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RESUMO

Este artigo € um estudo que enfatiza, criar mecanismos que promovam a fidelizacdo dos
clientes atuais e a conquista de novos clientes da Eri Churrascaria. Além disto, descreve a
importancia da fidelizacdo e das principais estratégias de retencdo de clientes; mensura o grau
de fidelidade e satisfacdo dos clientes em relacdo aos produtos e servigos ofertados pela
empresa; identifica as potencialidades e fragilidades apontadas pelos clientes; propde acdes de
melhoria para os produtos e servicos ofertados; desenvolve mecanismos/estratégias que
promovam a manutencao/fidelizacdo dos clientes. O presente artigo, em sua caracteristica
qualitativa, baseia-se em estudos tedricos sobre a tematica. Trata-se de uma pesquisa de
carater descritivo, relacionado a um estudo de caso aplicado a clientela da churrascaria. A
etapa quantitativa se subdivide em: elaboracdo de questionario semiestruturado tipo survey,
aplicacdo, definicdo da amostra ndo-probabilistica trabalhada por acessibilidade. De acordo
com a andlise dos resultados foram sugeridas algumas providéncias, entre elas:
disponibilizacdo de dois funcionarios para a degustacdo com antecedéncia; solicitacdo de
sugestdo dos clientes para saber quais pratos e sobremesas gostariam que lhes fossem
ofertados; investimento na aquisi¢do de ventiladores e exaustores ou, ainda, na climatizacdo
do ambiente. A contribuigdo para este estudo foi a criagdo de estratégicas para que a empresa
consiga manter e fidelizar sua clientela, além de atrair novos clientes, tendo em vista as
necessidades da churrascaria e a competitividade nesse ramo do mercado.

Palavras-Chave: Estratégias de Marketing. Eri Churrascaria. Fidelizacdo de clientes.

ABSTRACT

This article is a study that emphasizes, creating mechanisms that promote the loyalty and the
conquest of new customers for Eri Churrascaria. In addition, it describes the importance of
loyalty and key customer retention strategies; Measures the degree of customer loyalty and
satisfaction with the products and services offered by the company; Identifies the
potentialities and weaknesses pointed out by clients; Proposes improvement actions for the
products and services offered; Develops mechanisms / strategies that promote customer
loyalty / maintenance. The present article, in its qualitative characteristic, is based on
theoretical studies on the subject. This is a descriptive research, related to a case study applied
to Eri Churrascaria clientele. The quantitative stage is subdivided into: semi - structured
survey questionnaire, application, definition of the sample worked by accessibility. According
to the analysis of results, some measures were suggested, among them: making two
employees available for tasting in advance; Suggestion request from customers to know
which dishes and desserts they would like to be offered; Investment in the acquisition of
ventilators and exhaust fans or, also, in the climate of the environment; The contribution to
this study was the creation of strategic conditions for the company to maintain and retain its
clientele, in addition to attracting new customers, taking into account the needs of the
steakhouse and the competitiveness in this branch of the market.

Keywords: Marketing Strategies, Eri Churrascaria, Customer Loyalty.



1 INTRODUCAO

A fidelizacdo de clientes exige dedicacdo da organizacdo e de todo seu quadro de
colaboradores, pois promove um diferencial competitivo através do comprometimento de toda
equipe, visando a retencéo de seus clientes, o que alias ndo é algo simples de ser obtido.

Um dos caminhos para conquistar a fidelizacdo é através da oferta de um
atendimento de qualidade, pois faz com que o cliente se fidelize e divulgue a outros clientes a
boa reputacdo da empresa e de seus produtos e servigos, evitando que eles migrem para a
concorréncia. De acordo com o SEBRAE (2010, p.12) estima-se que 65% dos negocios vém
de clientes ja existentes (e ndo de clientes novos). Tais pesquisas afirmam ainda que custa
cinco vezes mais caro conquistar um novo cliente do que manter um cliente fiel, portanto a
fidelizacdo € um processo continuo de conquista a lealdade, porque nenhum cliente é fiel de
vez em quando, nem para sempre.

