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Resumo

A pesquisa procura analisar até que ponto os clientes externos
do SEBRAE/RN estdo satisfeitos quanto & qualidade dos cursos
oferecidos. Dessa forma, o presente estudo de caso foi
desenvolvido mediante pesquisa de natureza exploratdria,
descritiva, e na analise foram utilizadas a abordagem
guantitativa e qualitativa; Para isso utilizou-se para coleta de
dados, um questionario estruturado com perguntas fechadas e
abertas. O estudo é censitario com um total de 64 clientes que
usufruiram dos servigos da sede do SEBRAE/RN no periodo de
06 a 10 de junho de 2011. Apresenta um embasamento teérico
sobre servicos, qualidade total em servigos, satisfacdo de
clientes e fidelizagdo. Os resultados demonstraram que em
geral, as expectativas dos clientes externos da sede do
SEBRAE/RN, assim como o grau de satisfacdo quanto aos
servigos, foram correspondidos, e a presente organizacao serve
de modelo para outras empresas com o foco na qualidade em
servi¢os, e na busca pela exceléncia na qualidade total em
servigos. Neste estudo, pode-se concluir, que o foco no cliente
tem tornado o diferencial para conseguir atrair consumidores e
assim conseguir manté-los, pois sem clientes as empresas nao
sobrevivem.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfaco, servigos, qualidade total em
Servigos.

Abstract

The research seeks to analyze until point customers external
SEBRAE/RN's are satisfied regarding the quality of the offered
courses. This way, the present case study was developed
through exploratory research, descriptive and was used to
analyze quantitative and qualitative approach. It was used for
data collection, a structured questionnaire with closed and
open questions. The study is census with a total of 64 customers
who have enjoyed the services of the headquarters of
SEBRAE/RN in the period 06 to June 10. Presents a theoretical
basis about services, total quality services, customers
satisfaction and loyalty. The results showed that in general the
external the customers expectations from the seat of
SEBRAE/RN as well as the degree of satisfaction with services,
were matched, and this organization is a model for other
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companies with a focus on service quality, and the search for
excellence in total quality in services. In this study, it can
conclude that customer focus has become the differentiator for
attracting customers and get to keep them, because without
customers businesses do not survive.

KEYWORDS: Satisfaction, service, total quality services.

1 INTRODUCAO

Com a globalizagéo e a disputa intensa e acirrada entre as organizagdes, tornou-se
fundamental que elas saibam manter um bom nivel de relacionamento com os seus clientes, e
avaliem a satisfacdo dos mesmos de modo que sirvam de auxilio no direcionamento gerencial,
para obter uma maior qualidade nos seus servicos e produtos.

Em geral no Brasil, mesmo em empresas que dizem aplicar o processo de
qualidade total em servigos, sd0 poucas que conseguem conquistar 0s seus objetivos, que é
alcancar o nivel de satisfacdo desejada pelo cliente. Percebe-se entdo, que a exceléncia em
servicos nas empresas brasileiras ainda estd aquém do ideal, por isso este trabalho tem o
objetivo de identificar até que ponto os clientes externos do SEBRAE/RN estdo satisfeitos
guanto a qualidade dos cursos oferecidos. Partindo do problema identificado, busca-se
iidentificar o perfil dos clientes externos que participaram dos cursos SEBRAE/RN, quanto a:
sexo, idade, renda mensal, escolaridade; identificar as expectativas dos clientes, quanto aos
cursos do SEBRAE/RN; mostrar a percep¢do dos clientes quanto a imagem (marca) do
SEBRAE/RN, e dos cursos, revelar a satisfacdo dos clientes quanto aos cursos:
disponibilidade de cursos, preco, formas de pagamento, tempo dos cursos; mostrar a
satisfacdo percebida pelos clientes quanto ao atendimento (cortesia, apresentacao, eficiéncia,
receptividade, e presteza); demonstrar o grau de satisfacdo dos clientes quanto a competéncia
dos profissionais: dominio do conteddo, adaptabilidade, ritmo do curso, qualidade das
informagdes, conseguiu realizar o que foi proposto no plano de aula; expor o nivel de
satisfacdo quanto aos recursos e materiais fisicos: instalacdes, conforto, localizagéo,
estacionamento, seguranca e por fim sugerir indicadores que possam agregar qualidade aos
cursos do SEBRAE/RN;.

A organizacao escolhida como objeto de estudo € 0 SEBRAE-RN, que foi criado
em 5 de julho de 1972. O SEBRAE — Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
originalmente chamado de CEBRAE — Centro de Apoio as Pequenas e Médias Empresas,

com caracterizagdo juridica de Sociedade Civil sem fins lucrativos, vinculada ao Ministério da



Industria e do Comércio. Tem como objetivo principal, formular e executar politica de apoio
as micro e pequenas empresas no pais.

Com o surgimento do CEBRAE, veio em consequéncia a criacdo e instalacdo de
representantes diretos em cada unidade da Federacdo. A histéria do SEBRAE-RN esta
relacionada com a preocupacdo governamental de estimular os segmentos econdmicos de
micro e pequeno porte. Em 17 de setembro de 1973, sob a denominagdo de NAE - Ndcleo de
Assisténcia Empresarial do Estado do Rio Grande do Norte foi criado como nucleo de apoio
ao empresariado potiguar, com o objetivo de fornecer a assisténcia técnica e administrativa
necessarias para a capacitacdo, crescimento e desenvolvimento das pequenas e médias
empresas.

Em 1990, o CEBRAE foi desvinculado do Servico Publico Federal, passando a
ser um servico social autbnomo, de abrangéncia nacional, o atual SEBRAE. Com 0 nome de
Servico de Apoio as MPE’s - Micro e Pequenas Empresas do Rio Grande do Norte, 0
SEBRAE-RN (ou simplesmente SEBRAE) atua em todo o Estado.

Acreditando na forca dos pequenos empresarios, desenvolve acBes visando
fortalecé-los, oferecendo véarias opgdes, desde a abertura da empresa, até sua estruturacgéo,
geréncia, treinamentos, elaboracdo de projetos, consultoria, negécios, pesquisa, etc. Seu
empenho maior é estimular e promover as empresas de pequeno porte de forma compativel
com as politicas nacionais de desenvolvimento.

Tem como Missdo desenvolver e consolidar a forca empreendedora do Rio
Grande do Norte, voltada para o segmento dos pequenos negdcios, contribuindo para o
desenvolvimento econdmico e social do Estado.

Sua Visdo é promover o desenvolvimento das Micro e Pequenas Empresas,
industriais, comerciais, agricolas e de servicos, em seus aspectos tecnoldgicos, gerenciais e de
recursos humanos, em consonancia com as politicas nacionais, regionais e estaduais de
desenvolvimento.

O SEBRAE/RN desenvolve, através de convénios, acées conjuntas com orgaos da
administracdo publica que atuam na area de promocao do desenvolvimento das micro e
pequenas empresas, e também com entidades congéneres. O SEBRAE/RN também oferece
um grande leque de cursos de capacitacdo para a sociedade.

