos Setores de Atendimento,
de acordo com a disponibilidade do funcionario efatena que nao prejudicou o bom
andamento dos trabalhos.

Os questionarios foram aplicados pela pesquisadermrma individual.

Foi ressaltada a importancia da colaboracdo dddnagdo na coleta de dados para essa
pesquisa académica, assim como, foi garantidafadeaoialidade das informacdes coletadas,

com omissao de nomes.

3.5 Analise dos dados

A analise dos dados foi realizada visando atingjiolgjetivos propostos nessa pesquisa,
utilizando-se o Método da Andlise descritiva dodasda Essa analise foi feita por meio do
auxilio do aplicativo estatisticgtatistical Package for Social Scienses (SPSS).

O objetivo dessa analise foi sumarizar as obseegjgdsistematizadas depois do
processamento de dados com condi¢cdes que permmtsier as respostas aos problemas da
pesquisa procurando identificar elementos coma@octarizar o que €, ou néo, tipico no grupo
estudado; mostrar outros aspectos da maneira pelaog individuos de distribuem com
relacdo a variavel que esta sendo medida e a ceklgifie diferentes variaveis bem como

descrever as diferencas entre dois ou mais grupoxi/iduos.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultadpesdmisa, suas tabelas, gréficos,
bem como os dados percentuais e a relacdo desséiades com o referencial tedrico e com

0S objetivos propostos na pesquisa.

4.1 Dados demogréaficos dos Respondentes

Para Juram (1992) e Whiteley (1992) cliente inte¥remuele que na relacdo cliente-
fornecedor interno recebe servicos de outros dmparitos internos. S80 as pessoas na
organizacdo as quais sao repassados os trabalhcsidos, cabendo a elas desempenhar a
atividade subsequente, que € servir os clientassfin

O resultado da analise a seguir, buscou a opireddétnicos administrativos ativos,
clientes internos, do quadro da Universidade dsiBsiatendo sido utilizada uma amostra de
151 colaboradores respondentes.

O procedimento de coleta de dados foi bastantelifitago, tendo havido facil
aceitacao dos servidores respondentes.

Bergamini e Beraldo (1998) afirmam que a eficataametodologia da avaliacdo
nao depende apenas da qualidade do instrumeniaaddl mas sim das intencdes e
sensibilidade daqueles que a utilizam, por issmatse indispensavel a sensibilizacdo dos
envolvidos no processo de analise.

Dentre os profissionais pesquisados, a preval&usaocupantes do nivel de carreira
do nivel médio foi (77,5%), seguida dos ocupantesitel superior (19,9%) e por ultimo do

nivel basico (2,6%), conforme Grafico 1.

OBasico
O Médio
O Superior

Graéfico 1 — Distribuicédo de acordo com o nivel de@ira na UnB (em percentuais
Fonte: Dados da Pesquisa, 2009
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O grafico 2 representa os dados relativos a ocopdeduncdo comissionada pelos
pesquisados. Do total de pesquisados 13,9% ocupagosc comissionados e 86,1% nao

recebem comissao ou gratificacdo para o desenvehiorde suas funcdes.

O Sim

O Nao

Grafico 2 — Servidores que exercem funcdo comiasiarfem percentuais)
Fonte: Dados da Pesquisa, 2009

A Universidade de Brasilia conta com um contingedi funcionarios bem
diversificado e com objetivo de retratar com a méidelidade possivel a real situacdo do
atendimento e o uso da informacdo e consideransi® earacteristica foram pesquisados
prestadores de servigos e servidores, distribuidsssetores administrativos do Prédio da
Reitoria, tais como: Diretoria de Recursos Matsfi@iRM, Servico de Compras Nacionais -
SCN, Servico de Patrimdnio - PAT, Servicos de Caspnternacionais - SCI, Secretaria de
Recursos Humanos - SRH, Servigos de Convénios &#dfas - SCO, Secretaria de Gestao
Patrimonial - SGP, Secretaria de Comunicacdo Adinativa - SCA, Diretoria de
Contabilidade e Financas - DCF.

O Gréfico 3 demonstra a prevaléncia dos prestadi@agrvicos excedeu em 4,6% em
relacdo aos servidores, tendo sido constatado 588%restadores e 47,7% de servidores
efetivos.
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OPrestador de servigos OEfetivo

523

Grafico 3 — Servidores do quadro efetivo e prestside servigos
Fonte: Dados da Pesquisa, 2009

Com relacdo ao item “tempo de servico na UnB” hoprevaléncia dos servidores
respondentes entre 6 a 10 anos (24,3%), seguideeatoglores com 1 a 5 anos (20,9%),
servidores com 16 a 20 anos (13,5%), 11 a 15 d#%8%), menos de um ano (10,8%), de 21

a 25 anos (9,5%) e acima de 26 anos com (8,1%ipreoe o Grafico 4.

243
25 1

20,9

20 7

15 1 128 135
108
95

10 1 81

Menosde 1 ano Dela5anos De 6a 10 anos Dell al5 anos De 16 a 20 anos De 21 a 25 anos 26 anos ou mais

Gréfico 4 — Tempo de servico na UnB (em percenfuais
Fonte: Dados da Pesquisa, 2009
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A formacdo académica predominante € de nivel sup€B0,5%) seguida pela
formacao de formacéo de nivel médio completo (29,8%el superior incompleto (22,5%),

pos-graduacédo (12,6%), nivel médio incompleto (4,8%ivel fundamental (0,7%). Grafico

5.

