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RESUMO

Este artigo busca compreender a importancia do processo de identificagdo e
reconquista dos clientes perdidos entre os estabelecimentos gastronémicos
associados a ABRASEL-PE (Associagdo Brasileira de Restaurantes e Empresas
de Entretenimento). Foram aplicados 49 questionarios como forma de coleta
de dados cujos resultados se encontram agrupados através de tabelas com
posterior analise individual. Os resultados demonstraram a preocupagéo
recente dos proprietarios desses estabelecimentos de criar e manter sélidos
relacionamentos com os seus clientes atuais. Entre as estratégias de retengdo
desenvolvidas, destacam-se a identificagdo dos clientes que deixaram de
freqlientar o estabelecimento e as agbes realizadas para reconquista dos
mesmos. Os associados a ABRASEL-PE estéo cientes de que, ao identificarem
um cliente perdido, poderao descobrir o que motivou o seu abandono e como
0s outros podem estar se sentindo. As informagées desses clientes podem ser
usadas para evitar que outros sejam atingidos e também deixem de freqlientar
o estabelecimento.
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ABSTRACT

The present article aims at understanding the importance of the identification
process and the reconquest of lost customers in gastronomical establishments
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associated to the ABRASEL-PE (Associacao Brasileira de Restaurantes e
Empresas de Entretenimento). Data has been collected through 49
questionnaires whose results have been grouped in tables and individually
analyzed. Results demonstrated the recent concern by the owners of such
establishments about creating and maintaining solid relationships with their
current customers. Among the retention strategies developed, the identification
of customers who stop frequenting such establishments has been pointed out,
as well as the actions taken to have them back. ABRASEL-PE members are
aware that by identifying reasons of the loss of a customer, they will be able to
discover what motivated such abandonment and how the other customers can
possibly feel. Information provided by these customers can be used to prevent
other customers from being negatively affected and, likewise, cease to frequent

the establishment.

Keywords: identification, customers, lost, reconquest and retention.

INTRODUGAO

Haanos atras, quando a concorréncia era
menor, as empresas se preocupavam apenas
em escoar os seus produtos e servigos. Essas
empresas tinham total poder sobre o mercado,
determinavam suas regras e o cliente era visto
apenas como uma fonte de lucros. Hoje, devido
a grande concorréncia existente e a abertura
desse mercado, o cliente ficou sem protegéao.
Comessanovavisao global, umaestratégiaque
provavelmente ira garantir a sobrevivéncia e o
sucesso das empresas € maximizar a retengao
de seus clientes, mantendo-os fiéis através do
marketing de relacionamento e de suas atividades
deretencao.

“Mas como uma organizagéo objetiva a
conquista de novos clientes, os clientes atuais
freqlentemente séo negligenciados” (VAVRA,
1993, p.27). Constata-se que as estratégias de
marketing desenvolvidas pelas empresas nao
dao importancia para os clientes atuais; esses
sao esquecidos e vistos pela empresa apenas
como uma fonte de lucros. Atualmente as
empresas usam como regra a conquista de
novos clientes e brigam no mercado por essa
conquista, esquecendo o seu ativo mais valioso:
os seus clientes atuais, que recebem pouco
valor. Aos poucos, algumas dessas empresas
estdo descobrindo a importancia de tratar cada
clienteindividualmente, oferecendo-lhes produtos
e servicos personalizados e objetivando sempre

asuasatisfagao. “Se os relacionamentos sdo os
bens essenciais de uma empresa, entao, todos
os seus esforgos deveriam funcionar no sentido
de construi-los” (GORDON, 1998, p.16). E de
vitalimportancia que todos estejam envolvidos no
processo de relacionamento e juntos devam
contribuir para a sua continuidade alongo prazo
com o cliente. Todos os integrantes do canal de
distribui¢ao, fornecedores, funcionarios e a alta
administracao precisam formar uma cadeia de
relacionamento que aumente cada vez mais o
valor e o relacionamento para o cliente final.

“As organizacbes deveriam trocar a
orientagdo baseada em transagbes comerciais
para uma fundamentada no relacionamento e
deveriam admitir, em muitos casos, que elas
simplesmente ndo conhecem inteiramente o
quanto lucram com cada cliente. Uma questao
primordial para o profissional de marketing é
decidir com que clientes ele deseja manter um
relacionamento, com quais isso nao é desejavel
e que tipo de relacionamento deve incentivar.
Frequentemente os clientes que as empresas
mais valorizam sao aqueles com os quais elas
naodeveriam mais fecharnegécios. O profissional
de marketing tera dois papéis nisso: Identificar
os clientes com os quais aempresadeve manter
e aprofundar os relacionamentos e defender as
mudangas necessarias dentro da empresa para
que isso aconteca” (GORDON, 1998, p.26).