Uma das grandes preocupacdes das empresas desde meados do século passado,
até os dias atuais é com a qualidade, e a melhoria continua da mesma tem demonstrado que é

indispensavel para a sobrevivéncia das organizacoes.



A primeira experiéncia que o cliente tem de contato com a empresa, € 0 momento
critico da qual sabera se a relacdo entre a organizagao e consumidor serd duradoura, chamados
também de “momentos da verdade”, termo popularizado por Jan Carlzon (1989), presidente
da SAS - empresa de aviagdo da Escandinavia, a qual dizia que “a presta¢ao de servigos ¢ o
resultado da soma de todos os momentos da verdade de um cliente com a empresa”.

Através do setor de capacitacdo empresarial, criada desde 1991, o SEBRAE/RN, a
qual tem como objetivo, capacitar pessoas, nas quais ja estdo no mercado de trabalho ou vao
inserir-se, e também micro e pequenas empresas, para que possam almejar um futuro prospero
no mercado. Sendo assim, para que esse servico prestado pela organizacdo possa oferecer
ferramentas para essas pessoas é necessario estar em busca pela exceléncia na qualidade em

Servigos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CARACTERISTICAS E TIPOS DOS SERVICOS

Encontrar uma opinido sobre um produto ou um bem ndo é algo complicado, pois
suas atribuicBes sdo tangiveis, e de facil percep¢do, porém descrever um conceito para
servicos nao € simples, devido tratar-se de algo que é intangivel e emocional. Através da
definicdo de alguns autores sobre servigos, percebe-se que possuem palavras-chave
fundamentais: a intangibilidade e interacéo entre pessoas.

Segundo Gronroos (2003, p. 65),

Servigco € um processo, consistindo em uma séria de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interac@es entre o cliente e os funcionarios de servigos e/ou recursos ou bens fisicos
e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como solugdes pra
problemas do cliente.

Através de Normann (apud Las Casas, 2010 p. 285), percebe-se que “desde que o
Servigo por si s0 quase sempre consiste de um ato envolvendo o cliente, a qualidade também
sera percebida por ele nos itens dessa interagdo.”

Para um melhor entendimento de servigos, abaixo é mostrado um resumo do que
Kloter (1998) descreve sobre servicos:

e O servico humano é um bem indivisivel, devido o apresentar carater intangivel;

e Na&o pode ser estocado ou reproduzido; ndo podem ser assegurados;



e Parametros préprios adequados a cada situagdo séo precisos como base;

e Producéo, consumo e uso sdo feitos a0 mesmo tempo e espago, ou seja, de
forma simultanea;

e A avaliacdo dos resultados é feita simultaneamente, estando muito exposta aos
clientes, e sem possibilidade de verificar os resultados previamente, corrigindo
falhas eventuais;

e O servico ¢ altamente dependente do pessoal. Com isso, cultura, habilidades
técnicas, aptiddes, conhecimentos, disposicdes, humor e até o nivel
educacional dos prestadores de servicos podem afetar o nivel qualidade do

Servico.

Para o entendimento da definicdo de servigos é necessario o conhecimento de
algumas das principais caractéristicas ligadas aos servigos.

Carvalho et. al. (2005) destacam as seguintes caractéristicas para 0S Servicos:
intagibilidade, heterogeneidade, trabalho ndo-armazenavel, necessidade de participacdo do
cliente, simultaneidade, qualidade.

Diferente dos bens fisicos, segundo Las Casas (2008) nos servicos a caracteristica
da intangibilidade ocorre por serem abstratos. Um servico é intangivel segundo Kotler (1998),
pois se trata de processos, algo que ndo pode ser visto, sentido, provado, ouvido ou cheirado
antes de ser comprado, ou seja, 0 consumidor baseia-se na qualidade de uma marca ou de um
Servico.

A heterogeneidade segundo Las Casas (2008) ocorre devido a impossibilidade de
se manter a qualidade do servico constante, devido os servi¢cos serem produzidos pelo ser
humano, na qual é de natureza instavél, portanto a qualidade da produgdo também sera
instavel, assim como o padrdo de qualidade da organizacéo.

Devido o servico ser realizado e entregue a0 mesmo momento, ele ndo pode ser
armazenavel (estocabilidade) ou seja, segundo Carvalho et. al. (2005), ndo é possivel usar o
conceito de estoque para servicos.

Para ocorrer um servico € necessario a presenca de um consumidor para ocorrer a
sua producdo. Num servico existe um alto nivel de contato entre o cliente e a operagéo, algo
que ndo acontece com as operagdes que produzem bens materiais.

A simultaneidade como a prépria definicdo da palavra cita (concomintante),

entende- se que 0 Servico possui esta caracteristica, pois a producgdo e o0 seu consumo ocorrem



ao mesmo tempo, por isso a diferenciagdo na qualidade se da no momento de contato com a
clientela.

As principais caracteristicas dos servicos citadas pelos autores Carvalho et. al.
(2005, p. 336 ) sédo:

¢ S80 prestados de maneira a atender &s necessidades do cliente

¢ O cliente participa no processo de defini¢do das especificacbes do servico.
e Os profissionais que atuam na area sdo pagos nem tanto pelo que realizam,
mas por seu conhecimento, hablidades, treinamento, julgamento, e
criatividade.

Outro tipo de classificagcdo dos servigos sdo as lojas de servicos, estes tipos de
servicos atendem um nivel intermediario de volume de pessoas por dia, em suas unidades
operacionais, sendo assim, estdo no meio-termo entre a padronizacdo e a customizacédo.
Exemplos destes tipos de servigos: bancos, lojas de varejo, restaurantes e hospitais.

Entende-se que existem diferentes tipos de servicos a serem ofertados ao
consumidor. Um servico pode ser intangivel como também tangivel, pois ha situacbes em que
estd agregado a um servico bens fisicos, que é algo tangivel. Num restaurante por exemplo,
percebe-se que exitem servigos intagiveis, como o atendimento prestado pelos funcionarios,
mas também a comida que este restaurante oferece que € algo tangivel.

Ao enxegar o0 setor de prestacdo de servigos como um conjunto, compreende-se
gue o objeto de comercializacdo é uma juncdo de tangiveis e intangiveis que variam de
proporcionalidade,

De acordo com Carvalho et. al. (2005), os tipos de servicos podem ser
classificados pelo volume e pela variedade em trés grandes categorias: servigos profissionais,
lojas de servicos e servicos de massa.

Servicos de massa, sao aqueles que abragem um numero elevado de clientes (alto
volume), que ocorrem com contato limitado e alta padronizagédo do servico (baixa variedade).
Neste tipo de servi¢co os funcionarios ndo possuem um alto nivel de qualificacdo, suas tarefas
e procedimentos séo programados. Alguns exemplos destes tipo de servi¢o sdo: transporte
publico (metré e 6nibus), cursos a distancia fornecidos para milhares de pessoas.

As caracteristicas principais de acordo com Carvalho et. al. (2005, p. 335):

o E Essencialmente ndo variavel, a nfo ser por algumas rotas ou
escolhas predeterminadas.

