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RESUMO

O contexto atual, globalizado e competitivo, exige das organizacfes uma
nova postura, onde a flexibilidade é uma constante.

Este trabalho se propde a analisar e a descrever a dinamica das
estratégias inseridas no marketing de servicos aplicado em Bares e
Restaurantes, bem como destacar as alternativas através de acdes de
marketing que devem ser aplicadas no cenario competitivo e de mudancas
continuas.

O artigo destaca a importancia dos produtos e servicos, suas
estratégias, comportamentos empresariais, a missao dos estabelecimentos
gue pretendem se estabelecer nesse universo de entretenimento, gastronomia
e prazeres humanos destinados ao complemento de um ciclo de vida no
contexto de socializagao.



1 INTRODUCAO

O marketing comecgou procurando respostas para as seguintes
questdes: qual o produto ou servico a ser ofertado? Para quem? Onde ?
Quando? A que prec¢o?

Algumas correntes responderam com os “4Ps”: produto, preco,
distribuicdo e comunicagao. Outros, como Robert Lauterbon, autor de O Novo
Paradigma do Marketing, responderam com os “4Cs”. cliente, custo,
conveniéncia, comunicacao, nas quais a informacéo € elemento fundamental.
Maricato ( 2001, p 107) escreve que, apos longos anos de experiéncias, pode-
se sugerir uma formula de letras também para os Bares e Restaurantes —
CSAP, cozinha, servico, ambientacdo e preco sdo 0s quatro pontos
fundamentais de trabalho no ramo; engloba todos os demais.

Em servigo inclui-se ndo s6 atendimento, mas também outros
beneficios e facilidades, hoje imprescindiveis para 0os usuarios dos servicos.

A importancia dada ao cliente € o ponto permanente na evolucéo
dos conceitos de marketing. A do produto, o cliente procura resultado, a
satisfacdo de desejos. Essa percep¢do do novo consumidor € visivel em
campanhas publicitarias em que as imagens estdo cada vez mais relacionadas
ao prazer.

Cada vez mais, bares e restaurantes badalados, freqiientados por
pessoas bonitas, tém sucesso. Cabe ressaltar também, que além desses
atributos, é importante apresentar pratos bonitos, com guarni¢cdes vistosas,
bem distribuidas, que despertem a gula do cliente, adaptando-se sempre as
necessidades dos clientes.

A seguir, demosntra-se 0 quanto isso é importante e quais as
ferramentas a serem utilizadas no processo de imagem, fidelizagao,
reconhecimento profissional e 0 sucesso de um empreendimento que investe

no seu marketing de servicos.



2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICOS

Os servicos focam diretamente no cliente, dada a sua
importancia, pois é ele o ponto permanente na evolu¢do dos conceitos.

Hoje em dia, o marketing esta se tornando mais uma batalha pela
propriedade da informacdo que pela propriedade de outros recursos. E
impossivel copiar 0s equipamentos, produtos e procedimentos dos
concorrentes, mas nao se pode copiar suas informagbes nem seu capital
intelectual. As informacfes que uma empresa possui podem ser sua principal
vantagem competitiva. (Kotler, Philip, 2000, p.99)

A estratégia de marketing a ser aplicada num estabelecimento
deve sempre estar voltada tanto para o produto como para 0s Servigos.

A refeicdo que é preparada, os ingredientes que se utilizam, as
sobremesas, sucos, refrigerantes, sdo atributos que dizem respeito ao
produto. Ao selecionar os alimentos para comprar, ao definir a composi¢éo do
cardapio, a forma de apresentar os pratos, a decoracdo do ambiente, a
disposicdo das mesas, cor das toalhas e as caracteristicas de outros
utensilios, o restaurante esta aplicando sua estratégia de marketing de
produto.

E preciso que esta refeicdo chegue até o cliente. Isto pode
parecer simples, porque o cliente j4 est4 no estabelecimento, mas nédo €. Se
ele ndo se sentir bem recebido no momento da chegada, se néo for atendido
com respeito, educacdo e cortesia, de nada tera adiantado o bar e
restaurante ter que se esmerar tanto na preparacdo do prato. O cliente é que
tem que se sentir bem, ndo o bar e restaurante. Os padrdes de qualidade sao
definidos por ele. Ele deseja algo e cabe ao bar e restaurante servi-lo.

