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RESUMO:

Este artigo trata de um estudo sobre a utilizag&o do aparelho celular no ambiente de trabalho e
sua influéncia na qualidade da prestacdo de servicos oferecidos pelos servidores da
Universidade Federal do Amazonas/ICSEZ - Parintins, tendo como objetivo geral avaliar a
qualidade dos servigcos prestados pelos servidores quanto ao uso celular no ambiente de
trabalho. Para tanto, procurou-se verificar a qualidade do atendimento durante a prestacao de
servigos dos sujeitos supramencionados a partir da observacdo e da mensuracdo da percepc¢édo
dos servidores e dos usuarios por meio de questionario e formulario, respectivamente. Para
fundamentar o trabalho, pesquisou-se em literatura especializada sobre os aspectos atuais do
marketing de servicos; servicos publicos, qualidade no atendimento e comportamento
organizacional, baseando-se em Kotler (2000), Las Casas (2002) e Cobra (2003) além de
outros autores da area de estudo. O método de abordagem foi o indutivo, de natureza
qualitativa e quantitativa, ainda se utilizou os procedimentos observacional, explicativo,
bibliografico e de campo, que ajudaram no alcance dos objetivos pretendidos por esse
trabalho. A pesquisa sinaliza a insatisfagdo dos usuarios com relacéo a qualidade na prestagédo
de servicos, 0 que é destacado no item resultados e discussfes, assim como fornecidas as
respostas dadas pelos Técnicos-Administrativos em Educacdo sob uma andlise acurada,
levando-se em consideracdo o conhecimento a respeito do assunto e o contexto onde estes
estdo inseridos.

Palavras-chave: Marketing de Servicos. Servicos Publicos. Qualidade no atendimento.
Comportamento Organizacional.

RESUMEN:
Este articulo trata de un estudio sobre el uso de teléfonos mdviles en el lugar de trabajo y su

influencia en la calidad del servicio ofrecido por los empleados de la Universidad Federal de
Amazonas / ICSEZ - Parintins con el objetivo general para evaluar la calidad de los servicios
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prestados por los servidores para el uso de células en el lugar de trabajo. Con este fin,
tratamos de verificar la calidad de la atencidn a la prestacion de servicios del asunto de
referencia de la observacion y la medicion de la percepcion de los servidores y usuarios a
través de un cuestionario y formar respectivamente. Para apoyar el trabajo llevado a cabo la
investigacion en la literatura sobre aspectos actuales de marketing de servicios; servicios
publicos, la calidad de la atencion y el comportamiento organizacional, basado en Kotler
(2000), Las Casas (2002) y de la serpiente (2003) y otros autores de la zona de estudio. El
método de enfoque era inductivo, cualitativa y cuantitativa, sigue utilizando los
procedimientos de observacion, explicando, bibliografica y de campo, lo que ayudd en el
logro de los objetivos previstos para este trabajo. La investigacion indica que la insatisfaccion
de los usuarios con respecto a la calidad en la prestacion de servicios, que se destaca en los
resultados y discusiones de articulos, asi como proporciona las respuestas dadas por la
Educacién Técnica y Administrativa en un andlisis preciso, teniendo en cuenta los
conocimientos en el sujeto y el contexto en el que se insertan.

Palabras clave: Marketing Services. Los servicios publicos. Calidad de la atencion.
Comportamiento organizacional.

RESUME:

This article deals with a study on the use of mobile phone in the workplace and its influence
on quality of service offered by employees of Federal University of Amazonas / ICSEZ -
Parintins with the overall objective to evaluate the quality of services provided by servers for
cell use in the workplace. To this end, we tried to verify the quality of care for service
delivery of the above subject from observation and measurement of perception of servers and
users through a questionnaire and form respectively. To support the work undertaken research
in the literature on current aspects of services marketing; public services, quality of care and
organizational behavior, based on Kotler (2000), Las Casas (2002) and Snake (2003) and
other authors of the study area. The method of approach was inductive, qualitative and
quantitative, still used the observational procedures, explaining, bibliographic and field,
which helped in achieving the intended objectives for this work. The research indicates the
dissatisfaction of users with respect to quality in service delivery, which is highlighted in the
item results and discussions, as well as provided the answers given by the Technical and
Administrative Education in an accurate analysis, taking into account the knowledge on the
subject and the context in which they are inserted.

Keywords: Marketing Services. Public services. Quality of care. Organizational behavior.
INTRODUCAO

A qualidade em prestacdo de servicos tem se tornado um fator importante no ambito das
organizacOes publicas, pois, nos ultimos anos, se observa uma exigéncia, por parte dos
usuarios, que buscam qualidade no atendimento para que tenham suas necessidades supridas.
Com isso, "as organizagOes trabalham sistematicamente para construir uma imagem soélida e
positiva na mente de seu publico” (KOTLER, 2000, p.27).

Essa visdo é de grande relevancia para a organizacédo, pois, faz-se necessario todo o esforgo
para que a organizacdo ofereca um servico eficaz aos seus usuarios, gerando uma imagem
positiva, de uma instituicdo publica que se preocupa com a qualidade dos servigos prestados a



populacdo. Neste sentido, a organizagédo publica passa a considerar importante 0 desempenho
dos servidores para que possa oferecer aos usuarios um servico de qualidade.

E preciso ainda, identificar de que maneira o marketing de servicos esta sendo desenvolvido
no servico publico, haja vista que, o setor publico é o meio pelo qual as informagdes séo
transmitidas ao publico. Sdo sobre esses tipos de informacéo que Kotler (2000, p.27) afirma:
"informagBes podem ser produzidas e comercializadas como um produto. E essencialmente
isso que escolas e universidades produzem e distribuem, mediante um preco, aos pais, aos
alunos e as comunidades"”. Tratando-se como um produto, a informacdo deverd chegar ao
publico com eficiéncia.