No Brasil, as empresas dedicam grande importancia ao tema, ja que a fidelizacéo
traz varios beneficios para a organizacdo, podendo alavancar suas receitas e reduzir seus
custos, ja que uma base sélida de clientes favorece a estabilidade financeira da empresa.

Em Sergipe, atualmente essa situacéo se torna mais alarmante, pois de acordo com
a pesquisa da Fecomércio (2016) aponta-se que 80,2% dos consumidores estdo descrentes da
melhoria do cenario econémico sergipano, e estima-se que o consumo atual para 0s proximos
meses seja na ordem de 33,9%, 0 que é ruim, pois a populacdo indica que diminuird ainda
mais 0 consumo.

Diante do exposto a situagdo problema tratada neste estudo consiste no
questionamento: Como fidelizar os clientes da Eri Churrascaria e conquistar clientes
potenciais?

Para tanto buscar-se o objetivo geral de criar mecanismos que promovam a
fidelizacdo dos clientes atuais e a conquista de novos clientes da Eri Churrascaria.

Ja os objetivos especificos foram: demonstrar a importancia da fidelizacdo e das
principais estratégias de retencdo de clientes; medir o grau de fidelidade e satisfacdo dos
clientes em relacdo aos produtos e servicos ofertados pela empresa; identificar as
potencialidades e fragilidades apontadas pelos clientes; propor agfes de melhoria para os
produtos e servicos disponiveis; desenvolver mecanismos/estratégias que promovam a
fidelizacao dos clientes.

Justifica-se este estudo pelo interesse académico que permitira colocar em pratica

0 conhecimento adquirido no curso de graduacdo. A empresa em questdo foi escolhida pela



facilidade de acesso as informacdes, haja vista que a pesquisadora trabalha na empresa ha 04
(quatro) anos, 0 que a permite ter conhecimento prévio sobre a empresa e seus clientes. Nota-
se uma grande importancia em relacdo ao tema fidelizacdo, pois possibilita a organizagédo ser
sustentavel, competitiva e dindmica, com as estratégias de fidelizagdo a organizacéao
transforma meros consumidores em clientes fiéis e consequentemente aumenta o valor do

negocio, evitando que eles migrem para a concorréncia.

2 MARKETING TRADICIONAL

Ao longo dos tempos o marketing vem sendo mencionado como instrumento que
visa satisfazer o desejo e as necessidades do consumidor ao adquirir um determinado produto
e/ou servigo. Conforme ressaltaram Kotler e Keller (2012, p.3), “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”.

O marketing tem a funcédo de criar, entregar, divulgar e trocar ofertas, visto que
agrega valor aos produtos com o intuito de satisfazer as necessidades dos clientes, parceiros e
sociedade como um todo. Isto significa dizer que marketing é o planejamento e a execucao
“[...] da concepcdo, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, organizagdes e
eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais”.
(LAS CASAS, 2013, p.9)

O conceito de marketing envolve a atividade humana que ocorre em relacdo a
mercados ou, ainda, trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais em funcdo dos
propdsitos de satisfazer a necessidades e desejos humanos, sendo necessario que a empresa se
relacione com os clientes, com o fim de obter a real informagcdo do produto ou servico

desejado.

2.1 Marketing de Relacionamento

Nas atuais circunstancias em que o nosso mercado competitivo se encontra, diante
das constantes inovacGes e mudancgas, a retencdo de clientes tem sido encarada de forma
altamente competitiva e diferenciada para o publico alvo. A conquista de novos clientes tem
se tornado cada vez mais dificil. Assim, o marketing de relacionamento surge sob a Otica de
deixar de tratar o cliente em massa, orientando as empresas a tratar o0s clientes
individualmente e fornecer a eles um relacionamento duradouro. Isto quer dizer que o

“marketing de relacionamento ¢ um modelo de negdcio centrado no cliente que também &



denominado de marketing one-to-one!, marketing em tempo real, intimidade com o cliente
entre varios outros”. (LIMA, 2009, p.19).