“Ha varias décadas, havia empresas
direcionadas as vendas, concentrando suas
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energias namodificagdo damentalidade docliente,
de modo a adapta-la ao produto — praticando a
escolade marketing do “qualquer cor, desde que
sejapreto”. Comodesenvolvimentoda tecnologia
e o aumento da competicédo, algumas empresas
mudaram sua abordagem e comecaram a se
voltar para o cliente. Essas empresas
expressaram uma nova disposi¢ao paramodificar
seu produto de modo a atender as exigéncias do
cliente — “praticando a escola do diga que cor
prefere” (MCKENNA, 1992, p.2-3).

As duas citagbes, Gordon e McKenna,
abordam a reorientacdo de mercado: retencéo,
em vez de conquista, de novos clientes. O
marketing convencional, baseadonos segmentos,
comecga a perder espago. As empresas estao
descobrindo a importancia de manter os seus
clientes fiéis e lucrativos, utilizando o marketing
de relacionamento e suas estratégias de
retengdo, com o objetivo de criar um
relacionamento alongo prazo e oferecendo-lhes
altos niveis de satisfagao e valor o, que resultara
numa forte lealdade.

Acitagcdo de Gordon merece umaatengao
especial, principalmente no que diz respeito ao
fato de as organizagbes trocarem uma orientagdo
de mercado baseadaemtransagdes comerciais,
porumafundamentadanorelacionamento. Nessa
orientagdo, baseada em transagdes comerciais
as empresas se preocupam apenas em
conquistar novos clientes. O sucesso dessas
empresas é mensurado através davendade seus
produtos, e na sua participagdo de mercado.
Essas empresas n&o se preocupam com a
continuidade dorelacionamento com os clientes
e, apos a troca de valor, ou seja, quando os
clientes adquirem os seus produtos e pagam
pelos mesmos, elas os esquecem. Na orientagéao
de mercado baseadaemtransagdes comerciais,
a empresa busca, a qualquer custo, a
maximizagao de sua participagao de mercado,
procurando atender de maneira semelhante as
necessidades de um grande numero de clientes.
Essas empresas focam o produto, relegam os
seus clientes a um segundo plano e os véem
apenas como uma fonte de lucros. Na orientagao

de mercado fundamentada no relacionamento,
as empresas, apos a trocade valor, preocupam-
se comamanutengao do relacionamento comos
clientes. O sucesso dessas empresas €&
mensurado pelaretengao e pelo desenvolvimento
de seus melhores clientes. Essas empresas
procuram personalizar o atendimento aos seus
clientes, criando pacotes de produtos que
satisfagam as necessidades individuais de cada
um. O que definird o grau de profundidade e
duracao desse relacionamento é a capacidade
das empresas de criar e manter dialogos com os
seus clientes e aprender com eles em cada
interagéo. Nesse mercado, altamente competitivo,
as empresas que obterdo sucesso sao aquelas
que nao dao énfase a orientagdo de mercado
baseado emtransagdes comerciais, mas simna
maneira como se cria um relacionamento forte e
duradouro com os seus clientes.

AIMPORTANCIA DE UM BANCO DE
DADOS PARA AS EMPRESAS

“O Database Marketing envolve a criagéo
de um banco de dados informatizado, que
contenha informagbes sobre consumidores e
que possa ser acessado facilmente. Os dois
usos principais para o Database Marketing s&o:

o Marketing para clientes: em que se
mantém um relacionamento estreito com os
clientes, oferecendo a eles servigos especiais e
reconhecimento, resultando em fidelidade
crescente, reducao de “attrition” e aumento de
vendas.

o Marketing paranao clientes (“prospects”):
em que se utiliza o conhecimento desenvolvido
no banco de dados de clientes paracompreender
as motivagdes do consumidor, levando a
identificagéo de “prospects” parecidos com os
clientes mais lucrativos da carteira, resultando
na expansao da base de consumidores com
custos decrescentes” (HUGHES, 1998, p.4). O
uso do banco de dados servira para criar perfis e
modelos baseados nas caracteristicas dos seus
clientes. As suas informacbes serdo usadas
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tanto na criacao de valor para os clientes atuais
como na aquisi¢cao de novos, ja que por meio do
banco de dados as empresas poderdo saber
quem pode vir a ser um cliente fiel e lucrativo.

“O marketing de relacionamento e seus
componentes essenciais, incluindo a
customizagdo em massa, sao simplesmente
impossiveis sem os efeitos capacitadores da
tecnologia paraarmazenar, recuperar, processar,
comunicar e analisaros dados, incluindoaqueles
sobre o cliente” (GORDON, 1998, p.94). As
vantagens paraas empresas que possuembanco
de dados e realizam alguma estratégia de
retencao utilizando suas informacgdes sao muitas,
sendoas principais: identificacao de seus clientes
considerados fiéis e lucrativos, podendo
apresentar a eles produtos e/ou servigos
adequados notempo correto e preparar paraeles
programas de marketing sob medida, apoiando
melhor as operagdes de servigos aos clientes;
interagir de maneira personalizada, podendo
desenvolveras atividades de retengao visualizando
os clientes individualmente; antecipar-se as
necessidades dos seus clientes estratégicos e
identificar outros compradores de alta
probabilidade baseando-se em seu perfil de
semelhanca com os clientes atuais e
estratégicos.