. N&o é flexivel no curto prazo.

o No servigo de massa, o relacionamento geralmente ocorre entre o
cliente e a organizacdo e ndo com um individuo.

o Os profissionais que atuam na &rea possuem pouco conhecimento e

baixa necessidade de crescimento, devido ao alto volume de
atividade e de tarefas repetitivas e padronizaveis.



Ao contrario dos servigcos de massa, 0s servicos profissionais sdo organizacoes
definidas pelo elevado contato com os cliente, ou seja, é preciso um tempo consideravel no
processo de prestacdo do servico. Por isso, 0 numero de atendimentos € limitado (volume
baixo) e de carater personificada. Nesse tipo de servico encontram-se altos niveis de
customizacdo (variedade alta), sendo assim, é facilmente modificado de acordo com as
necessidades individuais de cada cliente.

2.2 QUALIDADE TOTAL EM SERVICOS E SUA GESTAO

Percebe-se através das mundancgas globais, nas quais as organizacdes estdo
assumindo, um enfoque que Garvin fixou na década de 80, onde afirma que qualidade nao
estd apenas restrita ao processo produtivo, mas também, no método de trabalho, no produto
ou no servico prestado, todavia a qualidade vai mais além do que tudo isso.

As instituicOes, cada vez mais buscam reconhecer a importancia competitiva que a
melhoria da qualidade agrega aos seus produtos e servicos.

Para Taguchi (1990) a definicdo da qualidade ndo esta apenas atrelada a um
conjunto de propriedades de produtos e servicos, as quais levam a satisfacao dos clientes, mas
também a qualidade é definida a partir das relacGes das organizacfes com a sociedade, sendo
assim o que envolve a qualidade sdo as percepcdes, expectativas e necessidades do cliente,
tendo os consumidores como o principal foco na busca da exceléncia em qualidade.

Segundo Carvalho et. al (2005) a qualidade consiste na habilidade de um conjunto
de caracteristicas de um produto, processo ou sistema em atender aos requesitos dos cliente, e
outras partes interessadas.

A busca pela qualidade é dinamica, progrediu da inspecdo tradicional a gestdo de
qualidade, e para Carvalho et. al. (2005) a gestdo da qualidade basea-se no conjunto de
atividades coordenadas para dirigir e controlar uma organizacdo com relacdo a qualidade,
englobando planejamento, o controle, a garatia e a melhoria da qualidade.

A partir do entendimento sobre a gestdo da qualidade e das inter-relacOes, chega-
se a gestdo da qualidade total, na qual de acordo com os autores Carvalho et. al. (2005)
significa 0 modo de gestdo de uma organizacdo, centrado na qualidade, baseado na
participacdo de todos os seus membros, visando ao sucesso em longo prazo, por meio da
satisfacdo do cliente e dos beneficios para todos os colaboradores da organizacdo e a

sociedade.



A Gestéo da qualidade total em servigos segundo Albrecht (apud Las Casas 2008,
p. 11), é “uma situacdo na qual uma organizacdo fornece qualidade e servigos superiores a
seus clientes, proprietarios e funcionarios”.

Percebe-se entdo que a definicdo de qualidade em servicos engloba, além dos seus
clientes externos, todos aqueles que interagem com a organizacéo.

De acordo com Alberecht (apud Las Casas, 2008, p. 19), serd que realmente
compensa a qualidade total em servigcos? Entende-se que a sua implantacdo e continuidade é

um processo arduo. Esse autor corrobora afirmando que:

Fazer com que uma organizagdo realmente se preocupe com o cliente € um
desafio muito grande (...) Nao é barato ou facil e ndo se consegue sem muito
esforco. N&o € uma solugéo facil e simples.

Segundo Whiteley, (apud Las Casas, 2008, p. 18) uma pesquisa identificou que o
crescimento medio anual das empresas as quais s&o voltadas ao cliente, ou seja, foco principal
no consumidor, e que aplicam qualidade total é na ordem de 10%, ja em outras empresas que
ndo possuem esta preocupacdo ndo apresentam crescimento, entende-se que estdo em estado
de estagnacdo. Em empresas a qual tém orientacdo ao cliente obtiveram um crescimento de
12% nos lucros, contra 1% dos clientes que ndo possuem. Portanto, isso demonstra a
importancia de que todo esfor¢o e compensado por mais que trabalhoso.

2.2.1 Qualidade Percebida

A qualidade percebida é vista de diferentes formas por cada cliente, pois a
qualidade de um servi¢co é sujeito a variagdes nas percepcBes dos clientes. Além das
percepcoes, as expectativas também podem variar de diferentes consumidores.

Na oOtica de Las Casas (2010, p 298), a qualidade em servicos possuem dois
componentes considerados fundamentais: a qualidade real e a qualidade de percepcdo. “A
primeira significa aquilo que realmente €, ou seja, o servi¢o que vai ser desenvolvido com
conhecimento e preparo do profissional de servigos.” Ja a qualidade de percepgao ¢ definida
pela percepgdo que o cliente tem com 0 servigo, ou seja, a realidade na visdo do cliente.
Sendo assim, 0s servicos sO terdo qualidade se foram prestados para satisfazerem as
percepcOes dos clientes, ou seja, um grande desafio para as empresas de servicos.

Slack et al. (1997) destacam que a grande dificuldade no qual acontecem ao

fundar-se a definicdo de qualidade em expectativas € que as expectativas podem variar para



diferentes consumidores, e além das expectativas serem diversas, as percep¢ds dos clientes
também sdo.

Para Parasuraman et al. (1988), a qualidade percebida do servico é resultado do
confronto entre as percepcfes com as expectativas dos clientes.

Sendo assim a qualidade percebida esta relacionada com nivel de satisfacdo do
cliente, portanto a satisfacdo do consumidor é fungdo do desempenho percebido e das
expectativas, Kotler (1998).

Slack et al. (1997) apresentam trés possibilidades nas relacdes entre expectativas e
percepcOes dos clientes:

e Expectativas < Percepcdes: a qualidade percebida é boa.
e Expectativas = Percepcdes: a qualidade percebida é aceitavel.

e Expectativas > Percepcdes: a qualidade percebida é pobre.

Gronroos (apud Loures, 2003, p. 51), acrescenta que:

A imagem também pode ser uma dimensdo da qualidade quando levada em
consideracdo pelo consumidor para avaliar a qualidade do servico. Numa situacéo
em que o consumidor tem uma boa imagem da organizacdo, mas tem uma
experiéncia ruim com a dimensdo técnica e/ou funcional, a qualidade do servico
percebida ainda pode ser boa porque a imagem que o consumidor faz da organizagéo
é positiva. Obviamente, se o consumidor ficar desapontado com o servigo vérias
vezes, a imagem da organizagdo tende a piorar. Inversamente, quando o consumidor
tem uma imagem negativa da organizacdo, qualquer falha na dimenséo técnica e/ou
funcional durante a experiéncia com o servigo tende a amplificar uma qualidade de
servico percebida ruim.

Zeithaml; Bitner (2003) e Berry; Parasuraman (1995) desenvolveram um modelo
da qualidade de servicos que associa 0s problemas da qualidade em cinco lacunas. O modelo
parte da comparacdo do servico percebido com o servi¢o esperado, onde as expectativas do
cliente sdo influenciadas por necessidades pessoais, experiéncia anterior, comunica¢do boca-
a-boca e comunicagdes externas.

