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RESUMO 

 

Com o avanço da tecnologia e o expressivo aumento da concorrência, as organizações têm 

buscado cada vez mais encontrar maneiras de oferecer, não só produtos e serviços, como, 

principalmente, um atendimento de qualidade. Assim, a qualidade no atendimento ao cliente é 

algo essencial para as organizações que buscam obter bons resultados através da satisfação e da 

fidelização de seus clientes/consumidores. Apresente pesquisa caracterizou-se como uma 

pesquisa de campo, tendo como objetivo avaliar o nível da satisfação dos clientes de uma 

Instituição de Ensino Superior localizada no Município de Quixadá-CE. A coleta de dados foi 

realizada, utilizando-se de um questionário de carácter quanti-qualitativo. A apresentação dos 

resultados foi feita por meio da utilização de gráficos que possibilitaram uma melhor descrição 

e compreensão dos resultados obtidos. Assim, pôde-se concluir que a maioria dos clientes da 

IES pesquisada estão insatisfeitos com a qualidade do atendimento oferecido pela referida 

instituição e que os fatores que levaram a essa falta de qualidade são oriundos da ausência de 

capacitação e de motivação dos funcionários da IES. A pesquisa também mostrou que este 

problema de qualidade no atendimento poderia ser solucionado coma fixação de uma política 

de motivação, envolvendo ações como: a implantação de plano de cargos e salários, a 

disponibilização de benefícios e a oferta de treinamento para os funcionários, que seriam as 

melhores maneiras para solucionar esse problema com a qualidade do atendimento. 
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ABSTRACT 

 

With the technology advance and the expressive competition increase, the organizations have 

more and more sought to find manners to offer, not only products and services, as, principally, 

a quality customer service. This way the quality in customer service is something essential to 

the organizations that seek to obtain good results trough the customer satisfaction and loyalty 

of their consumers. The present research was characterized as a field research, aiming to 

evaluate the customer satisfaction level from a higher education Institution localized in Quixadá 

Town CE. The data collect was realized using a quantity-qualitative character questionnaire. 

The results presentation was realized through graphics that enable a better description and 

comprehension of the obtained results. This way, it could be concluded that the majority of the 

customers from the researched HLI is unsatisfied with the quality customer service offered by 

the referred HLI, and the factors that carry on to this lack of quality, are arising of the lack of 

motivation and capacity of the LHI servers and, this quality in customer service problem, could 

be solved with the deploying of a motivation politics involving actions as: a Career Plan and 

wages implantation, benefits availability and the training offer to the servers, it would be the 

better manners to solve this quality customer service problem. 

Keywords: Quality. Customer Service. Loyalty. Satisfaction. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 Com o avanço da tecnologia e o expressivo aumento da concorrência, as organizações 

estão percebendo a necessidade de buscar ferramentas que as auxiliem, frente aos mercados 

cada vez mais competitivos, na busca pela melhoria da qualidade do atendimento.  

Essa percepção vem se mostrando presente na elaboração das estratégias a serem 

utilizadas pelas empresas. Dessa forma, as organizações têm-se revelado cada vez mais 

preocupadas em encontrar maneiras de oferecer, não só produtos e serviços, como, 

principalmente, um atendimento de qualidade. Concordando com tal afirmação, Porter (1991, 

p. 74) ressalta a importância desta carência: “as empresas precisam melhorar a forma de 

atendimento”, pois o cliente quando é bem atendido, volta e traz consigo outros clientes. 

Aparentemente as organizações estão cada vez mais preocupadas com a qualidade no 

atendimento ao cliente. Kotler (1998) destaca que para tal atendimento necessário se faz o 

envolvimento de diversos tipos de atividades que podem facilitar a relação entre os clientes e 

os funcionários cuja prestação de serviços seja realizada de maneira eficaz.  

Um texto, na Revista Pequenas Empresas e Grandes Negócios que tem como autor 

Kamarura (2013) que fez menção sobre a importância de conhecer o consumidor, relata que o 

atendimento se torna uma das armas mais indispensáveis na conquista de consumidores, 

buscando assim conhecer e identificar os desejos e as necessidades de cada cliente para que os 

clientes possam se sentir satisfeito em ter suas necessidades e desejos atendidos. E com isso 

tanto a empresa quanto os clientes saem ganhando (KAMAKURA 2013). 

Partindo da problemática de como a qualidade do atendimento ao cliente da Instituição 

de Ensino Superior (IES) pesquisada está sendo avaliada por seus usuários, o presente trabalho 

verificou qual o nível de satisfação dos mesmos com relação aos serviços prestados pela 

Instituição pesquisada. Buscou ainda mostrar os fatores que influenciam na qualidade do 

atendimento e também traz a exposição, segundo a visão e a percepção dos alunos, das ações 

que estão sendo realizadas pela IES para melhorar sua qualidade do atendimento ao seu público. 