Diante desses enfoques, o presente trabalho mostra a importancia do desenvolvimento do
marketing de servigos no processo de atendimento ao publico, no ambiente do ICSEZ/UFAM,
organizacéo voltada para a formacéo de profissionais no ensino superior.

O objeto de estudo desta pesquisa foi a utilizacdo do aparelho celular no ambiente de trabalho
e sua influéncia na qualidade da prestacdo de servicos oferecidos pelos técnicos-
administrativos em educagcdo da UFAM. Tendo como objetivo geral avaliar a qualidade de
servigos prestados pelos servidores quanto ao uso de aparelhos celulares no ambiente de
trabalho. Assim a pesquisa propde responder a seguinte questdo: Como o uso do aparelho
celular no ambiente de trabalho pode influenciar na prestacdo de servi¢os dos técnicos-
administrativos em educacédo do ICSEZ/UFAM?

Para esse fim, a pesquisa almejou, especificamente: a) Identificar os principais aspectos
considerados importantes para o servidor quanto a utilizacdo do aparelho celular; b) Verificar
0 grau de interferéncia do uso do celular no comportamento do servidor e dos demais colegas
de trabalho para a prestacdo do servigo; ¢) Mostrar os fatores que afetam o atendimento ao
publico durante a utilizacdo dos aparelhos celulares e d) Propor possiveis melhorias para a
prestacdo de servicos baseado nos enfoques tedricos sobre Marketing de servicos e
Comportamento Organizacional.

Para maior esclarecimento do tema abordado sdo apresentados: o referencial tedrico; o
percurso metodoldgico; técnicas desenvolvidas ao longo do trabalho; apresentacdo e
interpretacdo dos resultados, consideragdes finais e referéncias bibliogréficas.

1. MARKETING DE SERVICOS

O marketing de servicos é antes de tudo, estratégia de conquista de clientes, e que pensar em
marketing de servicos é pensar em valor através do desempenho de determinado servico. Ou
seja, a partir do momento em que o0 servico esta sendo oferecido, ele influencia diretamente na
imagem da organizagdo, como também no marketing pessoal do funcionario que esta
prestando o servico. Nesse processo pode-se verificar a importancia das pessoas, pois 0S
servigos serdo desempenhados por pessoas e para pessoas.

A Associacdo Americana de Marketing define servicos como: “aquelas atividades, vantagens
ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em conexdo com
a venda de mercadorias” (LAS CASAS, 2002, p. 17).



Sob esse prisma Cobra e Zwarg (1986, p. 03) afirma que “marketing de servigos ¢ uma
disciplina que procura estudar os fendmenos e fatos que ocorrem na venda dos servigos”. Ou
seja, procura verificar de que maneira 0s servicos prestados estdo sendo oferecidos e aceitos
pelo publico.

De acordo com Judd (apud LAS CASAS, 2002, p.17), “servigos constituem uma transacao
realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a
transferéncia de um bem”.

O marketing de servicos esta ligado diretamente o marketing interativo, ou seja, o prestador
de servicos tem que ter uma boa interacdo com o puablico no momento em que 0 servico esta
sendo realizado. Uma empresa que comercializa servicos de qualidade, ndo satisfard um
cliente sem também dominar a arte do marketing interativo, nas organizagdes publicas, os
usuarios e o servidor interagem no momento da execucao do servico.

Diante de vérios segmentos o qual o marketing se divide, o de servicos é um que vem
crescendo a cada ano, podendo ser executado em toda e qualquer empresa, pelo fato de vender
servigos. O servigo pode estar ou ndo acompanhado de um produto, e mesmo que a empresa
proporcione um bem material ao seu cliente, este virda acompanhado de um servico; seja este
um bom atendimento, agilidade no servigo, um servigo de entrega eficiente, entre outros.

Sob esse aspecto Drucker (1997, p. 97) afirma que “marketing é tdo basico que ndo pode ser
considerado uma funcdo em separado. Marketing é o negocio visto do ponto de vista do seu
resultado final, ou seja, do ponto de vista do cliente. O sucesso nos negocios ndo €
determinado pelo produtor, mas pelo consumidor”.

O discorre ainda que “havera sempre alguma necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing é conhecer e compreender o consumidor tdo bem que o produto ou servico o
atendem completamente e, em consequéncia, vendem-se sozinhos. ldealmente, 0 marketing
deve resultar em um consumidor que esta pronto para comprar. Tudo o que é preciso fazer é
tornar disponivel o produto ou servico” (DRUCKER, 1997, p.97).

Fazendo uma abordagem intelectiva baseada em literatura especializada, entende-se que a
aplicacdo de marketing na area de servicos € uma necessidade real, devido as constantes
transformacdes decorrentes do mundo contemporaneo. Com isso, 0 marketing de servicos
precisa de reflexdes peculiares dentro das organizacdes publicas, como por exemplo: De que
maneira 0 marketing de servicos esta sendo desenvolvido? O publico estd satisfeito com a
prestacdo de servicos? O comportamento dos servidores influencia na qualidade do servigo
prestado?

Para tanto, questfes que estdo diretamente ligadas a marketing de servigos serdo elencadas a
seguir de acordo com o pensamento de Las Casas, Kotler, Robbins, Moscovici, e outros mais.

1.1 Definindo Marketing

Conforme aponta Santiago (2000, p. 09), “o termo marketing ¢ muitas vezes distorcido e
utilizado como sindnimo de propagandas ou vendas. 1sso ocorre porque a propaganda, uma
das inimeras atividades do marketing, aparece constantemente aos olhos do publico”. No
entanto, Cobra (2003, p. 07) enuncia que “a esséncia do marketing ¢ um estado de mente. Em



marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas
decisdes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja”. Por outro ponto de vista
Kotler (2000, p. 29) diz que o papel do marketing € "proporcionar um padrdo de vida
superior".