“As informacdes incluidas no banco de
dados de clientes devem ser necessariamente
sob medida para as necessidades especificas
docliente, embora existam alguns componentes
quase universais. Tradicionalmente, os trés
componentes mais importantes de um banco de
dados de clientes tém sido os seguintes:

¢ “R” ecenticidade : Quando o cliente fez
a ultima compra?

e “F”requéncia: Qual a freqiéncia de
compra do cliente?

e Valor “M” onetario: Quanto dinheiro o
cliente gastouem periodo especificode
tempo?” (VAVRA, 1993, p.63).

Espera-se que as empresas possuamum
banco de dados com informagdes sobre os seus
clientes e utilizem essas informacdes, com a
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finalidade de criar e manter relacionamentos a
longo prazo com os seus clientes identificados
como fiéis e lucrativos.

APREOCUPAGAO COM O NiVEL DE
SATISFAGAODOS CLIENTES

“Paraas empresasfocalizadas nocliente,
a satisfagdo do cliente € ao mesmo tempo um
objetivo e um fator dominante no seu sucesso”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p.394). E
importante que as empresas desenvolvam as
suas atividades de retencdo objetivando a
satisfacdo dos seus clientes, e que essas
atividades sejam realizadas para que as
expectativas dos mesmos em relagéo ao que
elas oferecem sejam superadas.

O cliente procura relacionar, por meio de
comparagao, o valor que recebe ao adquirir um
produto ou servigo com o valor que ele espera, e
éissoqueira definirasuasatisfacdo. Quando as
expectativas dos clientes em relagédo a sua
satisfacdo sdo superadas, a consequéncia de
todo esse esforgo é a fidelizagédo desse cliente.

“Para aprender o maximo possivel com
ex-clientes e clientes perdidos em potencial,
envolvatodo o pessoal de contato comos clientes
(tais como vendedores, entregadores e pessoal
de atendimento) no processo. Eles podem
lhe dizer o que ouvem das pessoas que
pararam de fazer negocios com vocé ou
estdo prestes a abandona-lo” (CANNIE, 1995,
p.52). Constata-se que todos os membros da
empresa precisam trabalhar em conjunto para
atingir a satisfagdo de seus clientes, mas para
que obtenham éxito é importante delegar
autoridade aos seus empregados para que 0s
mesmos possam resolver os problemas dos
clientes. O pessoal delinhade frente daempresa
€ de umaimportanciafundamentalnabusca pela
satisfacdo dos clientes. Se uma organizagao
estarealmente comprometida com a exceléncia
daqualidade e com a satisfagao de seus clientes,
otreinamento torna-se muitoimportante. Todo o
treinamento do pessoal de linha de frente deve
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ser orientado para a busca da satisfagdo do
cliente.

“Foi determinado que mais de 90% dos
clientes insatisfeitos ndo fardo esforgcos para
fazer reclamacoes; eles simplesmente passam
afazer negdcios com um concorrente. Mas eles
manifestam sua insatisfagdo junto a outros
clientes potenciais. Dessa forma, perder um
cliente insatisfeito pode ser mais prejudicial do
que parece; um cliente magoado pode transmitir
suas queixas a outros nove clientes atuais ou
potenciais, multiplicando por nove o grau de
insatisfagédo!” (VAVRA, 1993, p.30). Emrelacao
ao que oautorafirma, constata-se que a partirdo
momento em que um cliente ficar insatisfeito, e
caso o problemageradordessainsatisfagdo nao
possaserresolvido, ele procuraraumconcorrente
e nao mais freqlentara a empresa, além de
comunicar o fato aoutras pessoas, fazendo com
que aquela perca muitos clientes insatisfeitos e
todos os outros que ele influenciar.

‘O principal mecanismo para manter
relacionamentos delongaduragao comosclientes
éaumentar sua satisfagdo por meiodeinteragdes
com a empresa, tanto em qualidade quanto em
ndmero” (VAVRA, 1993, p.107). Independente
daimplantagaoounaodas atividades de retengao,
asempresas devem se preocuparcomo nivelde
satisfacao de seus clientes, caso contrario estes
serdo perdidos para os concorrentes.