Os resultados desta pesquisa mostram que os alunos/clientes da IES pesquisada 

encontram-se, em sua maioria, insatisfeitos com a qualidade do atendimento prestado pela 

referida Instituição. Segundo os alunos, o possível problema dessa falta de qualidade no 

atendimento é causado pela inexistência de motivação dos funcionários e pela ausência de 
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capacitação dos colaboradores. O público pesquisado destacou ainda que a IES não está 

realizando nenhuma ação para melhoria da qualidade dos serviços prestados. 

Assim, para um melhor entendimento com relação ao assunto deste trabalho, segue o 

referencial teórico onde são apresentados os conceitos e as características da qualidade do 

atendimento ao cliente, sendo que, logo em seguida, são mostrados os métodos da pesquisa, a 

coleta e a análise de dados e posteriormente a apresentação dos resultados. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE: CONCEITOS E 

CARACTERÍSTICAS 

 

Nos dias atuais, no meio organizacional e no mercado, muito se tem ouvido falar em 

qualidade do atendimento ao cliente. Com o intuito de entender claramente o que isso significa, 

a seguir, serão tratados separadamente os conceitos e definições de qualidade, atendimento e 

cliente, para que seja possível a plena compreensão do que, de fato, é a qualidade do 

atendimento ao usuário. 

 

2.1.1 Qualidade, conceitos e princípios  

 

Para entendermos o que é qualidade, vamos falar um pouco sobre seus princípios. 

Segundo Paladini (1995), o conceito de qualidade é antigo. A preocupação com a questão 

remonta às eras antigas, embora não houvesse, nesse período, uma ideia clara do que fosse 

qualidade. Nesse contexto, pode-se dividir a história da qualidade em seis períodos, que marcam 

preocupações bem definidas, e esforços notáveis em busca de melhores produtos, processos e 

serviços. 

 1° período - Antiguidade: caracterizada pela alta qualidade e padrões para artes em 

geral e arquitetura de extrema precisão na Grécia; em Roma, igualmente, destacam-

se os modelos arquitetônicos, a notável qualidade em construções de alvenaria e a 

engenharia de estruturas (concretos espaços interiores, cidades, estradas e pontes). 

 2° período – Idade Média: caracterizada pelos padrões rudimentares da qualidade 

para bens e serviços e níveis básicos de desempenho da mão-de-obra, tendo sido 
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determinadas as condições gerais para o trabalho humano. Essa fase marca, ainda, a 

regulamentação de detalhes da manufatura. 

 3° período – de 1900 a 1930: caracterizado pelo advento da industrialização. O 

crescimento das organizações industriais e o desenvolvimento tecnológico geraram 

a necessidade de serem criados grupos de trabalhos para tarefas similares, iniciando 

a era dos supervisores industriais. Com o advento das organizações mais complexas, 

começou o trabalho dos supervisores que gerenciavam o processo com maior 

liberdade e poder de decisão. Surgem, então, os primeiros métodos de controle 

estatísticos da qualidade em empresas como a Western Electric e a American Bell 

telefone Company. 

 4° período – as décadas 30 e 40: caracterizadas pelo maior desenvolvimento da 

década de 30 com a crescente aplicação das técnicas de aceitação por amostragem, 

desenvolvidas pelo pessoal da Western Electric e disseminadas por todo o país 

(Estados Unidos) e exterior. Foi a Segunda Guerra que causou uma rápida expansão 

nas indústrias ligadas a armamentos, sendo nelas que se desenvolveram uma série de 

normas e padrões ligados à inspeção da qualidade. 

 5° período – os anos 50: caracterizados, na história da qualidade, como o período da 

solidificação e disseminação dos sistemas MIL-STD-105, MIL-STD-414 e 

H107/108, as mundialmente famosas tabelas que formulam planos de amostragem 

simples, dupla e múltipla para a avaliação da qualidade por atributos e variáveis e os 

planos de amostragem para a produção continua. 

 6° período – os anos 60, 70 e 80: caracterizado pela extensão do conceito básico da 

qualidade para novas e abrangentes ampliações, não só do conceito em si, mas, 

principalmente, dos métodos e estratégias para viabilizar a produção da qualidade em 

bens e serviços (PALADINI, 1995). 

Segundo Horovits (1993 apud COLOMBO; CARDIM, 2010, p. 104), qualidade 

consiste em um “nível de excelência que a empresa escolheu alcançar para satisfazer à sua 

clientela-alvo”. Ou seja, qualidade é um nível, uma meta onde se deseja chegar, para que a 

partir daí as organizações possam satisfazer os seus clientes. 