As cinco lacunas do modelo podem ser entedidas da seguinte forma:

1. Lacuna entre as expectativas do consumidor e a percepcdo da geréncia: a
geréncia pode ndo perceber quais sdo as verdadeiras expectativas do
consumidor.

2. Lacuna entre a percepcdo da empresa e as especificagbes do servigo:
mesmo que a geréncia perceba quais sdo as expectativas dos clientes, ela
pode ndo traduzir corretamente as expectativas em especificagfes do servico.
3. Lacuna entre as especificacBes do servico e a prestacdo do servico: o
servigo pode ser bem especificado (ou projetado), mas sua execugédo ainda
pode deixar a desejar, ndo correspondendo ao servigo projetado.



4. Lacuna entre a prestacdo do servigo e as comunicacfes externas aos
consumidores: a imagem comunicada influencia tanto as expectativas quanto
as percepcBes. A propaganda de uma empresa e outras formas de
comunicacdo devem gerar expectativas de um servico que a empresa
realmente tem condi¢fes de proporcionar. Da mesma forma, a empresa deve
manter os seus clientes informados sobre todas as acfes a que eles sdo
submetidos, de forma a garantir uma boa percepcéo do servico.

5. Lacuna entre o servico esperado e 0 servico percebido: esta lacuna é
considerada como uma funcéo das outras lacunas e sé ocorre se pelo menos
uma das outras ocorrer.

Através Gronroos (1995) percebe-se que a qualidade percebida de um servico
pode ter duas dimens@es: a dimensdo técnica e a dimensao funcional. A primeira dimenséo
faz analogia com o resultado do processo que produz um determinado servi¢o, ou seja,
entende-se que a dimensdo técnica faz alusdo ao que fica com o consumidor depois que todo
0 processo de producao termina. A segunda dimensdo, a funcional esta ligada ao processo de
producdo do servigo, ou seja, como o cliente enxerga e vivencia aquele servigo. Um exemplo
préatico, € quando um cliente pode ser transportado de uma localidade para outra, como
resultado do servi¢co (dimensdo técnica), mas sua percepcdo de qualidade também vai
depender de como ele recebeu esse servico (dimensdo funcional).

Sendo assim, a dimensdo funcional citada por Gronroos (1995), revela o valor do
processo e das interacdes que acontecem no decorrer desse processo, e a percepcao que o
cliente tém sobre a qualidade do servico.

Em seguida, serd mostrado os fatores que influenciam a satisfacdo dos clientes e

suas relagcGes com a qualidade em servigos.

2.3 SATISFACAO DOS CLIENTES

Um dos principais fatores responsaveis pela fidelizacdo de um cliente é a
satisfagdo. Por isso, é necessario que as organizacdes encontrem uma forma de aproximar a
relagdo comercial com os seus consumidor. Numa relacdo comercial sempre o cliente dever
sair satisfeito depois de concluido os processos do servigo, um cliente satisfeito € um
elemento indispensavel para o sucesso organizacional.

A satisfacdo do cliente é essencial para o sucesso de uma empresa, de acordo com
Detzel; Desatnick (1995, p. 8).

Kotler (1998) explica que a satisfacdo aliada ao bom atendimento € o aspecto que

faz o cliente retornar, por isso, conseguir satisfazer um cliente deve ser a principal motivagéo



das organizacGes, pois estes quando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou
clientes, mas, parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda
para amigos e familiares.

As empresas devem estar sempre focadas em entender as necessidades dos
clientes, ir além das expectativas esperada, para que assim 0s seus consumidores saim
satisfeitos, pois segundo Kotler (1998), o sentimento resultante da confirmagdo do
desempenho esperado pelo produto em relagédo as expectativas do cliente, € a satisfacao.

Quando as ofertas (produtos, servicos e atendimento) oferecidas aos clientes,
ultrapassam as suas expectativas esperada, isto resulta na satisfagdo dos mesmos. Sendo
assim, Kotler (1998, p. 53) define que: "satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”.

Para deixar um cliente satisfeito, as organizacGes devem estar atentas aos minimos
detalhes, centrados no objetivo que é o cliente, mas para isso acontecer, a busca pela
exceléncia na qualidade em servicos € fundamental, ou seja, todo processo gerencial e
operacional das empresas, devem estar aptos para criar acdes que as levem a qualidade no
ambiente organizacional.

Para melhor entendimento Detzel; Desatnick (1995, p. 53) motra 0s cincos
segredos para a superioridade em servicos, as quais estdo fundamentadas em cinco ages, que
séo:

1. Criar um foco no cliente em toda a organizagdo

2. Estabelecer padrdes de desempenho em servigos baseados nos
funcionarios.

3. Medir o desempenho em servigos em relagdo a marcos de
referéncia

(benchmarcks) superiores

4. Reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em
Servicos

5. Manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidade para o cliente.

Entende-se que essas acOes servem de contribuicdo para que as organizacoes
alcancem a qualidade no ambiente interno, e com isso reflita na padronizacdo do seu
atendimento, contribuindo assim para crescimento no mercado, pois ao dar importancia total
aos seus clientes, as organizagcfes conseguirdo satisfazé-los e assim fideliza-los.

Portanto, para manter-se um relacionamento duradouro com o0s seus clientes, €
necessario que todos os seus coloboradores, estejam capacitados para melhor atender os seus
parceiros comercias, pois isto levard a um aumento de competividade e servird de exemplo

para outras empresas.



A fidelizacdo é o resultado da parceria entre organizagdes e pessoas, na qual sera
aprofundada a seguir.

2.4 FIDELIZACAO DOS CLIENTES

Num mercado cada dia mais competitivo e diversificado, ¢ cada vez mais
importante ser capaz de fidelizar os seus clientes, pois sdo eles que mais influénciam para o
sucesso ou insucesso de uma organizacdo. Na visdo empresarial, cliente fiel é aquele que
caminha junto com a organizacdo, que estd sempre atuante e que consome produtos
frequentemente, e sempre que precisar de determinado produto ou servico, sempre optara por
uma empresa em particular.

Encontrar um conceito para fidelidade segundo Las Casas (2010, p. 29) requer a
criagdo de um valor constante, por isso, proporciona um objetivo para organizar uma empresa
e um padrdo para se avaliar o nivel de alcance destes objetivos.

Um executivo faz as seguintes observacdes sobre a fidelizacdo:*

e Para uma empresa iniciar o seu processo de fidelidade junto aos seus
funcionérios, os executivos devem demostrar fidelidade. Sao eles que devem
dar o primeiro passo.

e Na hora de contratar executivos ou demais funcionarios, é importante que se
lecionem pessoas que tenham os mesmos valores de uma empresa e as
habilidades necessarias para a carreira.

e Para montar um negdcio com base na fidelidade é importante que se
encontrem os melhores clientes que possuam condi¢fes de proporcionar
fluxo constante de recursos financeiros.