‘O componente mais importante do
processo de pos-marketing € a mensuragao da
satisfacao dos clientes. Essa atividade oferece
dois beneficios: a empresa coleta Informagbes
valiosas que permitem fornecimento de produtos
ou servicos de valor verdadeiro e ela pode
demonstrar cuidado e consideragdo com os
clientes ao solicitar-lhes Informagdes parafuturas
decisdes de produgdo e de administracdo”
(VAVRA, 1993, p.306). E importante que as
empresas utilizem as informagdes contidas nos
bancos de dados para mensurar o nivel de
satisfacdo de seus clientes. Essas empresas
devem conhecer principalmente os motivos pelos
quais os clientes a freqiientam, pois sem esse
conhecimento torna-se dificil fazer as perguntas
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apropriadas para determinar o seu nivel de
satisfacao. Ao mensurar o nivel de satisfagdo de
seus clientes, as empresas estardo conhecendo
asuaopinidoemrelagao aos produtos e servigos
oferecidos. Com essas informagdes em maos,
asempresas podemdirecionaras suas atividades,
para melhor atender seus clientes e também
identificar possiveis problemas que possam ser
resolvidos antes que tomem grandes proporc¢des
e eles deixem de freqlienta-las. E de vital
importancia que elas repassem aos seus
funcionarios, principalmente ao pessoal delinha
de frente, a filosofia pela qual eles devem
comprometer-se aouvireresolverasreclamacgdes.
Caso os funcionarios ndo entendam o que esta
por tras de um sistema de atendimento, todo o
processo falhara.

AIMPORTANCIA DA IDENTIFICAGAO E DA
RECONQUISTADOS CLIENTES QUE
DEIXARAMDE FREQUENTARA EMPRESA

‘Enquanto a principal mensagem de
pés—marketing é estabelecer e manter
relacionamentos comos clientes atuais, algumas
das empresas mais conhecidas hoje estédo
voltando atras pararecuperar os clientes perdidos”
(VAVRA, 1993, p.235). Constata-se que, quando
as empresas implantarem o marketing de
relacionamento com suas atividades de retencao,
as atividades desenvolvidas, além de serem
voltadas para os clientes atuais, devem ser
direcionadas para os clientes que por algum
motivo deixaram de frequentaraempresa. Espe-
ra-se que as empresas sigamarisca os conceitos
e direcionem as atividades de retencao, tanto
para os seus clientes atuais, identificados no
banco de dados como fiéis e lucrativos, como
também paraosclientes perdidos. Asempresas,
ao identificarem os clientes que deixaram de
frequenta-las, ndo devem ignora-los, devem
procura-los e perguntar-lhes porque deixaramde
fazer negdcios com elas e tentar, a todo custo,
fazer com que eles mudem de idéia.

“Quando algo perturbar um cliente o
suficiente para ele parar de fazer negécios com
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umaempresa, € importante que elaidentifique a
causa do problema e o porqué. Embora muitos
possam considerar a conversa com os clientes
que partemuma providénciatardia, asinformacdes
que podem ser obtidas tém valor significativo”
(VAVRA, 1993, p.242). Quando o autor afirma
que muitos podem considerar a conversacom os
clientes que partem, ou seja, os clientes que
deixaram de freqlentar a empresa uma
providéncia tardia, ele deixa claro que essas
empresas nao dao importancia ao valor das
informagodes provenientes desses clientes. Vale
ressaltar que é extremamente importante para
as empresas que, ao identificarem os clientes
que partiram, entremem contato com os mesmos,
na intencdo de saber o que gerou a sua
insatisfagao e os afastou da empresa. O contato
que as empresas terdo com esses clientes
nunca pode ser considerado uma providéncia
tardia, jaque asinformacdes obtidas ajudaraona
identificacédo de problemas que s&o prejudiciais
o suficiente para que esses clientes se afastem
daempresa.

“Os programas parareconquistar clientes
podemtomar muitas formas, desde umaltamente
organizado, agressivo até asimples manutengao
do nome do cliente em um mailing list para
mostrar-lhe que ele nado foi esquecido pela
empresa” (VAVRA, 1993, p.250). E de vital
importancia que as empresas, ao identificarem
os seus clientes fiéis e lucrativos que deixaram
de frequenta-las, utilizem alguma técnica para
reconquista-los. Os dois formatos de programas
de reconquista de clientes perdidos abordados
pelo autor merecem atencao especial. Em um
programa de reconquista organizado e agressivo,
as empresas devem identificar os clientes que
deixaram de realizar transagbes com elas,
entender o motivo pelo qual pararam de comprar
e, entdo, contata-los para assegurar que o
problema ou dificuldade que enfrentaram sera
resolvido. Apos o contato, essas empresasdevem
realizar alguma estratégia de reconquista
objetivando o retorno desses clientes. Por outro
lado, algumas empresas optam por apenas
manter os nomes dos clientes perdidos em um
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mailing list. E imprescindivel que os nomes
desses clientes permanegam no banco de dados,
mesmo eles estandoinativos. Apds a confirmagéo
de que os clientes realmente abandonaram a
empresa, 0s seus nomes, em vez de serem
excluidos do banco de dados, devem ser
transferidos para um arquivo que armazene
informagdes de clientes perdidos, para as
empresas posteriormente desenvolverem agdes
estratégicas no sentido de té-los novamente em
sua carteira de clientes.