 

Satisfação é a sensação de prazer ou desapontamento resultante da comparação entre 

o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do 

comprador. Se o desempenho não alcançar as expectativas, o cliente ficara 

insatisfeito. Se alcançá-las, ele ficara satisfeito (KOTLER; KELLER, 2006, p. 142). 
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Chiavenato e Cerqueira Neto (2003 apud COLOMBO; CARDIM, 2010, p. 104), relatam 

que “a qualidade é composta pelo conjunto de características capazes de satisfazer [...] as 

necessidades, os procedimentos, os critérios e a maneira como as principais decisões são 

tomadas, comunicadas e conduzidas em todos os níveis da organização”. Assim, a qualidade 

configura-se como algo que envolve o atendimento de necessidades dos consumidores por meio 

de procedimentos a serem realizados, utilizando critérios de decisão com o objetivo de 

promover a satisfação da clientela. Para isso, as decisões deverão ser comunicadas a todos os 

níveis da organização. 

 

Qualidade significa diferentes coisas para diferentes pessoas. Há quem diga que 

existem tantas definições para qualidade quantas pessoas existem para defini-la. Mas, 

de uma maneira geral, a maioria das pessoas concorda quanto a alguns aspectos: 

 Qualidade é aquilo que me satisfaz; 

 Está relacionada a um preço justo; 

 Está relacionada a um produto que funciona corretamente; 

 Está relacionada a um serviço prestado de forma a superar as expectativas de 

quem dele faz uso. (LUCINDA, 2010, p. 01). 

 

Dessa forma, qualidade é algo modificável que, de acordo com a necessidade de cada 

pessoa, recebe uma definição, sendo que, geralmente o conceito de qualidade está relacionado 

à satisfação de desejos, à obtenção de algo a preço justo, ao funcionamento de determinado bem 

conforme o prometido e ao serviço que está ligado a este bem. 

Apesar de se terem várias possíveis definições do que é qualidade, Queiroz (1995, p. 

13) afirma que “definir o termo qualidade é uma tarefa difícil. Qualquer tentativa neste sentido 

enfocará apenas algumas de suas características, deixando outras possíveis abordagens. 

Qualidade depende, antes de tudo, do referencial pelo qual é observada. Ela é multifacetada e 

cada enfoque vai abordar apenas um de seus aspectos”. O que confirma os relatos anteriores 

que dispõem sobre qualidade como algo que possui inúmeras definições. 

 Então pode-se dizer que a qualidade está ligada a vários aspectos, onde todos estão 

puramente relacionados à satisfação do cliente, cada um com suas necessidades ou preferências, 

e, de acordo com a aceitação dos consumidores, o produto e/ou o serviço passa a ter qualidade 

para os mesmos. 

Para Karl Albrecht (1992 apud LAS CASAS, 1999, p. 16), qualidade “é a capacidade 

que uma experiência ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver 

um problema ou fornecer benefícios a alguém”. Sendo assim, diante dos vários conceitos 

citados acima, pode-se afirmar que qualidade nada mais é do que a realização dos desejos e/ou 

necessidades dos clientes quando os mesmos se fazem satisfeitos. 
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2.1.2 Conceitos e processos de atendimento ao cliente 

 

Dando continuidade ao entendimento dos conceitos básicos relacionados à qualidade do 

atendimento ao cliente, Duarte (2009, p. 167) diz que atendimento “é a capacidade de suprir a 

necessidade do cliente, dispondo do produto por ele desejado e atendendo a esse desejo [...] o 

atendimento é responsabilidade da organização e efetiva-se com o oferecimento daquilo que o 

consumidor busca”. Com base nas definições de Duarte, tem-se que atendimento é o desejo 

realizado do cliente por parte da organização, no momento em que a mesma disponibiliza 

produtos e/ou serviços que atendam a esses desejos dos consumidores. 

Nesse contexto, Dantas (2010, p. 34) relata que atendimento ao cliente “é a ponta de 

todo planejamento de Marketing, quer dizer, tudo que se planeja em termos de Marketing visa 

a um bom atendimento [...] ao atender bem, a empresa terá seus lucros garantidos pela satisfação 

das necessidades e anseios de sua clientela, com uma consequente imagem de seriedade e 

solidez junto a seu mercado”. Tomando como base este conceito, entende-se que atendimento 

ao cliente é uma variável importantíssima dentro da empresa, vista pelos empresários como 

uma parte essencial no planejamento da organização, garantindo assim a satisfação da clientela, 

ao mesmo tempo em que aumenta os lucros e o valor de mercado da empresa. 