Percebe-se com Bogmann (2000, p. 21), que “cliente fiel é aquele que sempre

volta a organizacdo por ocasido de uma nova compra ou transagdo, por estar satisfeito com o
produto ou servico. E fidelizacdo € o processo pelo qual um cliente se torna fiel”.

Brown (2001, p. 53) enxerga que:

A fidelidade do cliente € o resultado real de uma organizagdo criando
beneficios para um cliente, para que ele mantenha ou aumente suas
aquisicdes junto a organizacdo. A fidelidade do cliente é criada, quando ele
se torna um defensor da organizacéo, sem incentivo para tal.

Entende-se que ele descreve que uma empresa deve atentar que 0 seu
relacionamento com 0s seus consumidores, precisam crescer CoOmo um casamento, ou Seja,
deve ser conquistada ao logo do tempo uma fidelidade mutua e de confianca, pois a confianca

é um dos pilares mais importantes para manter um cliente fiel, para que assim possam

' O valor da fidelidade. HSM Management. S&o Paulo, p.6-10, jul./ago.2000. (apud Las Casas, 2010,
p. 29).



construir aos poucos uma relacdo comercial duradoura, e assim os beneficios também serdo
compartilhados.

Portanto, compreende-se que conservar clientes para as organizacGes do ramo de
servigos, ¢ um dos maiores patrimonios da empresa, pois “preserva-lo € uma necessidade para
0s negdcios bem-sucedidos em longo prazo” de acordo com Las Casas (2008, p. 19).

Alguns estudos revelam que quando uma empresa retém a evasao de um cliente
de 5% ela terd um aumento nos lucros entre 25 a 85%. Percebe-se entdo que independente do
setor a qual a organizacdo atua o empenho para manter um cliente resulta em rentabilidade

financeira para a mesma.

3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DE PESQUISA

Esta pesquisa tem como finalidade o mostrar até que ponto os clientes externos do
estdo satisfeitos quanto a qualidade dos cursos oferecidos pelo setor de capacitacdo
empresarial da sede do SEBRAE/RN, utilizando-se de procedimentos necessarios, e
apropriados a instituicdo para a realizagdo deste estudo.

Sendo assim, segundo Vergara (2004) esta pesquisa tém carater exploratorio e
descritivo de acordo com seu objetivo, e a forma de abordagem foi tanto quantitativa como
qualitativa, e como meio de investigacao, subtipo estudo de caso.

De acordo com Vergara (2004, p. 47), esta pesquisa € descritiva, pois “expoe
caracteristicas de determinada populacdo”, e exploratdria “por sua natureza de sondagem”.

Pretende-se analisar de forma detalhada todas as variaveis de uma Unica
problematica: nivel de satisfacdo dos clientes externos quanto a qualidade dos servicos
prestados pelo SEBRAE/RN. Roesch (2005, p. 201) explica que “estudar pessoas em Seu

ambiente natural ¢ uma vantagem do estudo de caso [...]”

3.2 POPULACAO

Portanto, a populagéo deste estudo engloba os clientes do SEBRAE/RN, o0s quais

utilizaram um dos servicos oferecidos no periodo de 06 a 10 de junho pela empresa, que



totaliza 64 respondentes, que é a capacitacdo de pessoas através dos cursos nos turnos da
manha e noite. A organizacdo é localizada na Av. Lima e Silva, n® 76, na cidade de Natal/RN.
De acordo com Vergara (2004, p. 50) populagdo ¢ “um conjunto de elementos
(empresas, produtos, pessoas, por exemplo), que possuem caracteristicas que serdo objetivo
de estudo”.
Devido ao acesso a todos os elementos da populacdo, esta pesquisa trabalhou com

uma pesquisa censitaria, ou seja, toda populacdo foi investigada.

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta das informacdes foi através de 64 questionarios com perguntas fechadas
e abertas, os quais foram aplicados no encerramento dos cursos no periodo de 06 a 10 de
junho de 2011.

Para a formulagdo do questionario, tomou-se como parametro, pesquisas
bibliograficas em livros, artigos, monografias com foco na qualidade em servicos, e a partir

dos objetivos especificos da pesquisa, formulou-se as questdes.

3.4 TRATAMENTO E ANALISES DOS DADOS

Apbs a coleta dos dados, seguiu-se para a tabulacdo dos dados com o objetivo de
transforma-los em informaces, nos quais foram tratados de forma quantitativa e qualitativa,
com o auxilio do aplicativo do Windows, o Microsoft Excel para gerar tabelas e gréaficos e
posteriormente seguir para a construcdo da analise dos resultados da pesquisa.

Através de Richardson et. al. (apud Lakatos; Marconi 2004, p. 269), o método
quantitativo, “caracteriza-se pelo emprego de quantificagdo tanto nas modalidades de coleta
de informag0es quanto no tratamento delas por meio de técnicas de estatistica.”

Para Rodrigues (2006, p. 91), “pesquisa qualitativa ¢ utilizada para investigar
problemas que os procedimentos estatisticos ndo podem alcancar ou representar, em virtude
de sua complexidade.”

Na opinido de Samara; Barros (1997, p.79), “tabulacdo é a padronizagdo e

resultados numéricos para que a leitura e analise sejam facilitadas™.



4 ANALISE DE RESULTADOS

Através dos dados obtidos pela aplicagdo do questionario nos cursos de
atendimento ao cliente (manhd e noite), lideranca e controles financeiros. O questionario foi
dividido em duas partes: primeiramente foi abordado os dados informativos, ou seja, o perfil
dos clientes externos a qual participaram dos cursos da sede do SEBRAE/RN, com o fim de
indentifica-los, e segundo os dados avaliativos, essas informagGes foram analisadas logo

abaixo.

4.1 DADOS INFORMATIVOS: PERFIL DOS CLIENTES
No primeiro momento visa identificar o perfil dos clientes externos que

participaram dos cursos da sede do SEBRAE/RN, quanto a: sexo, idade, renda mensal,
escolaridade.

4.1.1 Sexo dos participantes

@ Feminino

E Masculino

Grafico 01: Sexo dos clientes
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.



Percebe-se através do gréfico 01 que 62,5% dos quais responderam o
questionario, sdo do sexo feminino, e 37,5% do sexo masculino. Entende-se que o percentual
de clientes do sexo feminino foi maior devido aos cursos gque aconteceram na semana da
aplicacdo do questionario, pois geralmente o perfil de funcionarios que trabalham com
atendimento ao publico é maior do sexo feminino.

No gréfico 4 comprova esta afirmagdo, mostrando que a maioria das ocupacgdes

profissionais com 15,7% sdo atendentes.

4.1.2 Faixa etaria

Através do grafico 02, pode-se compreender que, a maioria dos clientes possui

uma faixa etaria de até 25 anos com 36%, ou seja, um publico em sua maior parte jovem.

HAté 25

@De 26 a 35

M De 36 a 46
HAcima de 46

Gréfico 02: Faixa etéria dos clientes
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

4.1.3 Renda Média

Através do grafico 03, percebe-se que a maioria do participantes com 51,6%
ganham de R$ 546,00 a R$ 1635,00, ou seja, até trés salarios minimos, isso € influénciado
pelo grau de escolaridade da maior parte dos clientes, que possuem apenas ensino médio
completo com 46,9%, citado logo a seguir.