Um programa de recuperacéo de clientes
perdidos deve ser dividido em trés etapas: na
primeiraetapa, as empresas terdo que identificar
porque os clientes pararam de frequenta-las.
Neste caso, as empresas devem recorrer ao
banco de dados para verificar desde quando
esses clientes se afastaram e procurar identificar
omotivo, contatando-os para tentar solucionaro
problema. Asegunda etapadizrespeito a situagéo
atual do cliente. As empresas devem pesquisa-
lo pois, como o mercado anda muito rapido e
novas demandas podem ocorrer, entao a situagao
do cliente pode ter mudado, principalmente seu
habito de consumo e seu orgamento. Diante
disso, as empresas devem ficar atentas a essas
mutagdes e proporcionar oportunidades para
reconquistar o interesse dos clientes. A terceira
e ultima etapa diz respeito ao contato com o
cliente. E de vital importancia as empresas
identificarem qual sera a melhor maneira para
entrar em contato com os clientes, como ele
prefere ser abordado e por que meio de
comunicagédo eles preferem interagir com a
empresa.

Apos elaborar o programade reconquista,
as empresas devem realizar estratégias com o
objetivo de reconquistar esses clientes,
oferecendo o valor que eles desejam e nao
estavam recebendo e fortalecer a parceria de
forma que ambos voltem afazer negécios alongo
prazo. As empresas, ao contatar os clientes que
deixaram de freqlienta-las, podemaprender com
eles obtendo suas opinides que poder&o oferecer
informagdes mais valiosas do que os seus clientes
atuais que estejam razoavelmente satisfeitos.
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“Benchmarking é a técnica por meio da
qual aorganizagéo compara o seu desempenho
com o de outra. Por meio do benchmarking uma
organizagao procura imitaroutras organizagoes,
concorrentes ou ndo, do mesmoramo de negécio
ou de outros, que fagam algo de maneira
particularmente bem feita. A idéia central da
técnica do benchmarking é buscar as melhores
praticas da administragdo, como forma de
identificar e ganhar vantagens competitivas. As
melhores praticas podem ser encontradas nos
concorrentes, ou numa organizagao que esteja
num ramo completamente diferente de atuagao”
(MAXIMIANO, 2000, p.221). Asempresas devem
estar cientes de que a principal maneira para
evitar que os seus clientes deixem de frequienta-
las, é apresentando um desempenho melhor do
que os seus concorrentes. Com a realizagao do
benchmarking, as empresas podem conhecer os
seus pontos fortes e fracos em relacdo a
concorréncia e assim voltar a sua atengdo aos
servigos que mantém os clientes, e abandonar
aqueles que os afastam além de realizar as suas
estratégias com as informagdes obtidas.

As razbes mais comuns que levam os
clientes a abandonar uma empresa sao:

o Insatisfacdo com o produtoe/ou servigo:
Essa insatisfagao ocorre quando esse
produto e/ou servico ndo atende as
expectativas de seus clientes. Elapode
sermotivada porum atraso na entrega,
pelaembalagem serinadequada, pelos
produtos e/ou servigos apresentados
serem de uma qualidade inferior ou por
um aumento nos pregos.

o Dificuldade de lidar com reclamacoes:
Neste caso, se o cliente ndo tiver a sua
reclamacao solucionada, existem
chancesreais de que ele procure outra
empresa. Esta é uma situagdo em que
um unico incidente pode levar o cliente
aabandonar a empresa.

e Insatisfacdo com o tratamento: E
geralmente acarretada peladesatencao
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e, algumas vezes, grosseria por parte
dos funcionarios. Qualquer desenten-
dimento com os funcionarios aumenta
apossibilidade de se perderumcliente.

o Aceitacdo de uma oferta concorrente:
Esse é um dos principais motivos que
levam um cliente a abandonar uma
empresa. Qualquer  cliente,
independente de sua fidelidade, pode
passar a fazer negoécios com um
concorrente caso este lhe ofereca
vantagens como: produtos e/ou servigos
com uma qualidade superior, com um
prego competitivo e um pos-venda
eficiente.