O estabelecimento ndo pode simplesmente achar que esta
atendendo bem ao seu cliente. Deve procurar saber se ele esta se sentindo
bem atendido. O bar e restaurante, neste momento, estard fazendo uma
reflexdo estratégica de marketing. E os resultados desta reflexdo irdo definir a

estratégia de marketing de servicos.



Digamos que do balcdo para dentro estd o produto; do balcdo
para fora € onde o servico se realiza.

Se 0 bar e restaurante estabelecer regras baseado nos seus
préprios critérios, estara atendendo as suas necessidades - ndo a dos seus
clientes. Portanto ndo estara praticando “marketing”. O que o0 conceito de
marketing emprega € justamente “atender as necessidades e expectativas do

cliente”.

2.1.1 Estratégia de Marketing para Empresas de Serv  i¢os

Kotler e Armstrong (1993, p. 416), ressaltam que as empresas de
servicos sdo mais dificeis de gerenciar quando utilizam somente métodos
tradicionais de marketing. Na area de produtos estes sédo razoavelmente
padronizados e esperam nas prateleiras pelos consumidores. Em uma
empresa de servigo, o cliente enfrenta um fornecedor cuja qualidade de
servicos é menos certa e mais variavel. O resultado do servico é afetado nao
apenas pelo fornecedor, mas por tudo que sustenta o processo de producao.
Assim, o marketing de servicos requer mais do que apenas o tradicional
marketing externo, o marketing de servicos também requer o marketing

interno e o marketing interativo

v Marketing Interno ou Endomarketing - Implica que a
empresa de servicos deve treinar e motivar seus funcionérios que contatam
os clientes e todo o pessoal de apoio ao servico como um time para
proporcionar satisfacdo ao cliente. Para que a empresa possa fornecer uma
qualidade consistente de servigos, todos os funcionarios devem praticar uma
orientagdo para o consumidor. Ndo é o bastante ter um departamento de
marketing fazendo o marketing tradicional, enquanto o resto da empresa
segue 0 seu proprio caminho. Os profissionais de marketing também devem
levar todos os demais membros da organizagéo a praticarem marketing. De

fato o marketing interno deve preceder o marketing externo. Nao faz sentido



anunciar excelentes servicos antes que os funcionarios da empresa estejam

prontos para proporciona-los.

v Marketing Interativo - Implica que a qualidade de servico
percebida depende enormemente da qualidade da interacdo comprador-
vendedor. No marketing de produtos, a qualidade do produto freqientemente
depende pouco da maneira como o produto é obtido. Mas no caso do
marketing de servicos, a qualidade do servico depende tanto daquele que
fornece o servico quanto da qualidade do fornecimento, especialmente no
caso de servigos profissionais. O consumidor julga a qualidade do servico nao
apenas pela qualidade técnica, por exemplo: o sucesso do sabor de uma
comida produzida num bar ou restaurante, mas também pela qualidade
funcional, a preocupacdo mostrada pelo chefe da cozinha e a confianca que
ele inspira. Assim, os profissionais ndo podem pressupor que irdo satisfazer o
cliente simplesmente proporcionando bons servigos técnicos. Eles também

devem dominar as habilidades ou funcdes do marketing interativo.

2.2 Definindo o foco do negécio

Segundo DENTON, (1991, p.99), antes que uma empresa possa
comecar a enfocar seus clientes, em primeiro lugar deve entender quem sao
eles e que servigos precisam. Fornecedores efetivos de servicos sabem que
atividades de servicos caros ndo tem valor se ndo satisfizerem as
necessidades dos clientes.

O gque as organizacdes precisam enfatizar sdo aqueles servicos
gue os tornam benquistos e que cativam clientela. A lealdade dos clientes é
aumentada quando eles esperam e recebem certas recompensas. As
recompensas que os clientes esperam podem ser: velocidade de transacoes,
atencao, confiabilidade, consisténcia ou até excitacdo. Nao parece ter sentido
oferecer servicos, a menos que haja um claro entendimento das

necessidades dos clientes. Algumas organizagfes “pensam” que entendem



seus clientes, outras pensam que nao precisam de mudancas e algumas
somente esperam por clientes em potencial que precisem de seus servicos.
Todas essa atitudes s&o extremamente perigosas.

Cada empresa precisa avaliar os servicos fornecidos aos clientes.
De fundamental importancia é a necessidade de avaliar o estado dos servi¢os
e que melhorias sdo necessarias. Se nao houver formas de avaliar os
servicos, entdo nao existem formas pelas quais 0 mesmo possa ser

melhorado.