Dessa forma, entende-se que marketing é a concretizagdo do que o consumidor idealiza, ou
seja, esta ligado a sua realizacdo pessoal. As organizacGes trabalham para chegar a esse
resultado baseando-se nesses aspectos.

Para tanto, o marketing pode ser tratado como area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou
individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem- estar da sociedade (LAS CASAS, 2007).

Dentre diversos autores Cobra (2003, p. 08) menciona que marketing esta dividido em trés
partes:

* A era da produgio — em 1925 ndo havia a preocupagdo com a venda, uma vez que
tudo que era produzido era consumido. A atencdo dos fabricantes era apenas com a
qualidade de seus produtos. Com essa orientacdo para a producdo, ndo havia
qualquer sentido falar em vendas e muito menos em marketing.

* A era da venda — no inicio de 1950 os fabricantes comegavam a dar énfase a forca
de vendas, com o objetivo de encontrar compradores para seus produtos. Uma
empresa com a orientacdo para vendas é aquela que assume que os consumidores
irdo resistir a compra de bens e servicos que eles ndo julguem essenciais.

* A era do marketing — apds a crise de 1929, para conquistar 0S poucos
consumidores que restaram surge nos Estados Unidos o marketing, com uma
importancia redobrada. As organizacBes sobreviveram a depressdo prestando mais
atencdo aos anseios do mercado.

A partir disso, compreendemos que como 0 passar dos anos e de acordo com as mudancas no
mercado, o marketing mudou seu objetivo e passou a suprir as necessidades dos clientes, ou
seja, de quem esta recebendo o servigco, como também verifica de que maneira a organizacao
executa seu papel para que alcance seus objetivos organizacionais mediante ao mercado e ao
publico. Contudo, marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam atraves da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros (KOTLER, 2008).

Ainda de acordo com Kotler (2000, p. 30), para definir marketing faz-se necessario
estabelecer defini¢des sociais e gerenciais. A definicdo social mostra o papel desempenhado
pelo marketing na sociedade, por isso o define como “processo social por meio da qual as
pessoas obtém tudo aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servigos de valor com os outros”. Por outro lado, a gerencial €
definida como “o processo de planejar e executar a concep¢do, a determinagdo do preco, a
promogéo e distribuicdo das ideias, bem e servicos para criar trocas que satisfagcam metas
individuais e organizacionais”.

Diante do exposto, percebemos que o marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos adquirem o que necessitam e desejam através da criacdo da oferta e troca
de produtos de valor com outros. Para que o produto possa ser aceito no mercado é preciso
descobrir as necessidades das pessoas, buscando atender a demanda do mercado através de



bens ou servigos. Dessa forma, o marketing torna-se imprescindivel para a divulgacéo e o
conhecimento do produto.

Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia bésica “[...] produtos e servigos sdo
plataformas para a entrega de algum conceito ou beneficio. As empresas emprenham-se
arduamente na busca da necessidade essencial que tentardo satisfazer” (KOTLER, 2000,
p.27).

Ruschmann (1999, p. 15) conclui que as “definicbes de marketing devem convergir para a
questdo gerencial, na qual a coordenacdo e estruturacdo das decisdes tomadas por uma
empresa baseiam-se nas necessidades e desejos do consumidor”.

1.2 Definindo Servicos

Conforme aponta Kotler (2000, p. 448) “servigo é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto”. No entanto, “toda empresa é uma empresa de servigos. Nao existem industrias de
produtos quimicos: existem empresas especializadas em servigos quimicos” (KOTLER, 2000,
pg.447).

Servigo pode ser considerado uma troca que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculado a um produto fisico. Para
tanto, os servigos intangiveis sdo abarcados por Hoffman e Bateson (2003, p. 31) como “[...]
0s servicos sdo desempenhos, acbes e esforcos. Como resultado, eles ndo podem ser vistos,
sentidos, degustados ou tocados na mesma forma que os bens tangiveis”.

Os elementos tangiveis podem ser vistos, tocados, cheirados, ouvidos ou degustados. Eles
constituem aspectos fisicos da oferta. Os elementos intangiveis sdo mais ardilosos. Eles
compreendem o nivel do servico oferecido ao suporte tangivel e a imagem ou crencgas que
cercam o produto. (HOOLEY et al. 2001, p.63)

Portanto, independente do tipo, o0 servico, na sua esséncia, é aquela acdo ou desempenho que
se transfere. Como o0s servicos sdo transferidos em diversos niveis, quer no aspecto de
duracdo ou aspecto de intangibilidade, conclui-se que ao abordarmos servicos, é impossivel
considera-lo de forma unica (LAS CASAS, 2002).

Diante das definicdes acima e, seguindo o pensamento dos autores, pode ser percebido que
uma das caracteristicas que irdo melhor definir o conceito de servicos é a intangibilidade, ja
gue o servico ndo pode ser visto e € consumido no momento em que é produzido. Desse
modo, ndo pode ser devolvido como se pode fazer com um produto que possui algum defeito
ou problema de fabricacdo. Os servigos sdo prestados de maneira exclusiva, sendo assim, a
cada servico prestado resultara na satisfacdo ou nao do puablico.

Troster (apud Fernando, Machado e¢ Queiroz, 2006, p. 262) afirma que os servigos “sdo
aquelas atividades que, sem criar objetos materiais, se destinam direta ou indiretamente a
satisfazer necessidades humanas”.

E imprescindivel que se ofereca um servico diferenciado, portanto, Lovelock e Wright (2004,
p. 40) afirmam que “o fundamental é entender os beneficios especificos que um servico
proporciona aos seus usuarios”.



Sendo assim ¢é preciso compreender “como sdo formadas as expectativas dos clientes? Para
avaliar a qualidade de um servigo os clientes utilizam um padrao ja existente” (LOVELOCK
etal., 1999).