Atendimento é muito mais que receber ou recepcionar clientes; é, segundo Dalledone 

(2008, p. 63), “uma combinação de rapidez, eficiência, distribuição, qualidade e custo do 

produto”. Atendimento é, sem dúvidas, um conjunto de coisas/ações necessárias dentro da 

empresa, para que o mesmo seja desenvolvido de forma qualificada e assim o cliente sinta-se 

satisfeito. 

Nessa conjuntura, Marques (2006, p. 40) afirma que atendimento “é a forma como nos 

relacionamos com os clientes. É a maneira como os clientes são tratados quando precisam 

comprar de nós ou obter ajuda e informações”. Sendo assim, atendimento configura-se à 

maneira como as empresas tratam seus clientes e como os ajudam a conseguir aquilo que 

desejam ou precisam. 

Statdlober (2006, p. 10) fala que “um processo de atendimento independentemente do 

nível de detalhamento que tenha, apresenta sempre, obrigatoriamente, os seguintes elementos”: 
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 Solicitação ou necessidade inicial do cliente ou usuário; 

 Tratamento ou processamento da solicitação ou necessidade; 

 Retorno, solução, resposta ou “feedback1”; 

 Ação complementar (opcional: envio de mercadoria, assistência técnica, etc.); 

 Elementos de controle do processo como regras e requisitos formalmente 

definidos (ibidem, p. 10). 

 

Assim, atendimento são ações feitas dentro da organização com o intuito de haver um 

entendimento da necessidade do cliente e, com isso, buscar respostas rápidas para suas 

perguntas ou dúvidas e, se necessário, procurar resolver os problemas dos seus consumidores.  

 

2.1.3 Conceitos de Cliente 

 

Nesse cenário, o cliente, descrito por Marques (2006, p. 32) como sendo “a pessoa que 

compra produtos da empresa, para consumo próprio, ou para distribuí-los para consumidores 

finais”, torna-se o foco principal das empresas quando estas planejam implantar a cultura de 

atender, bem e com qualidade, os seus consumidores. 

Ainda segundo Marques (2006), existem vários tipos de clientes, os quais citaremos a 

seguir: 

a) Cliente externo: é aquele que sofre o impacto dos produtos e serviços que 

oferecemos e que não trabalha dentro da nossa organização; 

b) Cliente da concorrência: são os clientes externos que não compram de nós, 

mas sim da nossa concorrência; 

c) Cliente interno: Esse tipo de cliente, do ponto de vista empresarial, é tão 

importante quanto os outros dois, pois ele que faz acontecer ou não a 

excelência em serviços. São todas as pessoas que trabalham na nossa 

organização, influenciando o processo produtivo e de fornecimento de 

serviços; 

d) Cliente pessoal: influenciam muito nossas vidas e nosso desempenho no 

trabalho. São as pessoas que amamos a esposa, o marido, os filhos, os amigos 

e todos aqueles que convivem conosco alimentando nossas necessidades 

emocionais e sociais (MARQUES, 2006, p. 32). 
 

Assim, o tipo de cliente que se quer atingir molda a forma de atuação das empresas com 

vistas à atração, conquista e fidelização do mesmo. Sendo que, as empresas devem, também, 

definir o(s) tipo(s) de cliente(s) que deseja(m) atingir a fim de, a partir daí, estabelecer as 

estratégias necessárias para agradar e satisfazer os seus clientes. 

                                                           
1Feedback: É a troca de observações sobre o desempenho no trabalho ou sobre comportamentos relacionados com 

o trabalho (NASCIMENTO, 2012, p. 140). 
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Duarte (2009, p. 209), em seu conceito, fala que cliente é toda “pessoa física ou jurídica 

que realiza compra ou contrata um serviço [...] é ele quem determina o que vem a ser o 

negócio[...], pois, é o cliente, e só ele, que se dispondo a pagar por um artigo ou serviço, 

converte os recursos econômicos em riquezas, coisas e mercadorias”. Então, entende-se que o 

cliente é o responsável pelo crescimento da empresa/negócio, sendo ele a pessoa que compra 

os produtos ou serviços pelas empresas ofertados, fazendo com que aumentem os lucros e 

proporcionando que estas sejam bem sucedidas economicamente. 

Segundo Meireles (2001, p. 25), os clientes “são a razão da sobrevivência da empresa, 

e, portanto, devem ser conquistados e preservados, devendo, para tal, ter suas expectativas 

atendidas e superadas”. Sendo assim, pode-se entender que os clientes são as pessoas que dão 

continuidade à existência da empresa e devem ser atendidos com qualidade; desse modo, ficam 

satisfeitos, para que a organização possa contar sempre com a fidelização dos mesmos e garantir 

o sucesso da empresa. 