2.3 Criando uma Estratégia Distintiva de Servigo
2.3.1 Servico

Kotler e Armstrong definem um ato ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulte na passe de nenhum bem. Sua execucao pode ou ndo estar ligada a

um produto fisico.

2.3.2 Caracteristicas dos servicos e suas implicagd  es de marketing

Sejam eles publicos ou privados, com fins lucrativos ou ndo os
servicos tem quatro caracteristicas principais que afetam imensamente o
projeto dos programas de marketing: Intangibilidade , Inseparabilidade ,
Variabilidade e Perecibilidade .

v Intangibilidade — N&o podem ser vistos, provados,

sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados.

v Inseparabilidade - Os produtos fisicos sdo manufaturados,

depois estocados, mais tarde vendidos e, finalmente consumidos.



v Variabilidade - Sua qualidade depende de quem os
proporciona e quando, onde e como sao proporcionados.

v Perecibilidade - N&o podem ser estocados para vendas

ou uso futuros.

Atualmente, a medida que a concorréncia e 0s custos aumentam,
a produtividade cai e a qualidade dos servicos diminui, uma maior
sofisticacdo do marketing se torna necessaria. As empresas de servigos tém
de enfrentar trés tarefas centrais de marketing. Elas desejam aumentar sua

diferenciacdo competitiva, qualidade de servi¢o e produtividade:

v Administrando a diferenciacao

Nestes dias de intensa concorréncia de precos, as empresas de
servicos frequentemente se lamentam da dificuldade de diferenciar seus
servicos dos de seus concorrentes. Na medida em que os clientes véem o0s
servicos de diferentes fornecedores como similares, eles se importam menos
com o fornecedor do que com o preco. A solugcdo para a concorréncia de
precos é desenvolver uma oferta, fornecimento e imagem diferenciados. A
oferta pode incluir aspectos inovadores para distingui-la das ofertas dos
concorrentes. Por exemplo, os bares e restaurantes introduziram inovagdes
como teldes para projecdo de videoclipes, recreacdo para criangas, servico
de manobristas, freqlentes programas de bonificacdo e prémios para 0s seus
clientes como objetivo de diferenciar suas ofertas.

A empresa de servicos pode diferenciar seu fornecimento de
servigos de trés formas — através das pessoas, do ambiente fisico e do
processo. Ela pode se distinguir tendo pessoal de contato com clientes, mais
capaz e confiavel do que seus concorrentes. Ou pode desenvolver um
ambiente fisico superior onde o servico é fornecido. Finalmente, pode projetar

um processo superior de fornecimento.



v Administrando a qualidade de servico

Uma das principais formas de diferenciar uma empresa de servico
€ o fornecimento de uma qualidade consistentemente superior a dos
concorrentes. Muitas empresas estao descobrindo que uma qualidade notavel
de servigos pode |lhes dar uma substancial vantagem competitiva, o que leva
a um nivel superior de vendas e de desempenho de lucros. A chave é atender
a expectativa de qualidade de servico dos clientes. Muitas vezes, 0s
consumidores comparam 0 servigo percebido de uma dada empresa com o
seu servico esperado. Se o servico percebido atinge ou excede o servico
esperado, os clientes sentem-se aptos a utilizar novamente o prestador de
servicos.

Assim sendo, o prestador de servicos necessita identificar as
expectativas dos clientes-alvo no que concerne a qualidade de servigos.
Qualidade de servicos é mais dificil de definir e julgar do que qualidade de
produtos. E mais dificil chegar a um acordo sobre a qualidade de um coquetel
do que sobre a qualidade de uma taca para o coquetel. Além do mais,
embora uma maior qualidade de servicos resulte em maior satisfacdo do
consumidor, ela também provoca custos mais elevados. Assim, a empresa de
servicos ndo pode sempre satisfazer os desejos de qualidade de servigos dos
clientes - eles tém de enfrentar trade-offs entre a satisfacdo do cliente e a
lucratividade da empresa. Seja qual for o nivel fornecido de servigos, €
importante que o prestador de servicos defina e comunique claramente este
nivel, para que todos os seus empregados saibam o que devem fornecer e

para que os clientes saibam o que irdo receber.

v Administrando a produtividade

Com seus custos elevando-se rapidamente, as empresas de

servigcos estao sob grande presséao para aumentar sua produtividade. Existem



varias formas de melhorar a produtividade de um servigco. Primeiro, o0s
prestadores de servico podem treinar melhor seus funcionérios atuais ou
empregar outros que trabalhem mais ativamente ou sejam mais habilidosos
pelo mesmo pagamento. Ou podem aumentar a qualidade de seu servico
abrindo mao de um certo nivel de qualidade.