Com base nos conceitos apresentados fica evidente que a qualidade do servigo prestado, aos
olhos do usuario, ird depender de quem o fornece, sendo, portanto caracterizado também por
atributos particulares do fornecedor. Porém, existem servigos que o resultado dependera da
necessidade e do desejo do usuario, haja vista que o prestador de servicos estara
desempenhando seu papel da melhor maneira possivel. No entanto, quem estiver recebendo o
servico ficara insatisfeito, pois essa satisfacdo ird depender dos anseios e expectativas
intrinsecas.

Para uma melhor compreensdo, é importante citar pelo menos dois tipos de servigos, onde um
trata-se de um servico peculiar e 0 outro de um servi¢co padrdo. No primeiro exemplo,
apresentamos um procedimento estético como servigo direcionado a um cliente especifico,
onde o0 médico ira realizar seu trabalho, a fim de chegar a atender as expectativas do cliente,
mas ao fim do resultado, o cliente pode néo ficar satisfeito como procedimento, mesmo que 0
médico tenha prestado o melhor servico. Essa situacdo ocorre devido a varios fatores, um
deles pode ser a idealizagdo do cliente, pois na sua mente foi idealizado um servi¢co e o
médico ndo conseguiu realiza-lo.

No segundo exemplo, apresentamos um servigo padronizado, o de telemarketing. Nesse caso,
os clientes recebem o mesmo tipo de servigo, mas mesmo assim alguns clientes ndo se sentem
satisfeitos. Isso acontece porque existem tipos diferentes de cliente, logo, nem todos irdo se
satisfizer com o0 mesmo tipo de atendimento recebido.

Sendo assim, “fica claro por essa definicdo o que a satisfacdo é fungdo de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficard satisfeito, se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado”
(KOTLER, 2000, p.58).

Por tanto, pode-se verificar que o valor do servico esta totalmente nas méos do cliente. Com
esse pensamento Kotler (2000, p.33) diz que “definimos valor como a razdo entre o que o
cliente recebe e 0 que ele da. O cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios
incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo,
de energia e psicologicos”.

2. SERVICOS PUBLICOS E COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

De acordo com Neves (2002, p. 44-45) “os servigos publicos, sobretudo de prestagdo de
servicos, tem um papel de intermediacdo entre o governo e os cidaddos, pois, € uma
especificidade que precisa ser gerida com transparéncia ¢ confianga”.

Sob esse aspecto Meirelles (apud Rodrigues, 2011, p.290), define servico publico como
“aquele prestado pela Administragdo ou por seus delegados, sob normas ou controles estatais,
para satisfazer necessidades essenciais ou secundarias da coletividade, ou simples
conveniéncia do Estado”. Ou seja, servigo publico € todo aquele prestado pela Administracao
ou por seus delegados, sob normas e controles estatais. Sao exemplos de servicos publicos: o



ensino publico, o de policia, o de saude puablica, o de transporte coletivo, o de
telecomunicagdes, etc.

O estudo do comportamento organizacional busca o entendimento de como desenvolver
pessoas, grupos e a organizacdo, entendidos como seres que aprendem a melhorar o
desempenho das organizacdes, seus resultados e, ao mesmo tempo, a qualidade de vida de
seus dirigentes, empregados, parceiros entre outros.

Kanaane (1999, p. 115) enfatiza que:

Entender o comportamento nas organizacdes ¢ vital, uma vez que o fator humano
esta intrinsecamente vinculado a toda tarefa realizada e é a mola propulsora do
sistema organizacional e, por extensdo, da sociedade como um todo. Esta reflex&o
deve imperar, pois a maior parte dos conflitos presentes esta, indiscutivelmente,
relacionada aos aspectos comportamentais e interpessoais.

Ainda segundo o autor, “no conjunto das relagdes humanas expressas no ambiente de
trabalho, podemos identificar os comportamentos que individuos, grupos e organizacoes
apresentam” (KANAANE, 1995, p.51).

O comportamento organizacional é um campo de estudo que investiga o impacto que
individuos, grupos e a estrutura tém sobre o comportamento dentro das organizacgdes, com o
proposito de utilizar esse conhecimento para promover a melhoria da eficacia organizacional
(ROBBINS, 1998).

No entanto, Chiavenato (2004 p. 06) diz que o comportamento organizacional “refere-se ao
estudo de individuos e grupos atuando em organizacfes e com a influéncia das organizac6es
sobre pessoas e 0s grupos. Retrata a continua interacdo entre pessoas e organizagdes que se
influenciam reciprocamente”.

Um dos fatores que influenciam diretamente no comportamento organizacional € a relacdo
interpessoal existente no ambiente de trabalho.

O relacionamento interpessoal pode torna-se e manter-se harmonioso e prazeroso,
permitindo trabalho cooperativo, em equipe, com integracdo de esforgos,
conjugando as energias, conhecimentos e experiéncias para um produto maior que
soma as partes, ou seja, a tdo buscada sinergia. Ou entdo tender a torna-se muito
tenso, conflitivo, levando a desintegragdo de esforgos, a divisdo de energia e
crescente deterioracdo do desempenho grupal para um estado de entropia do sistema
e final dissolucédo do grupo (MOSCOVICI, 1975, p. 35).

Sob esse prisma, Chiavenato (1994, p. 179) ressalta que “os colaboradores possuem objetivos
pessoais e consequentemente buscam atingi-los, mas como integrantes da organizacdo devem
buscar e atingir os objetivos organizacionais, esta coeréncia ocorre quando a organizacdo esta
disposta a ajuda-los a alcangar os seus objetivos pessoais”. Dessa forma, a organizagio sera a
principal influenciadora nas atitudes do colaborador, pois “enquanto o comportamento refere-
se as acOes que o individuo exterioriza em sua relacdo direta com o meio social, a atitude
implica uma predisposic¢do interior do individuo para reagir em face de tais situacdes;
portanto, ela ¢ anterior ao comportamento” (KANAANE, 1999, p. 81).