6,3%

EAté R$ 545,00 uDe R$ 546,00 a R$ 1635,00
uDe R$ 1636,00 a R$ 2725,00 aDe R$ 2736,00 a R$ 5450,00
uAcima de R$ 5450,00

Grafico 03: Renda média mensal
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

4.1.4 Grau de Escolaridade

# Ensino fundamental completo # Ensino médio incompleto

 Ensino médio completo # Ensino superior incompleto
H Ensino superior completo uPés graduado
LiMestrado u Doutorado

Gréfico 04: Grau de escolaridade dos clientes
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Conforme o grafico 04, compreende-se como foi exposto anteriormente, que a
maioria dos cliente que participaram dos cursos, possuem apenas 0 ensino médio completo
com 46,9%, isso pode ser influenciado pelo nivel que o curso exige dos participantes, pois
ndo foi encontrado clientes com mestrado e doutorado. Porém posteriomente, espera-se que 0s



nameros de participantes com nivel superior e pos-graduacdo aumentem, logo sdo pessoas que

estdo investindo na melhoria de suas carreiras profissionais.

4.1.5 Relacéo entre renda mensal e grau de escolaridade

Através do cruzamento entre a renda mensal e o grau de escolaridade dos clientes,
percebe-se que através do grafico 5, que os participantes, no qual possuem melhores
condi¢des financeiras sdo aqueles que possuem maior nivel de escolaridade, pois foi
encontrado renda acima de R$ 5450,00, apenas nos niveis superior completo e incompleto,

com 5% e 2% respectivamente.
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fundamental completo incompleto superior superior
completo completo incompleto
M Até RS 545,00 M De RS 546,00 a R$ 1635,00 i De RS 1636,00 aRS 2725,00
M De RS 2726,00 a RS 5450,00 i Acima de RS 5450,00

Gréfico 05: Renda Mensal x Grau de escolaridade
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

4.2 DADOS AVALIATIVOS

Nesta segunda parte, através dos dados obtidos pelos questionarios respondidos,
foram mostrados os dados avaliativos, ou seja, através destas informacgdes pdde-se mensurar
as expectativas dos clientes, a sua percepcdo, além do nivel de satisfacdo relacionados a
alguns aspectos como: satisfacdo quanto aos servicos, ao atendimento, ao facilitador e os

recursos e materiais fisicos oferecidos pela empresa.



4.2.1 Expectativa quanto ao curso

relacdo aos cursos foram atendidas com 78%, e para boa parte dos participantes, 0s cursos
superaram as suas expectativas com 20%, ou seja, para estes clientes 0s servigos que a sede
do SEBRAE/RN oferece, conseguem realizar as necessidades assim como o desejo dos
participantes. Através desse resultado entende-se que foi influenciado pela experiéncia que a

empresa, sendo assim é uma organizacdo que compreende as necessecidades dos seus

clientes.

O grafico 06, mostra que as expectativas, as quais os clientes possuiam com

Superou minhas expectativas - 20%

]

] ] 78%
Atendeu minhas expectativas ’
0,
Nao atendeu as minhas expectativas ' 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Gréfico 06: Expectativa quanto ao curso
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.
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Gréfico 7: Sexo dos clientes x Expectativa quanto ao curso
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

De acordo com a correlacdo entre o sexo e o grau de escolaridade dos
participantes apresentado no grafico 7, percebe-se que as expectativas foram maiores entres as
pessoas do sexo feminino com 48%, assim como o nivel de exigéncia, pois segundo uma
observacao feita por um cliente do sexo feminino, suas expectativas quanto ao curso eram
boas, e foram frustadas, pois para 0 mesmo 0s cursos precisam elevar o nivel de
aprendizagem, logo cursos realizados por uma empresa que serve de exemplo para outras,

espera-se sempre, um nivel elevado de qualidade nas informacdes.
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Gréfico 8: Grau de escolaridade x Expectativa quanto aos cursos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Segundo a correlacdo entre grau de escolaridade e expectativas quanto ao curso,
mostrado no grafico 8, percebe-se que quanto maior o nivel de conhecimento dos
participantes, maiores sdo suas exigéncias.

4.2.2 Percepcdo quanto a imagem da organizacéo

Nos graficos 9, 10 e 11 respectivamente, com 77%, percebe-se que o0s

participantes tinham conhecimento da empresa, além disto, 58% conhecem outros produtos



oferecidos pela organizacéo, porém 72% ainda ndo tinham participado de nenhum curso do
SEBRAE/RN.

Sendo assim tomando como referéncia os conceitos trazidos por Slack et al.
(1997), no qual apresentam trés possibilidades nas relagcdes entre expectativas e percepcdes
dos clientes, ou seja, ao relacionarmos com o grafico 8, que 98% dos participantes tiveram
suas expectativas atendidas, compreende-se que as expectativas foram maiores que as
percepcdes dos clientes sobre 0s cursos, por isso atraves dos resultados encontrados, entende-

se que a qualidade percedida da organizacéo € boa.

@Nao
HSim
Gréfico 9: Tinha conhecimento da sede do SEBRAE/RN?
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.
@Nao
HSim

Gréfico 10: Conhece algum outro tipo de servico oferecido pela sede do SEBRAE/RN.



Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.
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Grafico 11: J& Havia Participado de algum curso de SEBRAE/RN?
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Através do grafico 12, fundamenta a afirmacdo do grafico 08, na qual 98% dos
participantes tiveram suas expectativas atendidas e por isso no grafico 13, 100% dos
participantes recomendariam o curso escolhido, com apenas uma observacao feita por um dos
clientes, que apenas aconselharia 0 curso para pessoas que estdo iniciando no determinado

segmento de mercado.

Gréfico 12: Recomendaria o curso escolhido?
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.



4.2.3 Satisfagdo quanto aos cursos

O aspecto satisfacdo com os cursos, reflete no conjunto de variaveis usadas para
realizacdo do principal produto oferecido pelo setor de capacitacdo empresarial da sede do
SEBRAE/RN, que sdo os cursos, no qual envolve cinco variéveis (disponibilidade dos cursos,
preco dos cursos, formas de pagamento, duragdo dos curso e organizacdo dos cursos), para
revelar o grau de satisfacdo dos clientes.