Até o médio incompleto 43

298

Médio completo

Superior incompleto 225

30,5

Superior completo

P6s-graduagéo 12,6

25 30 35

Gréfico 5 — Grau de escolaridade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2009

A amostragem entre 0s sexos apresentou um equikbtre os respondentes, onde
51% sao do sexo masculino e 49% do sexo feminirgfid® 6.

OFeminino

O Masculino

Gréfico 6 — Sexo
Fonte: Dados da Pesquisa, 2009
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Dados interessantes foram percebidos, como deradostio grafico 7, indicando
percentuais superiores de funcionarios de cargvefem relacdo aos funcionarios que sao
prestadores de servicos, no que tange a confiancaabalho, quando se tem acesso a
informacé&o, e quanto a percepc¢ado do auxilio a sugetores pelas informacdes geradas em

seus setores.

Ter acesso as
informacdes me da
mais confianca no
trabalho 4,6

As informacfes
geradas no meu
setor auxiliam outros

setores 4.2

[y
N
w
N
&)

O Eprestador de servico B Efetivo

Gréfico 7 — Média de dois itens por prestador de servigo
Fonte: Dados da Pesquisa, 2009

No Gréfico 8 verifica-se a mesma percep¢édo de aogd no trabalho quando se tem
acesso as informacdes, nesse caso com um percéiftoahciado entre homens e mulheres e

sendo elas, as mulheres, mais confiantes.

Ter acesso as
informagdes me da
mais confian¢a no
trabalho 4,6

4,8

As informacfes que 4,3
recebo séo de fonte
confiavel 39

O Masculino O Feminino

Grafico 8 — Média de dois itens por género
Fonte: Dados da Pesquisa, 2009
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4.2 Andlise dos Dados

Este trabalho teve como propdsito medir a satisfalfi@d usuarios que utilizam a
informacéo para o atendimento ao publico interrexterno em setores administrativos da
Universidade de Brasilia.

Considerando o objetivo 1, que pretendia verifwdtipo de informacdo demandada
pelo setor de atendimento interno”. Verificou-se Trabela 1, que, apesar de 58,94% dos
respondentes concordarem total ou parcialmente,0rmero de respondentes que nao
concordam total ou parcialmente com o tipo de amento que obteve para exercer a sua
funcéo foi de 31,26%, com 9,8% dos respondentasdiz neutros a questao.

Percentual Percentual

3 Frequéncia Percentual Valido Global
= Discordo . .

© _ totalmente 23 15,2% 15.2%

S S | Discordo um 31,1%
9 & |poucoda 24 15,9% 15,9%

© g |afirmativa

= E ~

g 5 |Naoconcordo, 15 9,9% 9,9% 9,9%
o © | hem discordo

£ 2 | Concordo em

S g parte com a 50 33,1% 33,1%

_-8 5 | afirmativa 58,9%
> C

v @ Concordo 0 0

._g g totalmente 39 25,8% 25,8%

L < Total 151 100,0% 100,0%

TABELA N°1: TreinamentoQuestao 1
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

Na Tabela 2, a grande maioria dos questionadosorege ciente da importancia da
informagé@o na realizagdo do trabalho, evidencia®8©®2% de respondentes concordando

total ou parcialmente com a afirmacéo.
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Percentual Percentual

Frequéncia Percentual VAlido Global
Discordo um
g pouco qla 3 2,0% 2,0%
o g a[l‘llimatlva - 4.6%
2= ao concordo,
g % nem discordo 4 2,6% 2,6%
s § Concordo em
S, & | parte coma 35 23,2% 23,2%
g *% afirmativa 95,4%
2% Soncorco 109 722%  72,2%
<E [Total 151 100,0%  100,0%

TABELA N°2: Informacdo X Importancia no AtendimentQuestéo 2
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

Na Tabela 3, os respondentes opinaram sobre aagfilb de suas experiéncias
adquiridas, para a definicdo de suas funcoes. &o@amente a Tabela 1, a maioria concorda
total ou parcialmente com a afirmacao de que spar&éncia foi utilizada para a definicéo de
suas fungbes, 51,65%, entretanto, o percentualdosrdantes, também é relevante, pois,
20,53% dos entrevistados discordam com esta infgima

Percentual Percentual

Frequéncia Percentual VAlido Global
° Discordo 8 5 30 5 3%
I= o totalmente ' '
& ¢ | Discordo um 20,5%
£ , & |pouco da 23 152%  152%
g o S | afirmativa
«— C 2
o € g | Naoconcordo, g 185%  185%  185%
S 5 £ Lnem discordo ' ’ '
2" S & | Concordo em
2 B g |parte coma 50 33,1% 33,1%
c g e | afirmativa 60,9%
n L
£ 35 | Concordo 42 278%  27,8%
£s5¢g totalmente
= © @ | Total 151 100,0%  100,0%

TABELA N°3: Atribuicbes X Experiéncia no AtendimentQuestdo 3
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

Dentro desta perspectiva, embora dentro da ampstquisada os funcionarios em
sua grande maioria tenham a percepcdo da impaatadai informacdo, um numero

significativo de pessoas acredita que ndo foramigos de informagfes necessarias em seu
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treinamento para a execucdo de suas funcdes, ermamgbe o conjunto de informacgdes
adquiridas pela experiéncia funcional de algunsfaéaproveitada. Embora ndo tenha havido
maioria discordante, é importante ressaltar um pm#os abordados por Kotler e Keller
(1992) que é a dispersao da informacao dentroginmacao, neste caso a UnB.