Contudo, as empresas devem evitar dar demasiada énfase a
produtividade, pois isso pode comprometer a qualidade do servico. Algumas
medidas para aumento da produtividade ajudam a padronizar a qualidade,
aumentando a satisfacdo do cliente. Mas outras levam a um excesso de
padronizacdo e privam o cliente do servico pessoal. Em alguns casos, o
prestador de servico aceita reduzir a produtividade para criar maior

diferenciacao.

2.4 Posicionando o servigo de maneira eficaz

2.4.1 O servigo nos bares e restaurantes

Conforme Maricato, nos restaurantes, especialmente bistrés tipicos, a
presenca do proprietario é muitissimo importante. Transmite status,
familiaridade, seguranga, personalidade ao estabelecimento e a sua cozinha.
Tudo isso deixa o cliente satisfeito e bem mais a vontade. O proprietario deve
preferir abordar o cliente na chegada, mas, se isso ndo for possivel, convém
cumprimenta-lo a mesa, quando o cliente der abertura, ou pelo menos na

saida.

2.4.2 Segmentacdo de mercado

E comum o cliente decidir comer fora de casa e ja escolher o tipo de
prato que gostaria de saborear. Nesse caso, ele opta pelo restaurante
especializado, que faz bem aquele determinado prato. A segmentacdo do

mercado acontece em toda a economia. Equivale de certo modo, ao que
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chamamos em nosso ramo de especializagcdo. Trata-se de fazer cada vez
melhor o que se sabe. E impossivel uma cozinha fazer bem pratos de
diferentes paises, ndo s6 pelas limitacbes dos cozinheiros, como tambéem
pelas dificuldades operacionais na elaboracdo de tantos pratos variados. Alias,
gquando o cozinheiro é fixo, figura central ou mesmo proprietario do
estabelecimento, a ele cabe elaborar o cardapio, equacionando suas

habilidades com as exigéncias do publico-alvo.
2.5 Fazendo o Cliente Compreender os Produtos e o0s  Servicos
2.5.1 Como valorizar os produtos

De acordo com BROLIO, (1999, p.11) o marketing de servigos,
por sua vez, além de se preocupar com a relagdo direta dos servigos
oferecidos ao cliente busca realizar outras ac¢des concretas ou criar,
paralelamente, produtos tangiveis que possam agregar mais valor ao servico

principal o que podemos chamar de “servigos agregados”.

2.5.2 Analise do produto

Qualidade das matérias primas

Ingredientes utilizados

Conservacao de alimentos e produtos pereciveis
Limpeza e higiene da cozinha, sanitarios, utensilios, etc.

Armazenamento de lixo

AN N N N NN

Preco dos lanches, refeigbes, sucos, bebidas alcodlicas,
etc.

Sabor e qualidade dos lanches ou refei¢cdes

Quantidade das porgoes

Qualidade de moveis e instalacdes

Roupas / uniformes de funcionarios

AN NN

Decoracéo, luminosidade, temperatura, odor do ambiente
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v

Estado de conservagcdo dos utensilios (copos,

guardanapos, pratos, talheres, etc.)

v

AN N N N N

Apresentacdo / qualidade dos cardapios
Adequacéo do ambiente ao tipo de clientela
Qualidade e quantidade dos estoques
Horério de atendimento

Conforto

Qualidade da comunicacéo interna
Localizacao

Facilidade de acesso

2.5.2.1 Como valorizar os servicos

O servico, por sua vez, pode até ser parecido — mas jamais sera

percebido da mesma forma por quem o adquire. A razdo desta constatacao

reside no fato de que o servigo € realizado através das pessoas.

E as “pessoas” relacionam-se de forma individual; ou seja, uma

com outra de cada vez. E dependendo da forma com que acontece essa

relacédo, entre o bar e restaurante que preste o servico e 0 seu cliente, € que

se estabelece a diferenca. E ai que aparecem os “diferenciais” que passardo

a representar suas “vantagens competitivas”.