E através do marketing de relacionamento que as organizacdes podem projetar e
lancar agOes voltadas aos clientes, buscando sempre que estes se tornem cada vez mais
préximos de seus produtos e/ou servigos, de forma a utiliza-los e recomenda-los a inimeras
pessoas, pois indireta e imperceptivelmente, reconhecem o valor e o esforco a eles
disponibilizado por aquela empresa, que a todo 0 momento se preocupa com seu bem-estar e
atende prontamente suas solicitagdes.

Zeithaml (2011, p.141) destaca que o objetivo bésico do marketing de
relacionamento é a construcdo e a manutencdo de uma base de clientes comprometidos e que
sejam rentaveis para a organizacao. Atingindo essa meta, a empresa devera estar concentrada
na atracéo, retencdo e na fortificagdo dos relacionamentos com seus clientes.

Segundo Oliveira (2012, p.21) existem muitas maneiras de fidelizar clientes, e
dentre elas pode-se destacar: a marca, 0s pre¢os, a qualidade dos produtos ofertados e as a¢des
de pds-venda. O autor destaca que muitas vezes, a falta de op¢do no mercado pode levar o
cliente a ser leal a um determinado produto ou servigo, 0 que ndo quer dizer que ele esteja
satisfeito, e isto é percebido tdo logo aparega um concorrente. Uma das formas de evitar que o
cliente migre para a concorréncia é usar o marketing de relacionamento a favor da empresa.

Nos tempos atuais, com muito mais informacdo e tecnologia a disposicao de todos
os consumidores, o vinculo entre empresa e consumidor vem diminuindo. E com isso o
investimento em pesquisas que retratem o perfil do consumidor se tornaram imprescindiveis

para as organizacoes.

Na construgdo de uma relacdo com cliente é imprescindivel que a empresa se
posicione com uma prestacdo de servigo de qualidade ou vendas de produtos
de grande necessidade, e para que essa relacdo seja duradoura e fiel, € muito
importante ressaltar a valorizagdo do cliente, oferecendo atendimento com
presteza, sanando suas duavidas, buscando sua total satisfacdo e
evidentemente atraindo lucros aos seus proprietarios, sendo este essencial
objetivo de qualquer empresa. A confianca, credibilidade e a sensagdo de
seguranca transmitida pela organizagdo é o objetivo maior de manter a
fidelidade dos clientes, haja vista 0 grande nimero de concorrentes, 0 acesso
ao conhecimento ao aumento do grau de instru¢cdo dos clientes.
(CAMPANHOLE et al, 2012, p.4)

1 One-to-one: expresséo do idioma inglés e que, em marketing significa que se déa atencdo a cada cliente de per
si. Ou seja, o cliente tem atencdo individual, um a um (literalmente). Este tipo de atendimento faz o cliente se
sentir Unico e importante.



De acordo com Cabrino (2012, p.12), uma das mais comentadas e concentradas
ramificacbes do marketing atual é o aspecto do relacionamento, ou em termos técnicos o
chamado CRM (Customer Relationship Management), uma nova face dos negdcios, um
conjunto de oportunidades estratégicas, no qual o consumidor torna-se, em tempo integral, 0
centro de toda atencdo da organizacdo. Frise-se que as estratégias do CRM sdo aplicadas pela
utilizacdo de um tipo de software de banco de dados, que funciona acumulando informacgdes
relativas ao comportamento de consumo do cliente, além de apontar dados como local,
horério, frequéncia, valor médio despendido. Inclui também dados pessoais, a exemplo de
sexo, faixa etéria, renda média mensal, etc. “A partir da analise dessas informagdes é possivel
cruzar os dados obtidos e criar um perfil de consumo de seus clientes de acordo com seus
habitos e frequéncia” (PEREIRA; BASTOS, n.d, p.5). Em especifico esta o marketing de
frequéncia, desenvolvido em programas, e apontados como gerador de beneficios financeiros
(BERRY; PARASURAMAN, 1995, p.5).