O segundo objetivo especifico da pesquisa congstidverificar a importancia de se
ter acesso a informacéo, e a influéncia destamada de deciséo”.

A Tabela 4 nos mostra que 47% dos respondente®mtam parcialmente e 21,2%
concordam totalmente, que sempre tomam decisdeseemsetores, levando a acreditar que
estes funcionarios sdo os utilizadores da informag@mo no Sistema de Informacdo de
Marketing, definido por Brien e Starfford (1968)artelhusen (2000), Kotler e Armstrong
(1998).

Percentual Percentual

Frequéncia Percentual Valido Global

S Discordo totalmente 15 9,9% 9,9%

i 21,2%
& | Discordo um pouco 17 11,3% 11,3% ’
2 9 a afirmativa
[& I =1
Lol g_ao concordo, nem 16 10,6% 10,6% 10,6%
o E iscordo
£ B | Concordo em parte 71 47,0% 47,0%
= @ | com a afirmativa
g Concordo 08,2%
g9 32 21,2% 21,2%
S o | totalmente
0 £ | Total 151  100,0% 100,0%

TABELA N°4: Tomada de DecisdQuestéo 4
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

A Tabela 5 nos diz que as informacdes sdo recebidaempo habil para a tomada de
decisdes, o percentual dos respondentes que camcgalcialmente foi 47,7%.

Bochenkova (1992) enfatiza que os tomadores des@®de marketing precisam de
informac&o de modo rapido para tomar decisdeszefica

Mas neste caso houve um diferencial em relacdo asequodas as questdes
respondidas, pois o percentual de discordanciaighaft9,2%) foi maior que o de
concordancia total (16,6%), sendo assim, identdieana percep¢cao dos atendentes, uma das
observacoes feitas Kotler e Keller (1992): as mia¢des chegam atrasadas aos tomadores de

decisao.
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Percentual Percentual

Frequéncia Percentual VAlido Global
S Discordo 5 33% 33%
% totalmente ! '
= z§ Discordo um 22,5%
o0 pouco da 29 19,2% 19,2%
¢ & | afirmativa
00 ~
&S | Nao concordo, 20 13,2% 13,2% 13,2%
£ 8 | nem discordo ' ’ '
S & | Concordo em
£ S | parte coma 72 47.7% 47,7%
§ o afirmativa 64.3%
g 2 | Concordo 25 16,86  16,6%
g8 totalmente
< | Total 151 100,0% 100,0%

TABELA N°5: Informacdo X Tempo X Tomada de decis&uestdo 7
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

Na Tabela 6, com os resultados analisou-se quef@siacoes sao suficientes para a
tomada de decisédo, verificou-se percentuais de&bpara concordancia em parte, e 20,5%
para concordancia total, ou seja, 72,2% das pessmardam de alguma forma com a
suficiéncia da informacé&o, mas, vale salientar @percentual dos neutros foi menor que os
discordantes, 10% contra 17%. Embora minoria, sigerque dentro da amostra coletada,
um namero significativo de pessoas ainda consideriael de informacéo insuficiente para a
tomada de decisdo. Isso leva-se a considerairasaabes de Cavalcanti (1995) em relacao
as mudancas na forma de trabalho e no modo dedeglpessoas, aumentando as chances de
decisdes acertadas quando a informacgéo € disppadal da forma e no momento correto e
sem perda de tempo.

Percentual Percentual

) Frequéncia Percentual Valido Global
(@) "
Discordo
© 0, 0,
% 9 totalmente 2 1,3% 1,3%
o § Discordo um 17,2%
8w o |Poucoda 24 159%  15,9%
® £ € |afirmativa
£ 5 =
$ E g |Naoconcordo, 4 106%  106%  10,6%
o O3 nem discordo
n © C
2 S % Concordo em
o> o | parte coma 78 51,7%  51,7%
£ 9 < | afirmativa 72,2%
S ©® |Concordo
£289 31 205%  20,5%
n s § |totalmente
< ®o Total 151 100,0% 100,0%

TABELA N°6: Informagéo Suficiente X Tomada de décisQuestdo 8
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009
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Quanto a facilidade de entendimento da informagéehida, Tabela 7, 56,3%
respondentes concordam parcialmente, 25,2% corootdéalmente e 10,6% discordam
parcialmente, quantificando desta forma a qualidideaformacéo gerada no sistema, e, por
conseguinte, corroborando novamente com uma dascdes identificadas por Kotler e
Keller (1992), quanto a qualidade da precisédo fmrmacdo gerada. Neste mesmo sentido,

considera-se a Tabela 8, que trata da confiab#idadinformacéo.