3 ANALISE DOS SERVICOS

AN NNV U N N N

Cortesia na recepcéao e no atendimento

Flexibilidade para atender casos especiais

Manobristas / porteiro

Conhecimento de habitos e preferéncias dos clientes
Flexibilidade de horério

Reservas de lugares ou pratos especiais

Disponibilidade / quantidade de embalagens para viagem
Reposicao de cinzeiros, galheteiros, etc.
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v Limpeza de mesas / balcéo / chdo apds refeicao

v Informacdes sobre a qualidade de produtos utilizados,
instalacoes, etc.

v Aspectos de segurancga existentes

v Clareza nas informacdes prestadas

v Informacdes técnico-nutricionais sobre lanches e refeicdes

v

Fornecimento de receitas ou dicas para os clientes.

3.1 A Satisfacéo do cliente
3.1.1 A eficiéncia no atendimento

De acordo com Maricato, um ponto de honra de qualquer casa é
um bom atendimento ao cliente. Tratado “como um rei”, o cliente satisfeito,
retorna, indica o estabelecimento. Se ndo sentir atencdo, carinho, eficiéncia,
nao voltara. Pesquisas indicam que 70% dos clientes sdo perdidos por ma
qualidade dos servigcos, embora, destes, apenas 4% reclamem.

O atendimento € tdo importante que ja existe o marketing de
servico ou estratégia de diferenciacdo pelos servicos. Numa época como a
nossa, em que os produtos sdo cada vez mais padronizados, as empresas
devem procurar diferenciar-se pelos servicos. Num restaurante, o atendimento
inclui ndo s6 o servico de saldo, mas o que é prestado na cozinha, na
elaboracdo dos pratos solicitados, no tempo e condicbes em que chegam a
mesa.

O cliente deve ficar com boa impresséo do estabelecimento logo
ao chegar. Sendo diferenciado deve encontrar local para estacionar,
manobrista uniformizado, calcada e fachada limpas, porteiro, recepcionista, o
maitre, 0 gerente ou o0 proprio empresario a porta para recebe-lo, encaminha-lo
ao bar ou ao saldo, a &rea de fumantes ou ndo fumantes, & mesa ou ao balcéo,
considerando-se sempre 0 numero de pessoas que o acompanham, o tempo

de que dispde, sua necessidade de ainda esperar por alguém.
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Maricato ressalta que ha quem defenda que a primeira
impressdo, que pode marcar positivamente a imagem da casa, ndo é a
recepcao na rua ou a fachada, mas o primeiro impacto no saldo. E para isso
contribuem a decoracdo, o0 som, a temperatura, o clima de conforto. Este seria
entdo o “cartdo de visita” do estabelecimento. Outros acham que a impresséao
que marca o inicio da relagdo cliente-estabelecimento € a recepcao direta

pessoal pelo maitre ou proprietario.

O restauranteiro Massimo diz que € o proprietario quem transmite
calor e seguranca e ndo sai de seu posto, a entrada do saldo, onde recebe
todos com um sorriso cativante, ndo importando a ma noticia que possa ter
recebido minutos antes de a casa abrir. O cliente, continua ele, quer ser bem
recebido, bem servido, encontrar um ambiente agradavel, e para que isso
aconteca de fato o proprietario deve estar presente.

Para Jair Fernandes Pinto, experiente proprietario do Beija Flor,
no Rio de Janeiro, acha que o importante € que o cliente, ao entrar se sinta a
vontade. Alguns proprietarios se referem a necessidade do cliente se sentir
como se estivesse em casa. Outros discordam, pois o cliente vai ao
restaurante procurando ambientes diversos.

Na verdade, pouca importancia tem uma primeira impressao
positiva se as demais ndo corresponderem. Um garcom indelicado, uma toalha
ou banheiro sujo, sdo alguns dos muitos fatores que marcam significativamente

a impresséao do cliente.

3.1.2 Cultura interna

A cultura interna, ou cultura da organizacdo, e o sistema de
valores existente numa empresa é gue influem sobre toda a sua vida, inclusive
as relagbes pessoais, marketing, atendimentos, sistemas administrativos,
controles, producao, etc. A cultura interna serve para mediar a adesdao dos
funcionarios, seu comprometimento e sua participacdo, subjetiva e objetiva,

NOS Processos necessarios para que a empresa atinja as metas a que se
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propde. Por essas caracteristicas e por sua amplitude pode inclusive ser
considerada como fazendo parte de marketing.