METODOLOGIA

Amostragem

O objeto deste estudo foram os estabele-
cimentos gastrondmicos, restaurantes, bares e
lanchonetes associados a ABRASEL-PE
(Associacdo Brasileira de Restaurantes e
Empresas de Entretenimento). Desta populagéo,
foi selecionada uma amostra de 49
estabelecimentos. “A amostragem envolve o
estudo de apenas uma parte dos elementos. A
finalidade daamostragem é fazer generalizagdes
sobre todo o grupo sem precisar examinar cada
um de seus elementos” (STEVENSON, 1981,
p.158). Utilizando-se a amostragem, cada
estabelecimento teve a mesma chance de ser
escolhido, o que garante a amostra o carater de
representatividade. Todas as conclusdesrelativas
apopulagao vao estar baseadas nos resultados
objetivos, ou seja, nas amostras dessa populacgao.

O método escolhido para se extrair a
amostra foi a amostragem aleatéria simples
sem reposicdo, em que 0s associados a
ABRASEL-PE foram selecionados apenas uma
vez. Os estabelecimentos tiveram a mesma
oportunidade de serem incluidos na amostra. A
ABRASEL-PE conta com 98 estabelecimentos,
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queforamlistados e numerados consecutivamente
de 01 a 98. Realizou-se um calculo para saber o
tamanho da amostra necessario para que ela
seja representativa (abaixo). Logo em seguida,
foi realizada uma tabela de numeros aleatdrios
de dois algarismos e foram escolhidos os 49
estabelecimentos que correspondemaotamanho
da amostra. A leitura da tabela foi feita
verticalmente (de cima para baixo). O objetivo
dessatabelafoiescolherquais associados seriam
entrevistados, ou seja, os 49 estabelecimentos,
tamanho da amostra, entre os 98 que sao
associados a ABRASEL-PE.

O instrumento utilizado para a coleta de
dados foi o questionario. Apds o calculo do
tamanho daamostra, foram contatados todos os
49 associados a ABRASEL-PE e, em seguida,
foram enviados todos os questionarios via e-mail
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e fax, para que os mesmos pudessem respon-
dé-los. Valeressaltar que cada estabelecimento
selecionado respondeu seu questionario
individualmente, inclusive o proprietario de dois
ou mais restaurantes.

Calculo do tamanho da amostra

Pararealizagdo do calculo dotamanhoda
amostra, considerou-se:

Populagéo finita, pois a ABRASEL-PE
conta com um numero limitado de associados,
ou seja, 98.

Margem de erro de 5%.

Uma probabilidade de os estabelecimentos
serem entrevistados de 50%.

N Z2 o2 98 x (1,96 2x (0,5% 0,5 )2

726> + N ¢?

23,5298 23,5298
n= =
0,2401 + 0,245 0,4851
ANALISEDOS RESULTADOS

Tabela 1. Estabelecimentos que possuem um
banco de dados com informagdes sobre
os seus clientes.

N° de respostas %
Sim 31 63,27
Nao 18 36,73
Total 49 100

e 63,27% dos estabelecimentos
afirmaram que possuem um banco de
dados com informagdes sobre os seus
clientes. E de vitalimportancia que eles

(1,96 x (0,5x 0,5 2 + 98 x ( 0,05 )2

= 48,51 n =49

utilizem essas informagdes para
identificarem os seus clientes fiéis e
lucrativos e firmaremum relacionamento
alongo prazo comeles, criando o valor
que esses clientes buscam e necessi-
tam.Os registros dos clientes perdidos
geralmente sao transferidos paraoutros
arquivos que armazenam apenas as
informacdes sobre esses clientes.

e 36,73% dos estabelecimentos
afirmaram que ndo possuem umbanco
de dados com informagdes sobre os
seus clientes. Esses estabelecimentos
ficardo impossibilitados de realizar o
marketing de relacionamento, n&o
podendo identificar os seus melhores
clientes nemrealizar estratégias como
objetivo de sua retencgao.
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Tabela 2. Preocupagéo dos estabelecimentos com

o nivel de satisfagado dos clientes.

N° de respostas %
Sim 44 89,8
Nao 5 10,2
Total 49 100

Tabela 3. Método

89,8% dos estabelecimentos afirmaram
que se preocupam com a satisfacdode
seus clientes. Esses clientes, estando
satisfeitos, trardo beneficios para os
estabelecimentos, falando de modo
favoravel sobre a suaimagem e sobre
os seus produtos e/ou servicos para
outras pessoas e também permane-
cerao fiéis por um longo periodo.

10,2% dos estabelecimentos afirmaram
gue nao se preocupam com a satisfacéo
de seus clientes. Esses estabeleci-
mentos se esquecem de que tém
concorrentes que atuam nesse mesmo
segmento e que eles realizam suas
atividades focalizando a satisfagao de
seus clientes e fazendo de tudo para
que suas expectativas sejam
preenchidas e superadas.

utilizado para mensurar
satisfagdo dos clientes.