Percentual Percentual

Frequéncia Percentual VAlido Global
o Discordo um
‘© S | poucoda 16 10,6% 10,6%
) é afirmativa 18,5%
g5 | Néo concordo, 12 7.9%  7,9%
o & | nem discordo
lg £ | Concordo em
S parte com a 85 56,3% 56,3%
£ | afirmativa 81,5%
£§ | Concordo 38 252% 2520
o S totalmente
<o Total 151 100,0% 100,0%

TABELA N°7: Entendimento da InformacdQuestéo 6
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

Para esta questdo (Tabela 8), 82,8% dos entressstadnsideram a informacéo
confiavel ou parcialmente confiavel, enquanto 9/86 a consideram total ou parcialmente.

Stair (1998) menciona em seu quadro, a confialsiédeomo uma das caracteristicas da boa

informacéo.
Percentual Percentual
" Frequéncia Percentual Valido Global
_5 -
° Discordo 5 3% 3%
S totalmente
o Discordo um 9,3%
@ pouco da 9 6,0% 6,0%
@ afirmativa
° ~
$  |Naoconcordo, ), % 9% 1%
3‘) » | hem discordo
k) % Concordo em
g« |partecoma 61 40,%% 40,50
£ 3 afirmativa 82,8%
o
€ g | Concordo 64 A28 42,8
5 £ |totalmente
<& | Total 151 100,0%  100,0%

TABELA N°8: Confiabilidade da Informacaduestdo 5
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009
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A intuicdo também é utilizada na tomada de decis@sssetores de atendimento. A
Tabela 9 mostra percentuais de 33,8% de concoal@accial; 21,9% de concordancia total,
mas com um percentual de 21,2% de respondentesagusabem se usam ou ndo a intuicao,
0 que corrobora com o0 exposto no paragrafo anfemmrque tange aos respondentes que
discordam da informagao suficiente para a tomaddetesdo. Pode-se analisar a intuicdo
como uma forma que o funcionario tem de utilizairdesrmagfes adquiridas na sua vida
profissional, levando a crer que as informacdeadges pela organizacdo ndo estdo sendo

utilizadas de acordo com o proposto.

Percentual Percentual

T = Frequéncia Percentual Valido Global
U) O "
S g Discordo 14 9.3% 9.3%
_ 8 totalmente
& _ o |Discordo um 23,2%
S g € | pouco da 21 13,9% 13,9%
5 o ¢ | afirmativa
o o 2 | Nao concordo, 32 212%  212%  21,2%
© . & |nem discordo ’ ’ '
o =4 g Concordo em

€ c | partecoma 51 33,8% 33,8%
@ @ |afirmativa 55,7%
¢ «© Q| Concordo

0 0 0

_g E S totalmente 33 21.9% 21.9%
D £ S| Total 151 100,0%  100,0%

TABELA N°9: Intuicdo X Tomada de decisdQuestéo 12
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

As consideragfes quanto a importancia da informag&etor de atendimento, Tabela
2, sdo de maiores percentuais, com 72,2% respawenncordando totalmente e 23,2%
concordando parcialmente, reiterando a importadaiatilizacdo de sistemas de informacéao
de marketing para a tomada de decisdo das orgaezagodavia, na visao de parte dos
funcionarios da UnB, este sistema de informacaosyofconsisténcias, estas foram
identificadas e discutidas nas secdes anteriorégserevem o relatado por uma parte dos
respondentes.

O objetivo 3 visou: “identificar a percepc¢ao doadionarios sobre a importancia no
uso da informacéo interdepartamental”. O modelsideema de informagéo elaborado por
Kotler e Armstrong (1998) em sua terceira etapatezd# a necessidade da distribuicdo das
informacdes. As Tabelas 10 e 11 tratam da fluéadraportancia da fluidez e qualidade da

informacdo entre os departamentos. Na Tabela 1furasonarios s&o inquiridos sobre a
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utilidade da geracao da informacgéo no préprio se@ma a utilizacdo em outros, e a Tabela
11 o contrario. Em ambas as questfes a maioriaedpondentes demonstra que percebe
positivamente a importancia deste transito de mémbes. A Tabela 10, 86,7% dos
entrevistados concordam total ou parcialmente, &mqua Tabela 11, sdo 75,5 %. Infere-se,
desta forma, que os entrevistados s&o conscierdesmgortancia da geracao desta
informacéo, reiterando-se uma das vantagens densstle informacédo citado por Mattar
(1996), “maior fluxo da informacéo dentro das legiies de tempo cada vez maiores exigidas
pela dindmica dos negocios”, (exemplificando majeeificamente o percentual de 60,9% de

concordancia total da Tabela 10).