 

2.1.4  Conceitos de Qualidade no Atendimento ao Cliente 

 

Após a explanação dos conceitos de qualidade, atendimento e cliente, acima descritos, 

pode-se então conceituar qualidade do atendimento ao cliente como um conjunto de ações 

desenvolvidas pelas empresas cujo objetivo principal é proporcionar o atendimento às 

necessidades e desejos dos consumidores por meio da oferta de produtos e serviços de qualidade 

que possibilitam a satisfação dos clientes. 

Vale ressaltar que a qualidade do atendimento ao cliente deve ser algo a ser trabalhado 

e buscado constantemente dentro da organização, pois esta prática não pode se resumir apenas 

a um conjunto de tarefas ou uma lista do que se pode ou não fazer: é um modo de ser. (BEE; 

FRANCES, 2000, p. 12). 

Tanto a empresa quanto o funcionário/atendente têm que se ater ao fato de que “o cliente 

atual não é acomodado, procura a melhor empresa, aquela que satisfaz a sua necessidade, com 

preço, atendimento, variedade e etc.” (MARQUES, 2010, p. 30). Assim, cabe à empresa 

conscientizar-se e descobrir que: 

 

a) O primeiro cliente é o seu funcionário; 

b) O seu funcionário deve estar motivado em desempenhar as funções com 

carinho e dedicação; 

c) A empresa deve possuir um relacionamento harmonioso com todos os 

funcionários; 
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d) Os encarregados (gerentes) devem tratar de forma humana os funcionários, 

pois eles são os amortecedores principais da empresa; 

e) Manter uma regularidade de funcionários, pois os funcionários despreparados 

e sem experiências levam problemas no atendimento; 

f) O preço competitivo, mesmo reduzindo sua margem de lucro é mais vantagens, 

porque o capital de giro tira esta diferença; 

g) Agradar o cliente com promoções, ou formas diferenciadas que atrai o mesmo 

(MARQUES, 2010, p. 30-31). 

 

Após conhecer e pôr em prática esses ensinamentos, a empresa estará agradando e 

fidelizando tanto os clientes internos como os externos. Em contrapartida a todas essas 

iniciativas da empresa, o funcionário deve desenvolver e/ou aprimorar as seguintes 

características, para que o mesmo possa dar ao cliente um atendimento de primeira classe. 

 

a) Ser treinado: o funcionário deve estar motivado pela empresa com 

oportunidades em aprender coisas novas, participar de cursos, conhecer o 

produto que trabalha. Com isso possibilita atender muito melhor o cliente, pois 

ele conhece aquilo que está oferecendo ou podendo oferecer para todas as 

pessoas; 

b) Ser comunicativo: o funcionário deve comunicar-se muito bem, pois a 

primazia mais importante para o desempenho do funcionário perante o cliente 

é saber se comunicar, é saber colocar bem as frases para não acontecer algum 

extravio ou mesmo algum erro que possa agravar a empresa e o andamento da 

mesma; 

c) Ter boa aparência: a aparência é primordial para o bom relacionamento entre 

o funcionário e o cliente, pois muitas vezes conseguem realizar um bom 

negócio, ou também perder uma boa venda (MARQUES, 2010, p. 33-34). 

 

Com base nos relatos anteriores, quanto às iniciativas da empresa e do funcionário, faz-

se necessária a existência de uma relação ganha-ganha onde ambos, empresa e funcionário, 

conheçam e desempenhem as suas funções de forma eficiente para assim, ser possível a 

disponibilização aos clientes de um atendimento de qualidade. 

Ainda sobre os conceitos acima expostos, entende-se que a qualidade no atendimento 

ao cliente é um dos principais focos dentro das organizações, pois está ligada inteiramente à 

satisfação dos seus consumidores que, por sua vez, são os responsáveis pelo crescimento e 

desenvolvimento da mesma, e, para que estes se sintam satisfeitos, a empresa precisa atender 

com seriedade, compromisso e zelo a todas as expectativas e necessidades da clientela, 

deixando-a segura dos produtos ou serviços que estão recebendo, e assim obtendo a sua 

fidelização. 

Cabe ainda relatar que, nos dias atuais, com o aumento da globalização e da 

concorrência, as organizações estão cada vez mais expostas às exigências dos clientes, sendo 

uma das principais cobranças por parte dos consumidores a qualidade do atendimento, por sua 
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vez, um dos fatores que proporcionam o ganho ou a perda de clientes, pois se a empresa não 

satisfaz os seus consumidores com atendimento de qualidade, estes irão a outras organizações, 

para que estas os satisfaçam. Assim, Dalledonne (2008, p. 63) complementa que “a busca pela 

satisfação do cliente seja no balcão, pelo telefone ou em atendimentos virtuais é hoje pala de 

ordem de dez entre dez empresas que querem um lugar ao sol no mercado”. 