Em outras palavras, o conceito de Comportamento organizacional e seu campo de pesquisa
parecem ser unanimes entre os autores acima citados, pois, referem-se a compreensdo do
comportamento a nivel individual e dos grupos no ambiente de trabalho.



De acordo com Chiavenato (2004, p. 05) o comportamento organizacional acontece de forma
semelhante ao de Robbins, pois “esta relacionado com o comportamento grupal, incluindo
topicos como normas, papéis, construcdo de equipes e conflito e, nesse sentido, baseia-se na
contribuicao de sociologos e psicologos sociais”.

O comportamento organizacional constitui uma importante area de conhecimento para toda
pessoa que necessite lidar com organizacdes, seja para criar novas organizacoes [...] investir
nelas ou, mais importante ainda, dirigi-las (CHIAVENATO, 2004). O comportamento
organizacional aplica o conhecimento obtido sobre as pessoas, os grupos e o efeito da
estrutura sobre o comportamento, para fazer com que as organizagdes trabalhem mais
eficazmente (ROBBINS, 2005).

Como interpreta Chiavenato (2004), o comportamento organizacional depende da
mentalidade que existe em cada organizacdo da estrutura organizacional adotada como
plataforma para as decisbes e operacdes. E, principalmente, depende das pessoas que
participam de cada organizacdo. Sem as pessoas ndo € possivel constituir uma organizacao, as
pessoas fazem ela existir, funcionar e se manter em funcionamento. Por isso a necessidade téo
grande da participacéo e colaboracdo dos empregados.

3. QUALIDADE EM SERVICOS PUBLICOS

N&o existe, porém, uma defini¢do Unica de qualidade do servico na literatura. Garvin (1984)
menciona duas perspectivas da qualidade dos servigos — uma do ponto de vista das operagdes
(perspectiva do prestador do servi¢o) e a outra do ponto de vista do marketing (a perspectiva
do cliente).

O conceito de qualidade nos servicos é abordado por diferentes autores. Sob esse prisma
Campos (1992, p. 02) afirma que “um produto ou servigo de qualidade ¢ aquele que atende
perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as
necessidades do cliente”.

Dessa forma, para que o servico tenha qualidade, é preciso que este chegue ao consumidor no
tempo previsto e da forma que atenda suas necessidades. Cabe a instituicdo desenvolver ou
aderir modelos de servigos que possam chegar ao cliente com qualidade.

Assim percebemos que a qualidade segundo Deming (1990) é um processo de melhoria
constante, em que fazemos baseando-se no conhecimento de nossas tarefas, profissdes,
educacdes, sociedade e em nds mesmos, dessa forma, as pessoas sao frutos do ambiente que
convivem e se realizardo quando o ambiente Ihe permitir, através da acdo administrativa.

A qualidade é o atendimento de acordo com as necessidades e exigéncias dos usuarios, ou
seja, € um conceito particular que estd relacionado diretamente com as percepcbes dos
servigos prestados e com as expectativas dos servicos desejados (AZEVEDO, 2007).

A qualidade dos servigos é a esséncia, 0 &mago do marketing de servicos, para Berry (1995, p.
95) “[...] os clientes percebem valor nos servigcos”. Devido a essa caracteristica € que O
marketing de servigos torna-se importante em ser desenvolvido, j& que os clientes anseiam por
servicos de qualidade.



Conforme aponta Rangel (1995, p. 15) “qualidade ¢ adequagdo ao uso, ¢ aquilo que nao cria
problemas, é fazer a coisa certa na primeira vez”. Mas, para se atingir a qualidade maxima,
Teboul (1991, p.178) diz que “as vezes torna-se necessarios formalizar as necessidades, as
funcdes exigidas em cada um dos niveis das especificagdes técnicas, ou em parametros de
producao”.

Na qualidade dos servicos tem que haver o comprometimento de todos os envolvidos, para
tanto, Schmenner (1999, p. 99-100) afirma que “na empresa orientada para qualidade, os
defeitos ndo sdo desculpas para culpar outros, mas simplesmente uma indicacao de que todos
precisam trabalhar juntos para eliminar as causados defeitos”.

Sendo assim, a organizagdo como um todo tem parte na qualidade dos servicos, ndo se limita
a fatores como o cargo, a escolaridade, o tempo de servico, etc. Todos os colaboradores € que
compde a organizagdo, por isso é de grande importancia que cada um desenvolva suas
atividades objetivando a exceléncia dos servi¢os com qualidade.

Segundo Paladini (1997, p.52) “muito mais que um simples conjunto de técnicas isoladas, a
gestdo estratégica da qualidade harmoniza a introducdo dos conceitos necessarios ao bom
gerenciamento de suas atividades, repetindo, como meio para se obter os resultados
desejados”.

Diante disso, a qualidade em servicos esta ligada a satisfacdo do cliente, que satisfeito com o
servico estara percebendo o desempenho da organizacdo, observando cada processo que é
desenvolvido para que possa suprir suas expectativas.

A qualidade em servicos tornou-se um fator de sucesso para todas as organizacdes, sejam elas

publicas ou privadas. O conceito de qualidade em servigos € abordado de diferentes formas, a

seguir duas delas proposta por Las Casas (2007):

a) Quando o servico é prestado. Essas necessidades podem ser cortesia, pontualidade, fécil
acesso ao servico, informacdes claras e precisas, entre outras.

b) A qualidade em servicos trata da capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fato
tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios para
alguém.

A qualidade nos servigos possui, portanto, dois componentes: 0 servi¢co propriamente dito e a
forma como é percebido pelo cliente. A qualidade em servigos depende de uma boa
infraestrutura da organizacdo e também do desempenho de cada funcionario.

Seguindo esse pensamento, Teboul (1991, p. 49) exprime que na qualidade ndo basta “apenas
a satisfacdo do contrato cumprido, € necessario existir também o “algo mais” que nos fara
escolher um produto ao invés de outro, um servigo, ao invés de outro. Este “algo mais” que
faz a diferenca em relacéo ao produto da concorréncia”.