Percentual Percentual

Frequéncia Percentual Valido Global
Discordo 0 0
é totalmente 2 1,3% 1,3%
o & | Discordo um 5,9%
o S | pouco da 7 4,6% 4,6%
S & | afirmativa
T 0 =
§ & | Nao concordo, 11 7.3% 7.3% 7.3%
(o) 3 nem discordo
l§ = Concordo em
SO | parte coma 39 25,8% 25,8%
£ g afirmativa 86,7%
o ®
€ £ | Concordo 92 60,9% 60,9%
» = totalmente
< o | Total 151 100,0% 100,0%

TABELA N°10: Informagdo X Auxilio aos setores. Qti#s9
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

Percentual Percentual

_ Frequéncia Percentual Valido Global
§ § |Discordo 6 4,0% 4,0%
38 E totalmente
£ £ 2 | Discordo um 14,6%
o g £ | pouco da 10 6,6% 6,6%
.‘.c: © O afirmativa
g 8 g |Naoconcordo, 5 3900 13,00 13,9%
0 '@ | nem discordo
l§ £ 8 | Concordo em
9 g parte com a 45 29,8% 29,8%
£ 3 'g afirmativa 75,5%
£ ¢ g | Concordo 69 457%  457%
n S E totalmente
< » 8 | Total 151 100,0% 100,0%

TABELA N°11: Informag8es de outros setores X TomdealecisdoQuestdo 10
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009
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Ainda sobre o objetivo 3, no que tange a percepgdlore a satisfacdo dos

respondentes sobre o uso da informacdo, as Tah2lag3 e 14 deram um panorama

favoravel em relacéo a este objetivo.

Na Tabela 12 a analise mostra percentuais de 4§u&«oncordam parcialmente e

37,7% concordam totalmente que as informacdes dawlasendimento, geram satisfacdo ao

atendente.

Percentual Percentual

Frequéncia Percentual Valido Global

g | Discordo 1 0,7% 0,7%

o totalmente

’% Discordo um 4,7%
Q% pouco da 6 4,0% 4,0%
0 < afirmativa
52 N&o concordo
Q E ; ' 18 11,9% 11,9% 11,9%
T ® nem discordo
l§ S Concordo em
5 g parte com a 69 45,7% 45,7%
£ g g afirmativa 83,4%
O .= 0
€5 g | Concordo 57 37,7% 37,7%
RS totalmente
< © © | Total 151 100,0% 100,0%

TABELA N°12: Informacéo X Satisfacdduestdo 13
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

A Tabela 13 demonstra que ter acesso a informa&&uoaior confianca ao trabalho,

70,2% concordam totalmente e 27,2% concordam paueme. O nivel de concordancia € de

gquase 100%.

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual VAlido Global
N&o concordo
\(© ! 0, 0 0
° 2 | nem discordo 4 2,6% 2,6% 2,6%
o £ &, | Concordo em
‘s $ & |partecoma 41 27,2% 27,2%
$'8. e | afirmativa 97,4%
S g S £| Concordo
= ® 106 70,2% 70,2%
5 S '© S| totalmente
~ £ € 5| Total 151 100,0% 100,0%

TABELA N°13: Acesso a informagdo X ConfiangQuestao 14
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

A Tabela 14 demonstra que 47% concordam totalmenss 29,1% concordam

parcialmente, identificando a satisfagédo em tradvatlo setor onde estéo lotados.
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Percentual Percentual

- Frequéncia Percentual Valido Global
= Discordo totalmente 5 3,3% 3,3%
(7]

i 12,6%
o 4 Dls((j:ordc_) um poucc 14 9.3% 9.3% 0
= *GC: a afirmativa
< g | Naoconcordo, nemr 4, 11,3% 11,3% 11,3%
S g discordo
5 2 | Concordo em parte
v © coma afirma'lt?va 44 29.1% 29,1%
-g S Concordo 76,1%
17 71 47.0% 47 .0%
o totalmente
o Total 151 100,0%  100,0%

TABELA N°14: Prazer X Setor de atendimentQuestédo 15
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2009

Mostra-se com estas questdes a percep¢do dosrériom questionados sobre a sua
satisfacdo no uso da informacdo disponivel mesraoteide problemas e dificuldades.
Esperidido (2005) para classificar satisfacdo rabaho cita a dimensdo profissional,
considerando o tempo dispensado no servico e iafgies suficientes e claras; e, a dimensao
cognitiva, que destaca o entendimento sobre adagduncionamento do servico.

O reconhecimento do sucesso dos relacionamen&®ast da UnB, como forma de
integracdo para atingir os objetivos, € inegavetmenfluenciado pelo bom uso da
informacé&o, pela qualidade do atendimento e pedogcds prestados internamente, o que
sugere a necessidade do monitoramento da qualidageprocedimentos para gerarem

satisfacdo e um diferencial no atendimento.
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5 CONCLUSAO

Em uma instituicdo de ensino com o perfil da Ursidade de Brasilia € necessaria a
observacdo e analise em tudo que ha ao seu redertqao detalhe pode se tornar um
diferencial. Para dizer que existem problemas, ejuados sdo capazes, as vezes é facil
percebé-los, mas, quantifica-los, qualificd-loperdar possiveis solu¢des pode se tornar uma
atividade ardua que poucos se propdem executamgdriante a busca constante pela
qualidade, e também sua manutencéo. E necesshebtaaque neste estudo o foco a ser
preservado é o “cliente interno”, que é o resposlgdor todas as atividades do sistema. Desta
forma, tentar buscar atender as expectativasdaszid desse funcionério é agregar valor.

Os resultados apresentados neste trabalho revelpercapcdo de um grupo de
funcionarios da Universidade de Brasilia a respddoutilizacdo da informacdo em seus
trabalhos e sua satisfacdo ao desempenhé-lo. Atdesta percepcao buscou-se identificar os
pontos fortes e fracos do processo de transitmfdemacdes, a influéncia desta informacao
na tomada de decisdo destes funcionarios, bem @percepcdo sobre a qualidade da
informac&o e sua disponibilidade. E necessariorohsgue, mesmo diante de uma pesquisa
limitada ao universo dos entrevistados, a andbispaicepcdo destes funcionérios pode gerar
dados importantes relacionadas ao processo infaonaaa UnB.