A questdo da fidelizacdo ou retencdo da clientela é o resultado direto da estratégia
de marketing de frequéncia, que objetiva “gerar frequéncia de compra dos clientes, aumentar
as vendas por cliente e recompensar o cliente por compras repetidas”. Entretanto, a frequéncia
sO sera efetiva a partir da qualidade da relacdo existente entre empresa e consumidor (DIAS,
2003, p.300).

2.2 CRM (Customer Relationship Management)

O CRM (Customer Relationship Management) é visto como o brago operacional
da estratégia do marketing de relacionamento, pois estabelece elementos tecnoldgicos para a
consolidacdo de uma cultura empresarial voltada para o atendimento dos interesses dos
clientes a partir de aplicativos de gestdo do relacionamento. A real potencialidade do CRM
como impulsionador da filosofia de marketing de relacionamento ndo &, entretanto,
conhecida. Quando se utiliza o CRM estrategicamente, a ferramenta melhora
significativamente o relacionamento com clientes, de acordo com as ambicdes das
organizagfes (BOTTO, 2012, p.26).

Segundo Castro (2015, p.2), essa ferramenta estratégica do marketing passa a
integrar 0 ambiente empresarial como um conjunto de ferramentas que tem como objetivo
aproximar a empresa de seus clientes. Trata-se de um dispositivo que envolve sistemas
informatizados capazes de “auxiliar nesta tarefa, e também deve existir uma completa

mudanga de comportamento organizacional que andam juntos”.



Gardesani e Silva (2013, p.9) verificaram em seus estudos o impacto positivo do
CRM nas seguintes variaveis: conquista de clientes lucrativos, reconquista de clientes,
fidelizacdo de clientes e vendas por cross-sell e up-sell?. Os autores defendem o uso do CRM
“como uma ferramenta para atrair e reter clientes, especialmente quando relacionamentos
pessoais é um fator critico para a lealdade do cliente”.

De acordo com Mithas et al. (2015, p.12), as aplicacbes de CRM afetam a
satisfacdo do cliente por trés razdes. A primeira € porque permitem as empresas customizarem
as ofertas para cada cliente, acumulando informacgfes das interacbes com o cliente e
processando essas informacOes para descobrir padrdes escondidos. Por sua vez, ofertas
customizadas aumentam a qualidade percebida de produtos e servicos do ponto de vista do
cliente.

A qualidade percebida € um determinante de satisfacdo do cliente, e, desse modo,
aplicacBes de CRM, indiretamente, afetam a satisfagdo do cliente através de seu efeito sobre
ela. A segunda razdo é porque, em adicdo ao aumento da qualidade percebida das ofertas, as
aplicacdes de CRM também permitem as empresas melhorarem a confianca na experiéncia de
consumo, ao facilitar oportunamente o processamento acurado de pedidos de clientes e o
continuo gerenciamento de contas desses clientes. Por fim, porque as aplicacdes de CRM
também ajudam as empresas a gerenciarem 0 relacionamento com os clientes mais
efetivamente, através dos estagios de iniciacdo, de manutencdo e de finalizacdo de
relacionamento.

Observa-se entdo que o gerenciamento da relagdo com o cliente é a integracdo
entre tecnologia e taticas de mercado, que tem como objetivo satisfazer os anseios e as
necessidades dos consumidores.