O que identificamos como esse "algo mais" em relacdo aos servigos, pode ser um atendimento
atencioso, um simples sorriso ou at¢ mesmo um “olho no olho”. O cliente se sentira
importante naquele momento, observara que aquele momento em que ele esta sendo atendido
é somente dele.

Contudo, os individuos tém seu proprio conceito de qualidade. E possivel dizer que qualidade
é aquilo que cada um acredita que é ou percebe que é. Portanto, é fundamental entender que



antes de tudo o conceito de qualidade depende da percepcao de cada um em funcéo da cultura
ou do grupo que se ira considerar (CERQUEIRA, 1994).

Para Kotler (2000, p. 79) “qualidade total ¢ a chave para a criagdo de valor e satisfacdo de
clientes. A qualidade total € obrigacao de todos, assim como marketing é obrigacdo de todos”.

Uma das grandes buscas realizadas pelas organizacbes é a qualidade total, onde a
responsabilidade est& sob todos, do inicio ao fim, desde o pensamento na cria¢do de algo para
agradar o cliente até o0 momento em que o cliente recebe o produto ou servico esperado. E
essa a preocupacéo das organizagdes em suprir as necessidades de seus clientes.

Nesse sentido, as empresas sdo desafiadas a implantar programas de qualidade de vida no
trabalho, devido a mudanca que ocorreu em relacdo a mentalidade das empresas ao longo do
tempo, onde entende-se atualmente que as relagdes entre produtividade na maioria das vezes é
diretamente proporcional a qualidade de vida.

No entanto, para que a organizacdo possa cobrar de seus colaboradores, ela tem que
disponibilizar qualidade de vida para eles. Dispor de um ambiente propicio para que
realizarem o atendimento, ter as suas instalacdes adequadas, ofertar cursos de
aperfeicoamento, dentre outros, sdo fatores que interferem na qualidade de vida dos
servidores.

4. A INFLUENCIA DO MARKETING DE SERVICOS NO COMPORTAMENTO
ORGANIZACIONAL EM SERVICOS PUBLICOS

Para corroborar as ideias de Kotler (2000, p.67), onde afirma que “o sucesso da empresa
depende ndo apenas do grau de exceléncia com que cada departamento desempenha seu
trabalho, mas também do grau de exceléncia da coordenacdo das diversas atividades
departamentais”, percebemos a importancia do trabalho em conjunto, ou seja, se houver
harmonia entre os chefes e os subordinados, as chances do setor desempenhar um excelente
trabalho sdo grandes, no entanto, se ndo houver comprometimento ou problemas no setor, a
possibilidade de um excelente servico prestado serd muito baixa.

Diante da percepcdo da importancia do marketing de servicos em uma organizacgdo, onde se
faz necessario uma excelente atuacdo profissional para que se obtenha a qualidade na
prestacdo de servicos e consequentemente a satisfacdo dos usuarios, o0 comportamento do
servidor € o principal agente nesse contexto. O servidor é quem ird prestar o servico, sendo
assim, a responsabilidade estd em suas maos, 0 seu comportamento e comprometimento sera
crucial para que haja a qualidade no servico.

Para tanto, Robbins (2005, p.7) afirma que o “comportamento organizacional, inclui topicos
basicos como motivagdo, comportamento e poder de lideranga, comunicacdo interpessoal,
estrutura e processos de grupos, aprendizado, desenvolvimento de atitudes e percepcéo,
processos de mudangas, conflitos, planejamento do trabalho e estresse no tralho.”. Esse
conjunto deve ser muito bem administrado pelos servidores e mais ainda pelos chefes, para
que ndo venha ocorrer falhas e trazer prejuizos para a instituicdo, pois é importante enfatizar
que qualquer organizacdo, seja publica ou privada (principalmente os servigos publicos) so
existe em fungdo de uma missdo, que se traduz na resposta de satisfazer as necessidades dos
clientes-cidadaos.



O servidor tem que ter a consciéncia da sua importancia para o funcionamento e desempenho
da instituicdo publica. Agir com profissionalismo, antes de tudo é o passo mais importante,
uma vez que se o servidor cumprir com suas obrigacdes, ndo havera motivo para que seu
atendimento ao publico deixe a desejar. A instituicdo deverd cuidar dos funcionarios e em
troca cuidardo dos seus usuarios, ou seja, hd uma interligacdo entre eles uma vez que as
percepcdes dos funcionarios sobre como séo tratados e as percepc¢des dos usuérios sobre a
qualidade dos servicos que recebem estdo diretamente relacionadas.

Hoje em dia observamos um progresso na qualidade dos servigos prestados pelo
funcionalismo publico, mas ainda se faz necessério inovar e implementar reformas nas
Instituices, para minimizar as reclamacoes, evitar as falhas no atendimento e melhorar ainda
mais qualidade de servigos prestados.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi embasada no método de abordagem indutiva, pois segundo Rampazzo (2004),
a inducdo se baseia entdo na generalizacdo das propriedades comuns a certo nimero de casos,
até agora observados, a todas as ocorréncias de fatos similares que se verificam no futuro. Na
pesquisa a inducdo foi primordial, pois, foi verificado o comportamento do servidor no
ambiente de trabalho, levando em consideracdo o reflexo disso no relacionamento com os
colegas e na qualidade de servicos prestados aos USUArios.

A pesquisa tem natureza quantitativa e qualitativa, simultaneamente. Quantitativa por ser
baseada no conhecimento dos fendmenos através de uma relacdo causa e efeito Severino
(2007), servidor e colegas de trabalho e/ou servidor e usuarios do servico, ja que as
informacdes coletadas através dos instrumentos de pesquisa foram quantificadas, ou seja,
transformados em gréficos. E qualitativa, pois para Gil (2008) esta analise € menos formal do
que a quantitativa, e é dependente de diversos fatores, sendo eles: a natureza dos dados
coletados, o tamanho da amostra, 0s instrumentos de pesquisa € 0s embasamentos tedricos
que nortearam a investigacdo, provocando uma interpretacdo, capaz de dar uma visao geral da
realidade como um todo.