A importancia da informacdo na tomada de decisi®gavel. E senso comum que
para uma tomada de decisdo adequada, é necess@oo de uma gama de informacdes
relacionadas ao ambiente de trabalho, considergmalquer tipo de organizacéo. Para o caso
especifico deste estudo, é relevante salientara@epgio que os funcionérios tém sobre a
importancia da informagao, sua satisfacdo no psocde execucao de seu trabalho e de sua
tomada de decisdo. A inter-relacdo entre os departts na geracdo da informacéo tambéem
€ percebida majoritariamente. Sendo assim, todavdetia do Sistema de Informacdo de
Marketing - SIM, exposta nas sec¢fes anterioresrréluorada pela maioria dos funcionérios.

O reconhecimento do sucesso dos relacionamenesmas da UnB, como forma de
integracdo para atingir os objetivos, € inegavetmenfluenciado pelo bom uso da
informacéo, pela qualidade do atendimento e pedogcds prestados internamente, o que
sugere a necessidade continua do monitoramentoudiédage dos procedimentos para
gerarem satisfacdo e um diferencial no atendimeitgercepcdo dos funcionarios sobre a
disponibilidade e confiabilidade da informacdo témb se mostrou majoritariamente
favoravel, ou seja, a informacdo é confiavel e ah$pel. Entretanto, os sistemas de

monitoramento da transmisséo informacdo devem esexdbs em consideragdo em uma
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analise do SIM, de forma a elevar a qualidade p&tacEmbora a maioria dos respondentes
mostrasse boa percepcao sobre a disponibilidadefebilidade da informacao disponivel no
universo estudado, a quantidade dos que percelsten quesitos negativamente aumentou
em relacédo a percepcao sobre a importancia danafg#o.

O aumento relativo do percentual no campo negatjiuanto a questdo que tangia o
processo de geragao da informacéo para subsigi@cesso de tomada de decisdo, corrobora
ao exposto no paragrafo anterior sobre a percepigdo funcionarios. O Sistema de
Informacdo em Marketing (SIM), embora percebido caaficiente, mostrou-se decrescente
em qualidade nas questOes que tratavam da utiizdganformacao e sua disponibilidade.
Desta forma, infere-se que o uso do sistema na tenBpontos onde pode haver melhora,
concordando com as dificuldades de se utilizar Uvh Sitado por Kotler e Keller (1992).

Desta melhora advém possivel acréscimo na percejgcaatisfacdo dos usuarios dos
sistemas de informacado disponiveis. Pode-se resuragcopo desta pesquisa como sendo
uma triade: avaliacdo da percepcdo dos usuarioe sobmportancia da informacéo; a
utilizacdo dos sistemas informacionais disponiness setores envolvidos; nivel de satisfacao
com a utilizagcdo da informacédo para a execucaoralmalho. Se os dois primeiros sao
percebidos de forma positiva, € natural imaginae @3 niveis de satisfacdo tendem a
aumentar e, por conseguinte, o préprio servicaeldamento.
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APENDICE

1 — Resultados quantitativos do questionario aplick

Obs.: Nas tabelas a seguir foram apresentados osrpentuais acumulados, enquanto nas
tabelas da Andlise de Dados, na mesma coluna, foraoonsiderados os percentuais
globais, ou seja, a soma dos percentuais dos itehscordantes e a soma dos percentuais
dos itens de concordancia, ou agueles itens de ma&® percentuais.

g1.Fui devidamente treinado para atuar no atendimeto do meu setor
Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo

23 15,2% 15,2% 15,2%
totalmente
Discordo um 24 159%  15.9% 31,1%
pouco da
afirmativa
N&o concordo, 15 9,9% 9,9% 41,1%
nem discordo
Concordo em 50 331%  33,1% 74.2%
parte com a
afirmativa
Concordo 39 25,8% 25,8% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%
Total

g2.A informacdo € muito importante no atendimento
Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo um

pouco da 3 2,0% 2,0% 2,0%
afirmativa

N&o concordo, 4 2,6% 2,6% 4,6%

nem discordo

Concordo em

35 23,2% 23,2% 27.8%
parte com a
afirmativa
Concordo 109 72,2% 72,2% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%

Total




g3.Minhas atribui¢cdes foram definidas considerand@as minhas
experiéncias em atendimento

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo 8 5 3% 5 3% 5 3%
totalmente
Discordo um 23 152%  15.2% 20.5%
pouco da
afirmativa
N&o concordo, 28 18,5% 18,5 39,1
nem discordo
Concordo em 50 331%  33,1% 72.2%
parte com a
afirmativa
Concordo 42 27,8% 27,8% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%
Total

g4.Sempre tomo decisdes nos meus atendimentos
Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo 15 9.9% 9.9% 9.9%
totalmente
Discordo um 17 11,3% 11,3% 21,2%
pouco da
afirmativa
N&o concordo, 16 10,6% 10,6% 31,8%
nem discordo
Concordo em 71 47,0% 47,0% 78,8%
parte com a
afirmativa
Concordo 32 21.2% 21.2% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%