Nas empresas do nosso ramo, em geral de pequeno porte, 0
contato direto com funcionarios e clientes, pode facilitar o desenvolvimento de
uma forte cultura interna. Antigas escolas de administragdo, em voga no final
do século passado, procuravam racionalizar e disciplinar o trabalho a partir do
aproveitamento da forca fisica ou, quando muito do conhecimento obtido pelo
trabalhador por meio da educagdo. E o caso do taylorismo, nos Estados
Unidos, que inspirou as linhas de produgcdo de muitas grandes industria,
inclusive as da Ford.

Mais recentemente, ganhou corpo a percepcédo de que a adeséo
meramente mecanica e disciplinada do trabalhador ndo bastava. E era preciso
mobilizar coragcdes e mentes. Conceitos como lealdade, dedicagéo,
participacdo, engajamento, criatividade, independéncia, liberdade de criticar e
sugerir, capacidade de improvisacdo e busca de auto-realizacdo passaram a
ser mais valorizados pelos empregadores. Hoje, bons resultados sdo obtidos
de forma positiva, e ndo por medo, coacdo ou imposicao de regras
disciplinares de cima para baixo.

No estagio de intensa competicdo em que nos encontramos, 0S
funcionarios devem zelar pela clientela, pelo nome e imagem e pelos recursos
materiais e financeiros do estabelecimento onde trabalham, devem se
preocupar com racionalidade e eficiéncia dos servicos e em evitar
desperdicios. S6 assim havera ganhos de produtividade e lucros. Maricato,
Percival, (2001, p.97).

3.1.3 Administracao Participativa

A administracdo participativa busca maior cooperagao, estimula
criticas, avaliacbes e sugestdes, aproxima 0s processos de tomada de
decisbes, dos processos de producdo e servicos. Permite que subordinados

avaliem superiores, aceita divergéncias, estimula inovacdes, exige maior
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flexibilidade, consenso, descentraliza fungcbes, democratiza informacdes e
decisOes, torna transparente as relacdes e a empresa, expondo erros e

permitindo busca de solugdes, reduz os niveis hierarquicos.

3.1.4 Ampliando os servi¢os além do basico
3.1.4.1 A exceléncia no tratamento ao cliente

De acordo com Maricato, o objetivo maior de uma empresa, e
consequentemente do marketing, € satisfazer o cliente, fazé-lo sair sorrindo e
pensando em voltar, em recomendar o estabelecimento aos conhecidos,
contente com a relagdo custo-beneficio encontrada. Beneficio, no caso de
bares e restaurantes, inclui a qualidade dos produtos, a eficiéncia e a
gentileza dos servigos, ambientacdo adequada, decoracdo, altura de som,
iluminacao, clima, limpeza, preco compativel, localizacéo etc.

A exceléncia no tratamento do cliente enquanto norma de
conduta — que deve nortear objetiva e subjetivamente todos os setores da
empresa — € 0 principio maior do marketing e merece consideracfes
especificas. E para servir otimamente o cliente é preciso antes conhece-lo. E
muito conhecida uma frase antiga: “o cliente tem sempre razao”, que ja
representava uma agado de marketing. Atualmente, esta licdo continua valida.

Historicamente, o0s restaurantes se desenvolveram com o
proprietario sempre presente, recepcionando, anotando sugestdes, ouvindo
criticas. Essa atencdo personalizada € importantissima nos estabelecimentos
de pequeno e médio porte. O proprietario transmite status, carinho,
seguranca, personalidade.

Um cliente satisfeito divulgara o restaurante pela chamada
“propaganda boca-a-boca”, a melhor, a mais eficiente, a menos dispendiosa.
Se sair insatisfeito, o cliente criticara o estabelecimento, afugentando outros
potenciais clientes, inviabilizando-o desde logo se o publico-alvo for pequeno
ou muito fechado, ja que tal informacéo circula rapidamente. Se antigamente

todos concordavam que o objetivo de uma empresa era dar lucro, hoje todos
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reconhecem que esse objetivo é satisfazer o cliente. O lucro sera apenas o
resultado natural desse processo.