Conforme mostrado no grafico 13, entende-se que os participantes dos cursos
ficaram muito satisfeitos, com 51,6% no aspecto disponibilidades dos cursos, isto acontece,
devido o setor de capacitagdo empresarial do SEBRAE/RN oferecer cursos em diferentes
turnos, tanto pela manhd, como tarde e noite. Mesmo assim para alguns clientes deve-se

oferecer mais cursos nos turnos da noite, devido a maioria deles trabalharem em expediente

normal.
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Gréfico 13: Disponibilidade dos cursos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Através do cruzamento dos dados entre o sexo dos participantes e a
disponibilidade dos cursos, percebe-se que o0s niveis de satisfacdo sdo maiores no publico
feminino com 31% de muita satisfacdo mostrado no grafico 14. 1sso ocorre devido aos tipos
de cursos que estavam acontecendo na semana que foram aplicados 0s questionarios, pois
curso como atendimento ao cliente, € procurado mais pelo pablico feminino, ou seja, a
participacdo de clientes do setor de capacitacdo empresarial do SEBRAE/RN do sexo

feminino ou masculino nos cursos, dependera do publico-alvo de cada curso.
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Gréfico 14: Sexo dos clientes x Disponibilidade dos cursos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.
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Gréfico 15: Pre¢os dos cursos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Entende-se através do grafico 15, que o nivel de satisfacdo com os precos dos

cursos séo satisfatorios, com 45,3%, ou seja, isso indica que 0 pre¢o dos cursos sdo acessiveis

para a maior parte dos participantes, porém alguns clientes sugeriram pre¢os mais atrativos,

mas observando o conjunto de servigos agregados aos cursos, como coffee-break, materiais:

apostila e pasta, entende-se que o valor cobrado de R$ 80,00 reais para 0s cursos com carga

horéaria de 15 horas e R$ 90,00 reais para carga horaria de 20 horas, poderia baixar o nivel de

qualidade dos cursos dos mesmos ao diminuir 0s pregos.
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Grafico 16: Renda Mensal x Prego dos cursos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Através do cruzamento dos dados entre as variaveis renda mensal e preco dos
cursos apresentado no grafico 16, percebe-se que 0s precos dos cursos sdo ideais, pois 0s
clientes com um até trés salarios minimos com 28%, foram 0s que apresentaram 0s maiores

niveis de satisfacdo com relagdo aos pre¢os dos cursos.
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Gréfico 17: Formas de pagamento
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

No gréafico 17, aponta que o grau de satisfacdo com relacdo as formas de
pagamento sdo satisfatdrias, com 48,4%, isto é reflexo das diversas possibilidades que os
clientes possuem para realizar o pagamento, que pode ser feito por meio de cartdo, cheque, ou
a vista, e também podem ser parcelados. Além disso, a sede do SEBRAE/RN oferece



pagamento dos cursos pelo cartdo através do callcenter, ou seja, o cliente tem mais
comodidade para realizar o pagamento.

Ao analisar o grafico 18, percebe-se que no geral a duracdo de uma semana de
capacitacdo € muito satisfatoria para 45,3% dos clientes, porém 16% dos clientes
apresentaram insatisfacdo com a duracdo dos cursos, pois para eles ao aumentar a carga

horéria, resultaria num melhor aprendizado.
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Gréfico 18: Duracao dos cursos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Através do grafico 19, entende-se que a maior parte dos clientes externos estdo
muito satisfeitos com a organizagdo dos cursos com 62,5%, ou seja, isso implica dizer que a

organizacdo dos cursos tendem a encatar os clientes externos do SEBRAER/RN.
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Gréfico 19: Organizagao dos cursos
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

4.2.4 Satisfacdo quanto ao atendimento

O aspecto satistacdo quanto ao atendimento, apresenta varidveis (cortesia,
aparéncia, eficiéncia, receptividade e presteza dos funcionarios), para assim mostrar a

satisfacdo percebida pelos clientes com a disposi¢do dos funcionarios em servi-los.
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Gréfico 20: Cortesia dos Funcionarios
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Conforme exibido no gréafico 20, compreende-se que o padrdo de satisfacdo com a
cortesia dos funcionarios é muito satisfatéria com 67,2%, sendo assim, o gréafico revela que os
colaboradores nos quais trabalham no setor de capacitacdo empresarial recebem o0s seus
clientes com muita educacao.

No grafico 21, mostra-se que o nivel de aparéncia dos funcionarios € muito
satisfatorio com 60,9%, ou seja, a forma como apresentam suas vestimentas, sdo adequadas

para o tipo de servigo, no qual trabalham.
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Gréfico 21: Aparéncia dos funcionérios
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

A partir do gréfico 22, entende-se que gque o grau de eficiéncia dos funcionarios é

muito satisfatorio, com 68,8%, ou seja, eles desenvolvem suas atividades com alto padrdo de

qualidade, de forma rapida e com o foco no cliente.
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Gréfico 22: Eficiéncia dos funcionarios
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

A receptividade dos colaboradores apresentado no grafico 23, é outro indicador

que muito satisfaz os seus clientes, com 68,8%, ou seja, a recepcdo dos funcionarios possui

um Otimo padrdo de qualidade.
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Grafico 23: Receptividade dos funcionarios
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Outro aspecto, a presteza do colaboradores mostrado no grafico 24, também
possui um padrdo de qualidade elevado, pois 67,2% dos clientes sentem que os funcionarios

peocupam-se em estarem pronto para atenderem as necessidades dos seus clientes.
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Gréfico 24: Presteza dos funcionarios
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.



4.2.5 Satisfagdo quanto aos facilitadores

No aspecto satisfacdo quanto aos instrutores, mostra-se o grau de satisfacdo com a
competéncia destes profissionais, com relacdo a algumas variaveis (dominio do contetdo,
adaptabilidade com a turma, ritmo do curso, qualidade das informacdes, e conseguir realizar o
que foi proposto no plano de aula). Através desses elementos péde-se mensurar o nivel de
qualidade do ensino que a sede do SEBRAE/RN oferece aos seus clientes externos através

dos cursos de capacitacgéo.
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Gréfico 25: Dominio do contetdo
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

No dominio de contéudo, percebe-se que 0s instrutores possuem um alto nivel de
conhecimento sobre o assunto ministrado, pois apresentou através do grafico 25, com 75% de
muita satisfacdo por parte dos participantes dos cursos.

De acordo com o grafico 26, entende-se que os facilitadores, conseguiram se
adequar aos alunos, com 73,4% de muita satisfacdo, ou seja, isso implica dizer que o nivel de

relacionamento dos participantes com os professores foi excelente.
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Grafico 26: Adaptabilidade com a turma
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

O ritmo de curso apresentado no grafico 27, revela que os professores souberam

conduzir bem os cursos, pois apresentou 62,5% de muita satisfagdo com o andamento do

curso, ou seja, compreende-se que esses profissionais conseguiram incentivar a maioria dos

seus alunos. Pois, uma aula conduzida com qualidade, incentiva as pessoas a se motivarem

com o assunto.
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Gréfico 27: Ritmo do curso
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.



No gréfico 28, percebe-se que 68,8% dos participantes ficaram muito satisfeitos
com a trasmissdo das informacdes, ou seja, isso significa que a nivel de qualidade das

informacdes trasmitidas foram padronizadas entre os instrutores.
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Gréfico 28: Qualidade das informacdes
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.
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Gréfico 29: Conseguiu realizar o que foi proposto no plano de aula
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

A partir da analise das outras habilidades que competem aos facilitadores
mostrado no grafico 29, percebe-se que estes profissionais proporcionaram muita satisfacdo
com 75%, com relacdo a realizacdo do que foi proposto de plano de aula, pois ao possuir
dominio sobre o assunto, ter um bom relacionamento com a turma, conduzir bem a aula e



passar as informacdes com qualidade, isso reflete em conseguir realizar o que foi planejado no

plano de ensino.