Total




g5.As informacdes que recebo sdo de fontes confiés/e
Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo 5 3.3% 3,3% 3,3%
totalmente

Discordo um 9 6,0% 6,0% 9,3%
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 12 7,9% 7,9% 17,2%

nem discordo

Concordo em

61 40,4% 40,4% 57,6%
parte com a
afirmativa
Concordo 64 42 4% 42 4% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%
Total

g6.As informacdes que recebo sdo de facil entendinte
Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido  Acumulado

Discordo um

pouco da 16 10,6% 10,6% 10,6%
afirmativa

N&o concordo, 12 7,9% 7,9% 18,5%

nem discordo

Concordo em

85 56,3% 56,3% 74.8%
parte com a
afirmativa
Concordo 38 25,2% 25,2% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%

Total




g7.Recebo as informacdes em tempo habil para tomada decisdo

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

t[z)';cl%rgr‘]’te 5 3.3% 3.3% 3.3%

E{'Ji‘i%r%%“m 29 19.2% 19.2% 22.5%
afirmativa

N&o concordo, 20 13,2% 13,2% 35,8%
nem discordo

g;’rrt‘gocfr?l 2”‘ 72 477%  47.7% 83,4%
afirmativa

Concordo 25 16,6% 16,6% 100,0%
totalmente

Total 151 100,0% 100,0%

g8.As informagdes que recebo s&o suficientes pararanha tomada de
decisdo no atendimento

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo 2 1,3% 1,3% 1,3%
totalmente

Discordo um
pouco da
afirmativa

24 15,9% 15,9% 17,2%

N&o concordo, 16 10,6% 10,6% 27,8%
nem discordo

Concordo em
parte com a
afirmativa

78 51,7% 51,7% 79,5%

Concordo 31 20,5% 20,5% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%
Total




g9.As informacbes geradas no meu setor auxiliam aok setores
Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo 2 1,3% 1,3% 1,3%
totalmente

Discordo um 7 4.6% 4,6% 6,0%
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 11 7,3% 7,3% 13,2%

nem discordo

Concordo em

39 25,8% 25,8% 39,1%
parte com a
afirmativa
Concordo 92 60,9% 60,9% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%
Total

g10.As informacdes geradas em outros setores sédeidtpara a minha
tomada de decisdo no atendimento

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo

6 4.0% 4.0% 4.0%

totalmente
Discordo um 10 6.6% 6.6% 10.6%
pouco da
afirmativa
N&o concordo, 21 13,9% 13,9% 24.5%
nem discordo
Concordo em 45 29,8% 29,8% 54,3%
parte com a
afirmativa
Concordo 69 45,7% 45 7% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%

Total




g11.No meu setor as informacdes sdo compartilhadastre os colegas
do atendimento

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo

4 2,6% 2,6% 2,6%

totalmente
Discordo um 28 185%  18.5% 21.2%
pouco da
afirmativa
N&o concordo, 8 5,3% 5,3% 26,5%
nem discordo
Concordo em 44 201%  29.1% 55,6%
parte com a
afirmativa
Concordo 67 44.4% 44.4% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%
Total

gl2.Diversas vezes precisei usar minha intuicdo patomar decisdes
no atendimento

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo

14 9,3% 9,3% 9,3%
totalmente
Discordo um 21 13.9%  13,9% 23.2%
pouco da
afirmativa
N&o concordo, 32 21,2% 21,2% 44 4%
nem discordo
Concordo em 51 33.8%  33,8% 78.1%
parte com a
afirmativa
Concordo 33 21,9% 21,9% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%
Total




g13.As informacbes dadas no atendimento geram sdfisdo ao atendente
Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

t[z)';clr?]rgr‘]’te 1 0,7% 0,7% 0,7%
E{'Ji‘i%r%%“m 6 4.0% 4.0% 4.6%
afirmativa

N&o concordo, 18 11,9% 11,9% 16,6%
nem discordo

g;’rrt‘gocfr?l 2”‘ 69 45,7% 45,7% 62,3%
afirmativa

Concordo 57 37, 7% 37, 7% 100,0%
totalmente

Total 151 100,0% 100,0%

gl4.Ter acesso as informacdes me da mais confiamgatrabalho
Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

N&o concordo,

: 4 2,6% 2,6% 2,6%
nem discordo
Concordo em 41 27.2%  27.2% 29.8%
parte com a
afirmativa
Concordo 106 70,2% 70,2% 100,0%
totalmente

151 100,0%  100,0%
Total




g15.Gosto de trabalhar no setor de atendimento

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Discordo 5 3.3% 3,3% 3,3%
totalmente

Discordo um 14 9,3% 9,3% 12,6%
pouco da

afirmativa

N&o concordo, 17 11,3% 11,3% 23,8%

nem discordo

Concordo em

44 29,1% 29,1% 53,0%
parte com a
afirmativa
Concordo 71 47,0% 47.0% 100,0%
totalmente