N&o é facil mensurar as reacoes de clientes, uma vez que muitos
nao se manifestam explicitamente. Na area de bares e restaurantes as
pesquisas sdo rarissimas. Algumas delas, feitas com empresas comerciais,
indicaram que, em 70% dos casos, a perda de clientes se deve a servigos
ruins. Outra apontou que, dos clientes insatisfeitos, 92% né&o retornardo, mas,
se o erro for corrigido, 82 a 95% poderéo voltar. Uma empresa diz que se o
prestador de servicos aumentar a retencdo de clientes em 5%, o lucro
aumentara em mais de 25%.

Consulta feita pelo jornal Folha de Sdo Paulo e Sebrae concluiu
gue apenas 4% dos clientes reclamam do mau atendimento, sendo que, para
cada um que reclama, 26 outros ndo o fazem, e, destes, 65 a 90% nao
voltam. Para o cliente, é mais facil trocar de restaurante do que fazer a
reclamacéo e vé-la atendida. Ninguém vai perder tempo se perceber que sua
critica sera mal recebida, que ndo havera providéncias, que nao ha formas ou
funcionarios preparados para dar solugdo. Uma pesquisa a que muitos
autores se referem sem mencionar a origem diz que um cliente insatisfeito
fala em média para quinze pessoas, enquanto o satisfeito fala para quatro ou
cinco, e que em cada dez clientes, apenas um se queixa. Também ha uma
guase unanimidade de que é cinco vezes mais caro ganhar um cliente novo
do que manter um atual.

Reforcando as caracteristicas acima citadas, Maricato, (2001,
p.111), resume a seguinte combinacdo: observa-se entdo a importancia de o
estabelecimento atender ao cliente de forma a superar suas expectativas e
manter sua fidelidade. Suponhamos que um cliente visite o estabelecimento
duas vezes ao més, gastando US$ 20 em cada visita. Isto significara US$ 40
por més, US$ 480 em um ano, US$ 2.400 ao fim de cinco anos. Com mil
clientes como esse, o0 que néo é dificil conseguir, um restaurante médio pode
manter-se. E se esse cliente conseguir mais dois clientes por ano, o que nao

€ muito, mesmo para quem nao é formador de opinido, e que estes gastem o
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mesmo valor? Durante o segundo ano de frequéncia, o cliente original sera
responsavel por US$ 1.440 do faturamento e, no quinto ano, por US$ 5.760
do faturamento anual do estabelecimento. Isto sem contar que os clientes por
ele atraidos podem trazer outros. Observe-se, pois, que a gravidade da crise
de um estabelecimento reside ndo na falta de caixa, mas na falta de clientes.
Enquanto estes estiverem satisfeitos, havera solugdo mesmo com o caixa
vazio. Por isso, empresarios experientes dizem que se deve gastar 80% do
tempo com o cliente e 0 que sobrar com todos os demais problemas da
empresa.

Nem sempre os funciondrios denunciardo o mau atendimento ao
empresario, pois as vezes participam das falhas. Também é dificil para eles
responsabilizar um colega. Isso torna importante ndo s6 a presenca do
empresario, pois as vezes participam das falhas. Também é dificil para eles
responsabilizar um colega. Isso torna importante ndo s6 a presenca do

empresario, mas a criacdo de canais de comunicagdo com o cliente.
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4 CONCLUSAO

Evidenciou-se, a partir deste artigo, que 0 sucesso em qualquer
ramo da atividade econdmica ndo esta apenas na competéncia para lidar com
0 presente, mas também na visdo global, no planejamento estratégico, na
percepcao das tendéncias do mercado e na evolucdo da tecnologia, legislacao,
teorias administrativas e de marketing dos produtos e servigos.

Observa-se com isso, que a concorréncia global e as demandas
dos clientes e do proprio ambiente, estdo induzindo a mudanca por todas as
organizacbes e para que se torne possivel acompanhar toda essa
complexidade e rapidez com que muitos desses fatores estdo mudando, faz-se
necesséria a criacdo de sistemas capazes de atender a necessidade de
velocidade, de flexibilidade, de criatividade e de solu¢cdes mais simples.

Sendo assim, as entidades devem estar orientadas para o servico
tendo como principal meta, atingir clientes e estabelecer relacionamentos tao
préximos que 0s mesmos possam ser chamados de parceiros, porque quanto
maior a proximidade, maior sera a lealdade e o valor do ponto de vista do
cliente, caso contrario, s6 teremos relacionamentos comerciais transitorios, e é

sabido o quanto custa conquistar e recuperar clientes.
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