4.2.6 Satisfacdo quanto a recursos e materiais fisicos

Percebe-se que um aspecto, no qual influéncia no grau de satisfacdo dos clientes
com um servico, sdo também as variaveis como: estrutura da sala de aula, conforto da mesma,
localizagdo, estacionamento para os cliente e a seguranca que a empresa oferece, nas quais

contribuiem para a satisfagdo ou insatisfagdo de um servigo.
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Gréfico 30: Estrutura da sala de aula
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

A estrutura da sala de aula, € um aspecto importante, pois é fundamental para que
os alunos sintam-se incentivados a participar da aula, logo estruturas ruins, desqualificam uma
sala de aula. Porém nesta itém apresentado no grafico 30, 65,6% dos clientes ficaram muito
satisfeitos com a estrutura da sala de aula, com algumas observacfes para mudancas que
foram implatadas recentimente, como o quadro de vidro, pois alguns participantes ficaram
pouco satisfeito com isto. Porém é um nimero pouco expressivo com 5%, para identificar se a

implantagcdo do quadro de vido néo foi boa.
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Grafico 31: Conforto da sala de aula
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

No grafico 31, percebe-se que a maior parte dos clientes ficaram muito satisfeitos,
com 59,4%, isso significa que, as salas de aulas sede do SEBRAE/RN, possuiem cadeiras
confortaveis, a climatizacdo agradavel, assim como a iluminacdo. Porém para 10,9% dos
clientes, a pradonizacdo com a climatizacdo ndo estava adequada, pois a temperatura da sala
estava baixa. Outra observagdo feita, foi com o conforto das cadeiras, para alguns destes
10,9%, as cadeiras s@o pesadas, e para pessoas com problemas de coluna por exemplo, acaba

sendo prejudicial, logo nos cursos e necessario a movimentagdo das mesmas para realizagéo

de circulos e trabalhos em grupo.
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Gréfico 32: Localizagdo da empresa
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.




Quanto a localizagdo da empresa, o grau de satisfacdo, foi muito satisfatério, com
60,9% mostrado no grafico 32, o resultado indica que onde a empresa esta situada no
momento € acessivel para maior parte dos clientes. Essa satisfacdo ocorre, devido a facil
visibilidade da empresa, pois fica localizada em uma avenida com fluxo intenso de carros,
onibus, que é a avenida lima e silva.

Com relacdo ao nivel de satisfacdo com o estacionamento para os clientes,
mostrado no grafico 33, 34,4% dos entrevistados ficaram muito satisfeitos ou satisfeitos com
0 estacionamento, porém 31,3% dos respondentes, afirmaram que possuem algum tipo de
insatisfacdo, isso significa que é algo que precisa ser revisto pela organizacdo, pois através de
observacOes feitas por clientes, percebe-se que a mesma, ndo dispoe de estacionamento
fechado para clientes, e mesmo com vagas de estacionamento ao redor da empresa, isto ndo é
o suficiente, pois além de ndo oferecer seguranca aos clientes, as vagas Sdo poucas, ou seja,

para clientes que participam de cursos no turno noturno, isto pode proporcionar inseguranga.
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Gréfico 33: Estacionamento para o cliente
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

Conforme mostrado no grafico 34, 62,5% dos clientes sentem-se muito satisfeitos
com a seguranca oferecida pela empresa, pois a mesma disponibiliza em tempo integral, dois

segurancas para a protecdo da organizagéo e dos clientes.
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Gréfico 34: Seguranga em geral
Fonte: Pesquisa de campo realizada em Junho de 2011.

5 CONCLUSAO

De acordo com as analises feitas através dos graficos condizentes com o0s
objetivos especificos, foi constatado que o perfil dos clientes externos nos quais participaram
dos cursos atendimento ao cliente (manhé e noite), lideranca e controles financeiros (noite) do
setor de capacitacdo empresarial da sede do SEBRAE/RN, teve a predominancia de pessoas
do sexo feminino, com faixa etaria de acordo com 0s maiores percentuais de pessoas com a
idade até os 35 anos, com a renda média salarial é de até R$ 1635,00 e de clientes com o grau
de escolaridade em sua maioria com ensino medio.

O perfil encontrado dos clientes foi influenciado de acordo com os tipos de cursos
gue estavam ocorrendo naquela semana, pois sdo cursos voltados para segmentos de trabalho
que utilizam mais o sexo feminino, como por exemplo, a parte de atendimento ao cliente, logo
empresas que trabalham diretamente com atendimento ao publico, tendem possuir a maior
parcela de funcionéarios do sexo feminino, através do cruzamento dos dados entre sexo dos
participantes e a disponibilidade dos cursos fundamenta esta afirmacéo. J& os cursos como
lideranca e controles financeiros, séo procurados por pessoas de perfis profissionais em sua
maioria de empresarios e gerentes, ou seja, pode-se dizer que os perfis profissionais das
pessoas que participaram dos cursos sao de acordo com o publico-alvo de cada curso. Através
da renda mensal e a faixa etaria encontrada, entende-se que sdo clientes em busca do

melhoramento profissional para conseguir alcancar algum objetivo.



A partir das analises das informagdes obtidas através dos dados avaliativos,
percebe-se que em geral os cursos atendem as expectativas dos clientes, ou seja, as suas
necessidades, e para alguns clientes estas expectativas foram superadas. Com relacdo a
percepcdo da imagem da organizacgdo, as maiores partes dos clientes tinham conhecimento da
sede do SEBRAE/RN, e também conhecem outros tipos de servigos, porém as maiorias dos
respondentes ainda nédo tinham participado de algum curso oferecido pela empresa. A
principal fonte de divulgacdo dos cursos da sede do SEBRAE/RN sdo as empresas parceiras,
que conhecem o produto e assim levam seus funcionarios para poderem trocar experiéncias
com outras pessoas e adquirir novos conhecimentos, por isso o foco da organizacdo deve
continuar sendo nos seus principais clientes, que sdo as micros e pequenas empresas, para
assim poder aumentar o nimero de participantes nos cursos.

Com relacdo aos aspectos de satisfacdo (quanto aos cursos, atendimento,
facilitador e recursos e materiais fisicos), relacionados aos servi¢os do setor de capacitacdo
empresarial, percebe-se que em geral o grau de satisfacdo com as diversas varidveis na qual
envolvem esses aspectos é elevado, pois na maioria dos aspectos de satisfacdo, os clientes
ficaram satisfeitos e muito satisfeitos com os servicos oferecidos para realizacdo dos cursos,
porém no indicador satisfacdo com o estacionamento, o percentual de insatisfacdo é
preocupante, por isso é necessario que a organizacao planeje uma reestruturacdo, como por
exemplo, a criacdo de um estacionamento fechado para os clientes, para que assim 0s mesmos
sintam-se seguros com os seus bens materiais.

Sendo assim, através de uma anélise detalhada dos dados obtidos, percebe-se que
a organizagdo serve de modelo para outras empresas no segmento de servicos, mas para
continuar oferecendo cursos com qualidade e satisfazendo os seus clientes, é necessario
sempre estar em busca do aperfeicoamento continuo, para que possa manter uma

padronizacdo do nivel de qualidade desses cursos.
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