O crescente aumento da competitividade do mercado e da exigéncia dos
consumidores tem forcado as organizagOes a buscarem ferramentas que as
auxiliem a obter vantagem competitiva. Nesse contexto o marketing torna-se
fundamental para diferenciar a empresa e conquistar espago na preferéncia
dos clientes (BALDAN et al, 2011, p. 3).

Pode-se concluir, portanto, que todo esse processo envolve a aquisi¢do, analise e

uso do perfil do cliente, buscando efetuar as vendas com mais eficacia. Tem ainda como

2 Cross-selling é a pratica em que vocé oferece a clientes existentes produtos complementares aqueles que ja
foram ou estdo a ser adquiridos. Up-selling é quando vocé exp8e o seu cliente a produtos Premium que sdo mais
caros, encorajando o fregués a gastar um pouco mais, mas fornecendo-lhe em retorno um melhor
servico/produto.



finalidade a coleta de informacdes, tais como os hébitos de compra de clientes, tendo como
premissa o lucro originario do cliente e a satisfacdo deste, gerando, consequentemente, a
fidelizacao.

As multiplas questdes de marketing ainda incluem o marketing de servicos que
foca as caracteristicas do produto para saber se ele é capaz de atender as necessidades dos
consumidores. Entretanto, pode acontecer a circulacdo dos produtos entre pessoas que buscam
a satisfacdo de seus desejos ndo alcancarem tais objetivos. Para Souza (2007, p.2), em casos
assim, em que os produtos adquiridos ndo oferecem a satisfacdo buscada, ndo adianta que
uma empresa disponha desses produtos.

2.3 Fidelizacao

Diante do cenério anteriormente retratado, as organizacfGes passaram a buscar
manter relacionamentos duradouros com os clientes, transformando esses clientes que eram
meros consumidores em clientes fieis.

Fidelizagdo de clientes, portanto, envolve medir, gerenciar e criar valor. Atraves
da fidelizacdo de clientes se identifica a missdo da empresa, objetivando seus valores
organizacionais, transformando clientes satisfeitos em clientes fiéis. Na opinido de Severgnini
et al (2016, p.2):

Estudos que versam sobre qualidade de servicos e fidelizacdo dos clientes
apontam que o consumidor leva em consideracdo fatores e critérios
subjetivos na hora de escolher o que e onde ele vai comprar. E notorio que
dentro de uma mesma cidade coexistem realidades e, consequentemente,
necessidades distintas. Portanto, diante deste cenario, o gestor deve estar
atento a0 meio em que sua empresa esta inserida, para que consiga suprir as
necessidades do seu mercado consumidor.

O objetivo da fidelizacéo € reter os clientes, aumentar o valor do negdcio e evitar
que eles migrem para a concorréncia. Sendo assim, a fidelizacdo torna-se um marketing
centrado, a partir do momento que a empresa cria um enfoque estratégico para conquistar o
seu cliente.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.46) conquistar novos clientes custa entre
cinco a sete vezes mais do que manter os ja existentes, entdo o esforco na retencédo de clientes
é antes de tudo um investimento que ir4 garantir um aumento das vendas e reducdo das
despesas. Fidelizar o cliente é torn-lo importante e é assim que eles se sentem, pois querem

ver seu problema resolvido, especialmente quando acreditam na marca/empresa.
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Sobre a satisfagédo do cliente, os resultados da pesquisa de Cruz (2013, p.71)
apontaram, entre outros, que ha uma relacdo entre satisfacdo e confianca, mas, também, de
forma muito significativa aparece a relagdo entre as expectativas e a qualidade, o que quer
dizer que “os clientes baseiam as suas avaliagdes na qualidade dos servigos/produtos, a
qualidade torna-se entdo um determinante muito significativo na formagao da satisfagao”.