 Conforme SENAC (2005), qualidade no atendimento ao cliente representa alguma coisa 

bem sucedida, bem projetada, bem elaborada, bem organizada, bem administrada, bem feita, 

bem apresentada, que atende a determinadas especificações, constituindo ainda um conjunto de 

características capazes de atender e satisfazer às necessidades explícitas e implícitas de 

produtores, prestadores de serviços e clientes. 

 Contudo, é possível entender que a qualidade no atendimento ao cliente é algo essencial 

dentro das organizações que visam a obter bons resultados diante dos consumidores. Dessa 

forma, é necessário que a empresa e todos os envolvidos, direta ou indiretamente, com o 

atendimento ao cliente, não só conheçam e entendam o significado de qualidade, como também 

saibam pôr em prática os seus conceitos e conhecimentos. 

 Neste contexto, a qualidade do atendimento ao cliente configura-se como algo que é 

importante tanto para a organização, quanto para os seus consumidores, pois se o cliente é bem 

atendido ele provavelmente divulgará/repassará boas informações sobre a empresa para os 

demais consumidores, havendo assim, a possibilidade de se desenvolverem tendências que 

possibilitarão o aumento da clientela da empresa. 

 

2.3  HISTÓRICO DA IES QUE SERÁ PESQUISADA: O ESTUDO DE CASO 

 

A Instituição de Ensino Superior - IES pesquisada é uma instituição particular que atua 

há nove anos no mercado quixadaense. Apresentou a oferta de cursos no ano de 2003, iniciando 

no primeiro semestre do ano de 2004.Tem como visão “ser referência em ensino superior, 

contribuindo com o desenvolvimento sustentável e a transformação social na região do Sertão 

Central”. E sua missão é “promover uma educação superior à luz dos valores cristãos, éticos e 

humanos de forma inovadora e sustentável”. 

A Instituição tem um perfil religioso e seus princípios são pautados na responsabilidade 

social e ambiental, no respeito, na dignidade, na integração de ensino, pesquisa e extensão e na 

construção do conhecimento a serviço do homem. Apresenta como valores: o respeito aos 

discentes; a prioridade ao caráter pluralista e democrático; a tolerância e a liberdade religiosa; 
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o respeito aos ensinamentos da Igreja Católica e à ética cristã; a verdade, a fraternidade e a 

cordialidade nas relações e o comprometimento com a sustentabilidade institucional. 

Destaca-se, atualmente, como umas das melhores IES do sertão central cearense com a 

oferta de 17 cursos de graduação e 12 de pós-graduação. Conta com uma biblioteca climatizada, 

com grande acervo de livros atualizados, laboratórios de saúde, engenharia e informática, 

complexo poliesportivo, complexo odontológico, clínica de atendimento psicológico, 

fisioterápico, núcleo de práticas jurídicas e uma grande área verde. A referida Instituição atende 

a um público de mais de 2.000 (dois mil) alunos; para isso, conta com o apoio de 

aproximadamente 200 (duzentos) professores, segundo dados disponíveis no site da Instituição, 

sendo 82% (oitenta e dois por cento) formados por Mestres e Doutores e 185 (cento e oitenta e 

cinco) funcionários para melhor atender aos acadêmicos, como também à população 

quixadaense e às cidades circunvizinhas. 

A sua implantação causou um grande desenvolvimento econômico regional, 

aumentando assim o consumo de produtos no comércio local, havendo também um enorme 

avanço nas construções civis em virtude do aumento da demanda/procura por imóveis, gerada 

pelo aumento populacional, resultado da vinda de pessoas de outros municípios para estudarem 

na Instituição. 

 

3 METODOLOGIA 

 

Esta pesquisa configurou-se como uma pesquisa de campo, definido por Marconi e 

Lakatos (2010, p. 169) como “aquela utilizada com o objetivo de conseguir informações e/ou 

conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta ou uma hipótese, 

que se queira comprovar, ou, ainda, de descobrir novos fenômenos ou as relações entre eles”, 

de caráter quanti-qualitativa que, de acordo com Marconi e Lakatos (2007, p. 269), caracteriza-

se pelo emprego da coleta de informações numéricas quanto no tratamento delas por meio de 

técnicas estatísticas, como também procura analisar e interpretar aspectos mais profundos, 

descrevendo a complexidade do comportamento humano. Tendo sido realizada junto ao público 

pesquisado, com vistas à exposição do nível de satisfação dos clientes com relação aos serviços 

prestados pela IES pesquisada. 