METODOS DE PROCEDIMENTO

Para melhor operacionalizacdo da pesquisa foi utilizados como métodos de procedimento, o
observacional, explicativo, bibliogréfico e de campo. O procedimento observacional foi util
no momento em que foi identificado o atendimento prestado pelos servidores, o
relacionamento com os colegas de trabalho e o comportamento individual desses servidores.

Esta pesquisa é também explicativa, pois analisa e interpreta os fendmenos estudados,
procurando identificar suas razoes, seus fatores determinantes e suas causas. O que é
corroborado por Vergara (2009, p. 42) ao afirmar que a pesquisa explicativa “visa, portanto,
esclarecer quais fatores contribui de alguma forma, para a ocorréncia de determinado
fendmeno”.

A pesquisa bibliografica foi necessaria para a fundamentacéo tedrica da pesquisa, na qual
foram consultados livros, revistas, artigos cientificos, sites especializados, além de outros
meios para enriquecimento do assunto abordado.



Enquanto a pesquisa de campo foi realizada in loco para coleta de dados primarios junto aos
servidores e usuarios do servico. Tendo em vista que Vergara (2009, p. 43) diz que a
“pesquisa de campo ¢ uma investigacdo empirica realizada no local onde ocorreu o fendmeno
ou que dispde de elementos parta explica-1o.”.

INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS E FORMA DE ANALISE DA
PESQUISA

A coleta de dados foi realizada por meio de dois instrumentos. O primeiro se deu através de
formulério contendo 9 (nove) perguntas semi-abertas, direcionadas aos usuérios que buscam
0s servicos da Instituicdo, com intuito de avaliar qual o reflexo que a utilizacdo do celular
causa aesse publico.

O segundo instrumento utilizado foi o questionario, no qual continha 12 (doze) perguntas
semi-abertas, direcionado aos servidores, para avaliar os principais aspectos considerados
importantes por eles quanto a utilizacdo do aparelho celular e sua interferéncia na relagdo
interpessoal com os colegas de trabalho, bem como na prestacdo de servigcos oferecidos aos
USUArios.

Trata-se da utilizagdo de uma técnica chamada de documentacéo direta. Rampazzo (2004, p.
107), afirma que “a documentagdo direta ocorre quando a busca dos dados ¢ feita no proprio
local onde os fendmenos acontecem”.

A interpretacdo dos dados se daré levando em consideracao critérios como: tempo de servico,
idade e grau de escolaridade. O tempo de servico é importante para analisar o
comprometimento do servidor ao desempenhar o servigo na instituicdo. A idade sera
importante para verificar se esse fator influencia na frequéncia da utilizagcdo do celular no
ambiente de trabalho. E por fim, o grau de escolaridade, que visa saber se o nivel de instrucao
escolar torna o servidor mais consciente de seus deveres e responsabilidades perante a
Instituicdo e usuarios dos servicos.

O quantitativo das respostas de acordo com as perguntas existentes, tanto no formulario
guanto no questionario, serdo trabalhadas no programa Microsoft Excel 2010, lan¢adas em
planilhas eletrdnicas e posteriormente convertidas em informacéo visual, ou seja, através de
desenho, ou seja, gréaficos.

UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

De acordo com Vergara (1998, p.48), “universo ¢ um conjunto de elementos (empresas,
produtos, pessoas) que possuem caracteristicas que serdo objetos de estudo”. O universo
desta pesquisa foi constituido por um quantitativo de 30 (trinta) usuarios que buscam 0s
servigos na instituicdo e 15 (quinze) servidores da Universidade Federal do Amazonas do
Instituto de Ciéncias Sociais, Educacdo e Zootecnia (ICSEZ) de Parintins. Portanto, o
universo desta pesquisa refere-se a quantidade de Técnicos-Administrativos em Educacao
(TAEs) existentes no ICSEZ, que totalizam 37 (trinta e sete), os quais estdo ligados as
atividades-fim e de apoio da Instituicéo.

De acordo com Barros e Lehfeld (2007, p. 101) quanto a sele¢do da amostra “é um
subconjunto representativo do conjunto da populagdo”. A amostra se constituiu em aleatoria
simples, pois o0s sujeitos pesquisados foram incluidos na analise dos dados coletados. Na
presente pesquisa, foram aplicados aos usuarios da instituicdo, um formulario contendo 9



(nove) perguntas semi-abertas, num periodo de 3 (trés) dias para que fosse obtido as
informagdes pertinentes e relevantes para a pesquisa. O formulario contou com a participagdo
de 40 (quarenta) usuarios dos servicos prestados pela Universidade federal do Amazonas-
UFAM/ICSEZ.

Num segundo momento, foi aplicado ainda, um questionario aos TAES, nos quais continham
perguntas semi-abertas e este foi aplicado num periodo de 3 (trés) dias. Para essa amostra,
houve a participagdo de um quantitativo de aproximadamente 55% dos servidores da
instituicdo, totalizando 15 servidores.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Foram obtidos na pesquisa os dados mediante a aplicacdo de questionario e formulério, ambos
apresentados como instrumento de pesquisa. A medida que os instrumentos foram entregues
para serem respondidos pelos entrevistados, também foi explicado, individualmente, sua
relevancia e de que forma deveria ser respondido.

A seguir, serdo apresentados os principais graficos que representam os resultados obtidos com
a aplicacdo do questionario e formulario. Isso contribuird para uma melhor visualizacdo e
compreensdo a cerca da influéncia da utilizacdo do aparelho celular na prestacao de servigos
da instituicéo.