Né&o significa, entretanto, que as organizacdes devem abandonar a prospeccdo de
novos negaécios, o que é fundamental para qualquer empresa, de qualquer setor, em qualquer
mercado. Ao contrério, estratégias de fidelizacdo baseadas no planejamento e na criatividade
criam beneficios para o publico que, além de manter estavel a carteira de clientes, proporciona
valor agregado as marcas da empresa, tornando-a forte, bem posicionada e ainda mais
preparada para a prospec¢do (KOTLER; KELLER, 2012, p.46).

Cabe ressaltar ainda que, segundo os autores citados ensinam, para o cliente
satisfeito tornar-se fiel, é importante que a empresa faca com que se sinta satisfeito com
produtos e servi¢cos de qualidade e, principalmente, que receba um excelente atendimento,
pois quando isso acontece ha relacdo entre o que o cliente recebeu ou percebeu e 0 que
esperava ter ou ver (percepcao X expectativa). Se a percepcao for maior do que a expectativa,
o cliente fica muito mais satisfeito do que esperava, mas se for menor, frustra-se e nao registra
positivamente a experiéncia.

Por mencionar a competitividade, cabe ressaltar o avango da comunicacdo e o
progresso do mundo digital, presente em toda a sociedade e facilitando a vida dos cidadaos
em diversos segmentos. Bezerra (2013, p.12) menciona a internet e sua movimentacao através
de websites, redes sociais, blogs, etc. As informacgdes em tempo real alcancam milhdes de
pessoas que sobre elas se posicionam em comentarios e as compartilham em larga escala.

E de suma importancia, portanto, ter consciéncia de que o cliente é o bem mais
precioso de qualquer atividade empresarial. Ndo importa o tamanho da organizagdo, 0s
conceitos sdo 0os mesmos. Primeiramente eles precisam ser identificados, porque nao se
estabelece uma relacdo com quem ndo se conhece. A partir dai deve-se aprender sobre eles,
suas necessidades e seus desejos, utilizando essas informacdes para estreitar o relacionamento
e conhecé-los cada vez mais, sendo possivel criar padrdes proprios de qualidade, colocando
assim o cliente em primeiro lugar, evitando que eles migrem para a concorréncia e,
consequentemente, aumentem seu lucro (KOTLER; KELLER, 2012, p.38).

Na opinido de Monteiro (2011, p.41), os clientes se comportam dentro de muitas
limitacbes e podem fazer escolhas voltadas apenas para 0S seus interesses pessoais, pois

raramente estardo preocupados com a empresa. Em contrapartida, “a maximizagdo do valor
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entregue é fundamento Gtil que se aplica a muitas situagdes e resulta em percep¢Ges muito
importantes, que requerem o fortalecimento e aumento dos beneficios e a redugao dos custos”.

A fidelizacdo dos clientes também diminui os custos com a atracdo de clientes
novos, porque clientes leais tendem a comprar mais e a experimentar 0s novos produtos ou
servigos. E ainda atuam como profissionais de marketing boca a boca (KOTLER; KELLER,
2012, p.46).

Segundo Torres e Fonseca (2014, p.4), a adocdo de uma estratégia adequada de
fidelizagdo pode proporcionar a diferenciacdo individual dos clientes, promovendo margem
para a descoberta de novas oportunidades de mercado para a empresa. As estratégias de
fidelizacdo estdo, pois, baseadas diretamente no planejamento e na criatividade da empresa
em criar beneficios para o publico, com o objetivo de manter estavel a carteira de clientes,
proporcionando valor agregado as marcas da empresa, e fortalecendo-as.

Segundo Oliveira e Santos (2014, p.7) o tema “fidelizar clientes” em alguns casos
é confundido com satisfacdo, destaca-se, entretanto, que a fidelizacdo é um relacionamento de
longo prazo, enquanto a satisfacdo pode ser realizada em uma Unica negociacao, 0 que ndo

impede o fato do cliente poder procurar uma empresa concorrente.

2.4 Da satisfacdo a fidelizacao

E perceptivel que grande parte das organizagdes costuma levar em consideracéo a
sua participacdo efetiva no mercado, esquecendo-se de observar a satisfacdo daqueles que
consomem seus produtos e/ou servicos.