Apresentou-se também como estudo de caso, definido este por Gil (2006, p. 54), como 

“uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas ciências biomédicas e sociais. Consiste 

no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que permita seu amplo e 
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detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossível mediante outros delineamentos já 

considerados”. Sendo que trabalhou unicamente com o caso da Instituição pesquisada. 

 A pesquisa foi realizada em uma Instituição de Ensino Superior, localizada no município 

de Quixadá, Sertão Central do estado do Ceará – Brasil, e teve como população um total de 

2.345 alunos, dos cursos de graduação em andamento da instituição pesquisada, sendo que, a 

seleção destes alunos foi realizada aleatoriamente. 

Assim, para a delimitação da amostra, que, de acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 

147), consiste em “uma parcela convenientemente selecionada do universo (população); é um 

subconjunto do universo”, foi utilizada a seguinte fórmula estatística que, de acordo com 

Stevenson (1981), é a fórmula adequada para o cálculo do tamanho da amostra de uma 

população finita. 

𝑛 =
𝑁.𝑝.𝑞.(𝑧)²

𝑝.𝑞.(𝑧)2+(𝑁−1).𝑒²
(A) 

 Onde: 

  a) n= tamanho da amostra (o que desejo saber); 

  b) z² = nível de confiança escolhido; 

  c) p= percentagem com a qual o fenômeno se verifica; 

  d) q= percentagem complementar (100 – p); 

  e) e= erro máximo permitido; 

  f) N= tamanho da população. 

 

 Para o cálculo da amostra, foi considerada a população N, de 2.345 alunos matriculados 

na IES pesquisada, no semestre 2013.1, tendo como erro máximo permitido de 5%. Sendo que 

o cálculo realizado para definição do total da amostra, encontra-se apresentado na fórmula (B), 

conforme abaixo: 

𝑛 =
2345.0,5 .0,5 .(1,96)²

 0,5 .0,5.(1,96)2+(2345−1).0,05²
 (B) 

 

O valor n da amostra encontrado foi de 330 alunos. 

 O instrumento utilizado para coleta de dados foi o questionário, descrito por Marconi e 

Lakatos (2010, p. 184) como “um instrumento de coleta de dados, constituído por uma série 

ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presença do 

entrevistador”, composto por perguntas fechadas de múltipla escolha que apresentaram uma 

série de possíveis respostas, abrangendo várias facetas do mesmo assunto. 
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 A análise dos dados foi realizada a partir da utilização de tabelas e gráficos que 

facilitaram a descrição dos resultados. 

 

4 RESULTADOS 

 

 A presente pesquisa teve como objetivo investigar o nível de satisfação dos clientes com 

relação aos serviços prestados por uma Instituição de Ensino Superior – IES,localizada no 

município de Quixadá-CE. 

 Dessa forma, os resultados estão apresentados a seguir por meio de gráficos ou tabelas 

para melhor compreensão, discussão e entendimento. 

 

Gráfico 01 – Opinião dos Clientes Sobre sua Satisfação com Relação à Qualidade do Atendimento da IES  

Pesquisada 

 

 
 

  

Conforme gráfico 01, a maioria dos clientes está insatisfeita com a qualidade do 

atendimento prestado pela IES pesquisada, tendo esta opção sido escolhida por 55% (cinquenta 

e cinco por cento) dos participantes da pesquisa. 
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Gráfico 02 – Grau de Satisfação com a Qualidade no Atendimento da IES Pesquisada 

 

 

 O gráfico 02 mostra que o grau de satisfação dos clientes da IES pesquisada está regular, 

visto que 52% (cinquenta e dois por cento) dos alunos que responderam à pesquisa escolheram 

esta opção como resposta. 

 
Gráfico 03 – Setores que os Clientes Estão Mais Satisfeitos com a Qualidade do seu Atendimento 

 

 

 De acordo com o gráfico 03, o setor com o qual os clientes estão mais satisfeitos com a 

qualidade do atendimento é o financeiro, visto que24% (vinte e quatro por cento) dos 

participantes da pesquisa marcaram ou citaram esse setor.  
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Gráfico 04 – Setores em que os Clientes Estão Mais Insatisfeitos com a Qualidade no Atendimento 

 

 

 

 Conforme o gráfico 04, o setor que está precisando de melhorarias quanto à qualidade 

do atendimento é o acadêmico, tendo em vista que 35% (trinta e cinco por cento) dos alunos 

marcaram esta opção como resposta. 