151 100,0% 100,0%
Total

g16.Nivel de carreira na UnB

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido  Acumulado

Basico 4 2,6% 2,6% 2,6%
117 77,5% 77,5% 80,1%

Médio
. 30 19,9% 19,9% 100,0%
Superior
151 100,0% 100,0%
Total

gl7.Exerce Funcdo Comissionada

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual VAlido Acumulado

Sim 21 13,9% 13,9% 13,9%
130 86,1% 86,1% 100,0%

Nao

151 100,0% 100,0%
Total

55



g18.Prestador de Servico

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual VAlido Acumulado
Sim 79 52,3% 52,3% 52,3%
~ 72 47, 7% 47,7% 100,0%
Nao
151 100,0% 100,0%
Total

g18.Tempo de UnB (em faixas)

Frequéncia Percentual

Percentual Percentual
Valido Acumulado

Menos de 1 16 10.6%
ano

0,
De 1 a5 anos 31 20,5%
De6al0 36 23,8%
anos
De 11 a 15 19 12,6%
anos
De 16 a 20 20 13,2%
anos
De 21 a 25 14 9,3%
anos
26 anos ou 12 7,9%
mais

0,
Total 148 98,0%

Invalido Sistema 3 2,0%

Total 151 100,0%

10,8% 10,8%

20,9% 31,8%

24,3% 56,1%

12,8% 68,9%

13,5% 82,4%
9,5% 91,9%
8,1% 100,0%
100,0%

56



g20.Grau de escolaridade

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado

Fundamental 1 0.7% 0.7% 0.7%
Incompleto
Ensino Médio 45 29,8% 29,8% 30,5%
Completo
Ensino Médio 6 4,0% 4,0% 34,4%
Incompleto

. 46 30,5% 30,5% 64,9%
Superior Completo

. 34 22,5% 22,5% 87,4%
Superior Incompleto

0, 0, 0,
P6s-Graduacio 19 12,6% 12,6% 100,0%
151 100,0%  100,0%
Total
g21.Sexo
Percentu
al Percentual
Frequéncia Percentual Valido Acumulado
Masculino 77 51,0% 51,0% 51,0%
- 74 49,0% 49,0% 100,0%

Feminino

151 100,0% 100,0%
Total

57



2 —INSTRUMENTO DE PESQUISA

Prezado(a) Servidor(a)
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Este questionario faz parte de uma pesquisa sobferta de informacdo em setores
de atendimento da UnB e sobre a satisfacdo dosiasudd uso dessa informacao, e servira
de subsidio na monografia final do curso de Espea@@io em Gestdo Universitaria. Conto
com sua colaboracdo. Ndo € necessaria a sua icagdid. Os dados desta pesquisa seréao
tratados de modo sigiloso e agrupado, de modo gmrevistado néo seja reconhecido.

Obrigada pela colaboracgao!

Eleusa Leal — (e-mail: eleal@unb.br)

Por favor, responda as seguintes perguntas confaeseala abaixo:

(5) Concordo totalmente

(4) Concordo um pouco da afirmativa

(3) nem concordo, nem discordo

(2) discordo um pouco da afirmativa

(1) discordo totalmente

QUESTIONARIO DE AVALIACAO

ITENS DE
APRECIACAO

Concordo
totalmente

(5)

Concordo
um pouco
da
afirmativa

(4)

Nao
concordo,
nem
discordo (3)

Discordo um
pouco da
afirmativa

(2)

Discordo
totalmente

1)

1-Fui devidamente treinado

para atuar no atendimento
do meu setor.

2-A informagé&o é muito
importante no atendimentg

3.Minhas atribuicbes foram
definidas considerando as
minhas experiéncias em
atendimento

4-Sempre tomo decisdes n

0S
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meus atendimentos

ITENS DE
APRECIACAO

Concordo
totalmente

(5)

Concordo
um pouco
da
afirmativa

(4)

Nao
concordo,
nem
discordo (3)

Discordo um
pouco da
afirmativa

(2)

Discordo
totalmente

1)

5-As informacdes que
recebo sdo de fontes
confiaveis

6- As informacdes que
recebo sdo de facil
entendimento

7- Recebo as informacbes
em tempo hébil para tomag
de decisao

la

8- As informacdes que
recebo séo suficientes parg
minha tomada de deciséo I
atendimento

1S4

9-As informacdes geradas
no meu setor auxiliam
outros setores

10- As informacdes gerada
em outros setores sao utei
para minha tomada de
decisao

UJ

11-. No meu setor as
informacdes sao
compartilhadas entre os
colegas do atendimento

12- Diversas vezes precisei

usar minha intuicdo para
tomar decisbes no
atendimento

13- As informacdes dadas
no atendimento geram
satisfacao ao atendente

14- Ter acesso as
informacdes me da mais
confian¢a no trabalho

15- Gosto de trabalhar n
setor de atendimento

o




DADOS GERAIS:

Nivel de Carreira na UnB:
1. Basico ( )
2. Médio ( )
3. Superior ()

Exerce Fungdo Comissionada:

1. Sim( )

2. Ndo( )
Prestador de servico:
1.Sim( )
2.Ndo ()

Tempo de UnB:
(se menos de um ano, anotar zero)

Grau de escolaridade:
Fundamental Completo
Fundamental Incompleto
Ensino Médio Completo
Ensino Médio Incompleto
Superior Completo
Superior Incompleto
Pés-graduacéo

Nog,rWNE
AN AN~
N N N N N

Sexo:
1. Masculino ()
2. Feminino ( )
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