N° de respostas %
Questionarios 26 59,09
Contato direto 16 36,36
com o cliente no
estabelecimento
Em branco 2 4,55
Total 44 100

o 59,09% dos estabelecimentos afirma-

ram que utilizam questionarios para
mensurar o nivel de satisfacao de seus
clientes. Emanexo a cada questionario,
segue uma carta explicando o motivo
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da pesquisa e pedindo a colaboragao
de todos os clientes. Os estabele-
cimentos devem se preocupar com a
elaboragdodas perguntas. Eimportante
que os estabelecimentos mesclem
perguntas abertas e fechadas: as
perguntas abertas podem ser mais
dificeis de analisar, porém suas
respostas sdo mais uteis do que as
perguntas fechadas, pelo fato de as
mesmas permitirem que os
respondentes declarem suas opinides
com suas proprias palavras.

36,36% dos estabelecimentos afirma-
ram que utilizam como método para
mensurar a satisfacdo dos seus clientes
o contato direto com os mesmos no
estabelecimento. Com o contato
pessoal, primeiramente, s se sabera
se o cliente esta satisfeito ou
insatisfeito, ou se tem alguma
reclamacao afazer. Esse métodoéum
pouco falho, diferente do questionario,
no qual seréo apresentados perguntas
bem elaboradas e temas especificos.

o 4,55% dos estabelecimentos deixaram

em branco, pelo simples fato de nao
utilizarem nenhum método para
mensurar a satisfagdo de seus clientes.
Mesmo esse percentual sendo de
apenas4,55%, torna-se relevante, pois
éinadmissivel algumdesses estabeleci-
mentos ndo se preocuparem nem
mensurarem a satisfacdo de seus
clientes.

Tabela 4. |dentidade dos clientes fiéis e lucrativos

que deixaram de
estabelecimento.

frequentar o

N° de respostas %
Sim 23 46,94
Nao 21 42,86
Em branco 5 10,2
Total 49 100
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o 46,94% dos estabelecimentos afirma-

ram que conseguem identificar, entre
os seus clientesfiéis e lucrativos, quais
deixaramdefrequienta-los. Istoé possivel
devido a um acompanhamento que é
realizado permanentemente no banco
de dados dos clientes. Esses
estabelecimentos, que conseguem
identificar os clientes que deixaram de
freqUenta-los, procuram saber o motivo
e tentar resolver imediatamente os
problemas que estao fazendo comque
esses clientes os deixem, antes que
outros sejam atingidos.

42,86% dos estabelecimentos
afirmaram que ndo conseguem
identificar entre os seus clientes quais
deixaram de frequienta-los. Isso ocorre
pelo fato de os estabelecimentos ndo
possuirem um banco de dados com
informacgdes sobre os seus clientes
e, 0S que possuem, nao dao
importancia para essa atividade de
retengao.

10,20% dos estabelecimentos deixa-
ram a resposta em branco. Esse
percentual torna-se relevante, porque
esses estabelecimentos deixaram a
resposta em branco pelo fato de ndo
terem como identificar a perda de
seus clientes. Considerando-se que
42,86% afirmaram que também néo
conseguem, esse percentual se torna
preocupante. Esses estabeleci-
mentos, a partirdo momento em que
perdem um cliente e ndo procuram
saber o motivo que provocou a sua
insatisfacdo, estdo perdendo uma
grande oportunidade ndo s dereaver
esse cliente, como também de afastar
o problema para que outros n&o sejam
atingidos pelo mesmo motivo.

R.J. CARLINIJUNIOR

Tabela 5. Estabelcimentos que conseguem

identificar e procuram saber o motivo
pelo qual o cliente deixou de freqlien-

ta-los.

N° de respostas %
Procuram saber 18 78,26
0 motivo
Em branco 5 21,74
Total 23 100

e 78,26% dos estabelecimentos que

conseguem identificar entre os seus
melhores clientes quais deixaram de
freqlenta-los, procuram saber o motivo.
A principal vantagem que esses
estabelecimentos terdo é a possibili-
dade de solucionar o problema antes
que outros clientes fiquem insatisfeitos
a ponto de deixar de freqlenta-los.

21,74% dos estabelecimentos deixaram
aresposta em branco, provavelmente
pelo fato de ndo se importarem com a
perda de clientes para a concorréncia.
N&o adiantara se os estabelecimentos
apenas identificarem esses clientes
sem tentarem procurar saber o motivo
gerador de sua insatisfagdo. E de
extrema importancia que esses
estabelecimentos entremimediatamen-
te em contato com os seus clientes que
deixaram de freqlienta-los, para tentar
amenizar e resolver a situacao e fazer
com que esses clientes voltem a
freqlenta-los.

Tabela 6. Utilizagao de técnica de reconquista para

os clientes fiéis e lucrativos que deixam
de frequentar o estabelcimento.