 

Gráfico 05 – Motivos geradores de falha na qualidade do atendimento 

 

 

 

 Como mostra o gráfico 05, na opinião dos participantes da pesquisa, a falta de 

motivação e de capacitação dos funcionários são os principais motivos que ocasionam as falhas 

na qualidade do atendimento da IES pesquisada, tendo em vista que ambos obtiveram o índice 

de 41%(quarenta e um por cento) de citação. 
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Gráfico 06 – Opinião dos Clientes Sobre o que Pode Ser Feito para Melhorar a Qualidade no Atendimento da  

IES Pesquisada 

 

 

 

No gráfico 06, pode-se observar que os clientes acham que a implantação de uma 

política de motivação para os funcionários seria a melhor maneira para melhorar a qualidade 

no atendimento da IES, visto que esta opção obteve 47%(quarenta e sete por cento), ou seja, a 

maioria das respostas. 

 

Gráfico 07 – Opinião dos Alunos Sobre Quais as Ações Estão Sendo Realizadas pela IES Pesquisada com vista  

à Melhoria da Qualidade no Atendimento ao Cliente 

 

 

  

 Como mostra o gráfico 07, na opinião dos alunos/clientes, nenhuma ação está sendo 

realizada/desenvolvida pela IES pesquisada, com 34%(trinta e quatro por cento) a opção 

“nenhuma” foi a mais escolhida. 
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Gráfico 08 – Fatores que Influenciam na Qualidade do Atendimento ao Cliente na IES Pesquisada 

 

 

 

 Conforme o gráfico 08, os fatores que mais influenciam na qualidade do atendimento, 

na opinião dos participantes da pesquisa, são os “fatores motivacionais”, tendo em vista que 

41% (quarenta e um por cento) escolheram esta opção.   

 

Gráfico 09 – Opinião dos Alunos com Relação à Reforma na Central de Atendimento da IES Pesquisada, se  

Trouxe Melhorias ou Não para Qualidade do Atendimento ao Cliente 

 

 

  

No gráfico 09, vimos que 95% (noventa e cinco por cento) dos participantes escolheram 

sim como resposta, quando optaram pela opção que a reforma na IES pesquisada trouxe 

melhorias para a qualidade no atendimento. 
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Gráfico 10 – Grau de Satisfação com Relação à Reforma na IES Pesquisada 

 

 

 

 Conforme o gráfico 10, a reforma da IES teve boa aceitação pelos participantes da 

pesquisa, tendo em vista que 80%(oitenta por cento) deles classificaram como “bom” o seu 

grau de satisfação com relação a essa reforma. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Os resultados desta pesquisa possibilitam a conclusão de que a maioria dos clientes da 

IES pesquisada está insatisfeita com a qualidade do atendimento prestado, sendo que, essa 

insatisfação ocorre, principalmente, devido à falta de motivação e de capacitação dos 

funcionários. Mas apesar de ocorrer essa insatisfação, por parte dos clientes com relação à 

qualidade do atendimento, pôde-se perceber, de acordo com a pesquisa, que também houve 

pontos positivos na opinião dos alunos, como, por exemplo, a satisfação dos mesmos com 

relação à parte estrutural da IES pesquisada, como também a opinião dos clientes sobre o setor 

que se encontra com melhor satisfação no seu atendimento, que neste caso o financeiro foi o 

mais citado. 

Nesse contexto, percebe-se que, devido à insatisfação da maioria dos clientes, a IES 

pesquisada poderá se prejudicar, pois na opinião dos mesmos não está sendo realizada nenhuma 

ação para que a qualidade do atendimento prestado aos clientes melhore. Isso poderá fazer com 

que os alunos sintam-se menos atraídos pela instituição, podendo até se reportarem a outras que 

ofereçam um melhor atendimento ao cliente. 
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Para os clientes, a implantação de uma política de motivação envolvendo ações como: 

a implantação de plano de cargos e salários, a disponibilização de benefícios (vale alimentação, 

auxílio creche, estacionamento, dentre outros) e a oferta de treinamento para os funcionários 

seriam as melhores maneiras para solucionar esse problema com a qualidade do atendimento, 

pois na visão dos alunos nenhuma ação está sendo desenvolvida pela IES para melhorar a 

qualidade do seu atendimento. 

Essa falha, na qualidade dos serviços de atendimento ao cliente, prestados pela IES 

pesquisada, pode ocasionar a perda de clientes, sendo assim, é importante que a direção da 

instituição tenha um olhar voltado para a opinião do seu público, para que, a partir das sugestões 

de melhoria dos próprios alunos, a IES consiga alcançar um nível satisfatório de qualidade no 

atendimento ao cliente, que agrade ao seu público e, dessa forma, consiga fidelizá-los. 
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