Os gréficos a seguir representam as respostas dos servidores da Universidade Federal do
Amazonas quanto a utilizacdo do aparelho celular no ambiente de trabalho.

01- Vocé costuma trazer o aparelho celular para o
trabalho?

0% 0%

® sim, todos o0s dias

B quase sempre

¥ s ndo trago quando
esqueco

B raramente

®nunca

06- Vocé se retira do seu ambiente de trabalho para
realizar ou receber ligacoes?

=sim = ndo




09- Vocé ja teve algum problema com os usuario do
servigos da instituicao devido a utilizacao do celular?

- sim " ndo

10- Vocé considera adequada a utilizacao do aparelho
celular no ambiente de trabalho?

™ sim ®ndo

11- Se vocé fosse o chefe, autorizaria a utilizacao do
aparelho celular no ambiente de trabalho?

-sim - nao




Os gréficos a seguir representam as respostas dadas pelos usuarios da
Universidade Federal do Amazonas que se deslocam até a Instituicdo em busca de
servicos.

01- Vocé acha que a utilizagdo do celular
interfere no atendimento ao publico?
0% 0%

38%

ESIM  EASVEZES ®RARAMENTE  ENUNCA

03- Como vocé considera o tempo de
atendimento prestado pelos servidores da
instituicdao?

7%

BRAPIDO  ®RLENTO  m NO TEMPO PREVISTO

02- Vocé ja sofreu algum tipo de problema durante
o atendimento na instituicao, devido o servidor
estar utilizando o celular?

7%

ESIM ENAOLEMBRO =NUNCA




04- Vocé ja presenciou algum servidor retirar-
se do ambiente de trabalho para atender o
celular?

7%

= SIM | NAO

07- Se vocé fosse o chefe, autorizaria a
utilizagdo do aparelho celular no ambiente
de trabalho?

mSIM u NAO

08- Vocé esta satisfeito com os servigos prestados
pelos servidores do ICSEZ/UFAM?

0% 0%

# TOTALMENTE SATISFEITO = POUCO SATISFEITO
= SATISFEITO W INSATISFEITO
W TOTALMENTE INSATISFEITO




CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se preocupou em avaliar a qualidade de servigos prestados pelos servidores da
Universidade Federal do Amazonas/UFAM-ICSEZ quanto ao uso de aparelhos celulares no
ambiente de trabalho, a qual foi possivel através de uma pesquisa de campo feita na referida
instituicao.

Na pesquisa foram identificados os principais aspectos considerados importantes para o
servidor quanto a utilizacdo do aparelho celular. Eles relataram que precisam usar o celular,
ndo somente para resolver problemas pessoais, mas também para fins profissionais, alegando
que em alguns casos a instituicdo ndo disponibiliza meios para que possam desenvolver seu
trabalho com eficiéncia, e o celular de seu uso pessoal, acaba contribuindo nesse sentido.

Foi possivel, neste interim, verificar o grau de interferéncia do uso do celular no
comportamento do servidor e dos demais colegas, pois todos o0s servidores, ndo so trazem,
mas também fazem a utilizacdo do celular no seu ambiente de trabalho. Dessa forma, uma
minoria utiliza somente para fins emergenciais e pessoais, € 0s demais em sua maioria usam
para fins de modo geral.

Nesse aspecto, foi percebido ainda, que o uso do aparelho celular é um dos fatores que afetam
o0 atendimento ao publico. Mesmo que o servidor ndo considere inadequado Sseu
comportamento e nunca tenha tido qualquer problema com seu chefe de setor ou com algum
colega de trabalho, foi detectado que ja aconteceu algum tipo de problema relacionado a
utilizacdo do celular pelo servidor com alguém que estava presente na instituicdo recebendo
atendimento.

Diante do exposto, evidenciou-se que a qualidade na prestacdo de servicos afeta o
atendimento ao pablico do ponto de vista do usuario, pois este tem uma visdo totalmente
diferente do servidor, e sente-se prejudicado devido a esse comportamento. Para 0 usuario o
tempo da prestacdo de servico € considerado lento, todavia entende a necessidade da
utilizacdo dessa ferramenta tecnoldgica pelos servidores da instituicdo. No entanto, faz
ressalvas quanto ao modo em que é usado, questionando, por exemplo, o porqué do seu uso
durante o atendimento, onde na maioria das vezes, a prestagdo do servico € interrompida para
que o servidor possa estar atendendo uma chamada ou respondendo uma mensagem.

Dai a necessidade de trabalhar o marketing de servicos nas instituicfes publicas, uma vez que
o marketing é um processo social, 0 qual visa garantir a satisfacdo do usuario através da
prestacdo de servico de qualidade. Embora exista 0 pensamento de que o setor publico tenha
um atendimento padrdo, esse paradigma pode ser banido, no sentido da organizacdo publica
propor, ainda que individualmente, possiveis melhorias para a prestacdo de servicos
baseando-se nos enfoques teoricos sobre Marketing de Servicos e Comportamento
Organizacional, inserindo nessas Instituicbes, por exemplo, treinamentos, cursos de
qualificacdo, capacitacdes, dentre outros, que visem trabalhar a importancia da prestacdo de
servicos e um atendimento de qualidade para a satisfagdo dos usuérios nos servicos publicos.

Sendo assim, a presente pesquisa foi de grande importancia para a minha area de formagéo,
haja vista que, o Marketing de Servicos se bem trabalho pode ajudar no desenvolvimento
organizacional e cabe & Administracdo Publica utilizar e implementar ferramentas crediveis,
capazes de minimizar os problemas e alguns constrangimentos nos servigos prestados



(atendimento), fazendo uma pesquisa a fim de saber em qual setor ha maior indice de
reclamacdes.

Essa pesquisa é recomendada para os profissionais da area de administracdo, comunicacgdo e
marketing, relacdes publicas, para os gestores que atuam no setor das organizacdes publicas
e para quantos tiverem interesse no assunto.
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