N° de respostas %
Sim 19 38,78
Nao 30 61,22
Total 49 100
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e 46,94% dos estabelecimentos
afirmaram que conseguem identificar
os seus clientes que deixaram de
frequenta-los (veja tabela 4); desse
percentual, 78,26% além de conse-
guirem identificar, procuram entrar em
contato com esses clientes para saber
o motivo pelo qual eles deixaram de
frequenta-los (veja tabela 5). 38,78%
desses estabelecimentos, além de
identificarem seus clientes perdidos e
procurarementrarem contatocomeles,
afirmaram que utilizam alguma técnica
para reconquista-los, tentando a todo
custo fazer com que esses clientes
voltemafreqlienta-los.

e 61,22% dos estabelecimentos
afirmaram que nao utilizam nenhuma
técnicadereconquistade seusclientes
fieis e/ou lucrativos que deixaram de
frequenta-los. De nada adiantara, caso
esses estabelecimentos identifiquem
seus clientes perdidos, entrem em
contato com eles e nao tentem trazé-
los de volta. E de vital importancia que
esses estabelecimentos realizem
estratégias e técnicas de reconquista
para terem de volta os seus melhores
clientes.

Tabela 7. Tipo de técnica de reconquista.

N° de respostas %
Convite para 17 89,47
retorno
Variacdo nos 2 10,53
cardapios
Total 19 100

e 89,47% dos estabelecimentos
afirmaram que utilizam como técnica
de reconquista o convite para retorno,
convidando os clientes que por algum
motivo deixaram de freqliientar esses
estabelecimentos para retornarem,

garantindo que o problema que resultou
em sua insatisfagéo ja foi solucionado
e nao mais acontecera. Vale ressaltar
que esse convite para retorno,
geralmente, é feito a partirde um contato
telefénico ou de um envio de uma mala
direta. Normalmente os estabelecimen-
tos ao entrarem em contato com esses
clientes oferecem incentivos para que
0s mesmos retornem.

o 10,53% dos estabelecimentos afirma-
ramque utilizam a variagao de cardapios
como técnica de reconquista. Neste
caso, a técnica so sera utilizada caso
sejacomprovado que clientes deixaram
defrequentaroestabelecimentodevido
ainsatisfagdo coma culinariadomesmo.

CONCLUSAO

Por meio da analise dos resultados, ficou
evidenciada uma mudanga de orientacdo do
mercado por parte dos estabelecimentos
associados a ABRASEL-PE, na qual existe uma
preocupagao emmanterrelacionamentos alongo
prazo com os seus clientes atuais, em especial
aqueles identificados como sendo fiéis e
lucrativos. Os proprietarios desses estabele-
cimentos estdo enxergando que nas condi¢cdes
de mercado atuais, para serem vencedores,
devem estar centrados emtodos os seus clientes,
porém dando énfase aos mais freqlientes e
lucrativos e oferecendo a estes ultimos valor
superior.

Devido a grande quantidade de
estabelecimentos gastrondmicos encontrados
na Regido metropolitana do Recife, aconcorréncia
existente é bastante acirrada e os associados a
ABRASEL-PE estao certos de que umaestratégia
que pode ser utilizada para driblarem a
concorréncia e obterem sucesso € procurar
manter a fidelidade de seus clientes por meio do
marketing de relacionamento e suas estratégias
deretengao.
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E importante destacar que 63,27% dos
estabelecimentos possuem um banco de dados
com informagdes sobre os seus clientes. Caso
essas informagbes estejam voltadas para
retengao dos melhores clientes, os estabeleci-
mentos poderao acompanhar a frequéncia dos
mesmos, 0 que consomem e quanto gastam e
realizarem estratégias no sentido de manter um
relacionamento a longo prazo com eles.

Vale ressaltar que, 46,94% dos
estabelecimentos conseguem identificar os
clientes que os abandonaram. 78,26%, além de
identificar esses clientes, procuram saber o que
motivou esse abandono. Umagrande vantagem
que esses estabelecimentos que identificam os
clientes perdidos terdo é de poderem realizar
estratégias no sentido de reconquista-los, e
também afastar o problema, para que outros
clientes ndo sejam atingidos.

E de vitalimportancia destacar que apenas
38,78% dos estabelecimentos realmente tentam
reconquistar os clientes que os abandonaram.
Nao basta apenas os estabelecimentos
identificarem e procurarem saber os motivos que
ocasionaram insatisfacdo aos seus clientes, é
importante a utilizacao de técnicas para
reconquista-los.

Um ponto que merece destaque, negativo,
é que 10,2% dos estabelecimentos nado se
preocupam com a satisfagdo de seusclientes. O
resultado dessa despreocupagéo € a perda de
seus clientes para os concorrentes que buscam
exaustivamente a qualidade de seus produtos e
servigos, para maior satisfagcao de seus clientes,
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além de realizarem estratégias no sentido de
fideliza-los. Outra conseqiéncia é o
encerramento, as vezes prematuro, de suas
atividades.
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