De acordo com Torres e Fonseca (2014, p.8), os clientes sdo a principal razdo de
existéncia de qualquer organizacdo e a principal missdao das organizacoes é satisfazé-los, para
tamto devem estar atentas as necessidades dos clientes e atendé-las. Para que isso ocorra as
organizagOes devem estar focadas em ofertar produtos e servi¢os que possam satisfazer as
suas expectativas e necessidades.

Cobra diz que (2012, p.35), satisfazer a necessidade do consumidor significa
descobrir ndo apenas o que ele quer ou deseja para saciar suas necessidades, pois a maioria
das pessoas ndo sabe exatamente o que quer. A satisfacdo do consumidor depois de adquirir
um determinado produto ou servico, depende do desempenho da oferta em relagdo as suas
expectativas.

Conforme ressalta Lacerda (2012, p.57), a satisfacdo do cliente depende do que

ele percebeu em relacdo ao desempenho do servico, em comparagdo com suas expectativas.
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Se ndo corresponder as expectativas do cliente, o0 mesmo ficara insatisfeito; se corresponder
ficara satisfeito; e se exceder, ficara altamente satisfeito e maravilhado. E s6 quem percebe
qualidade é quem consome o produto ou servico. Em outras palavras, ndo adianta uma
empresa ter produtos ou servicos com excelente qualidade do ponto de vista técnico, se, ao ser
oferecido ao mercado, o publico-alvo ndo perceber essa qualidade.

Na opinido de Las Casas (2013, p.52) “o consumidor, diante de uma situagdo de
compra, age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna ou externa ”’. Como
fator interno esta o psicoldgico do individuo; j& na estrutura externa esta 0 meio em que Vvive,
influenciando em seu comportamento.

Entretanto, Perillo (2012, p.57) ressalta que somente a satisfacdo ndo é motivo
para a fidelizacdo, é preciso que existam outros fatores, tais como: confianga, valores e
percepc¢do de equidade. A satisfacdo dos clientes € fundamentada em acdes passadas, pois €
construida mediante uma experiéncia acumulada pelo consumidor durante o relacionamento
construido com o fornecedor.

Logo, a qualidade no atendimento € um dos fatores existentes para a fidelizacao,
bem como para a satisfacdo, pois € com a exceléncia na qualidade do atendimento que a

empresa se torna competitiva e diferenciada no mercado atuante.

2.4.1 Qualidade no atendimento ao cliente

O atendimento e os programas de manutencao de clientes ndo funcionam de forma
isolada, é importante que estes possuam uma Vvisdo abrangente ou um foco orientador para
aciona-lo. Entretanto, algumas empresas percebem o processo mais como um sistema de
atendimento de reclamacdo do que uma técnica de marketing. Todavia, solucionar as
reclamagdes é apenas uma pequena parte do todo. Vocé deve se decidir agora pelo
desenvolvimento de servigos a clientes e programas de manutencdo de clientes que sejam
mais proativos do que relativos (LIMA; BERTARELLI; ALVES, 2014, p.21).

Por isto mesmo € que a administracdo de marketing precisa focar sempre no
objetivo da geracdo de valor para o cliente e na construcdo dos relacionamentos solidos e
continuados que somente ocorrem através do planejamento, da implementacao e do controle
de marketing.

Segundo Monteiro (2011, p.48), o marketing de relacionamento é escalado em
cinco niveis, a saber: 1. Basico (a venda do produto); 2. Relativo (a venda que incentiva a

reacdo do cliente); 3. Responsavel (quando acompanha a po6s-venda e solicita sugestdes e
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criticas); 4. Pro-ativo (quando se contata o cliente periodicamente para sugerir melhorias no
produto ou novos produtos); 5. Parceria (quando cliente e empresa trabalham em conjunto).
Assim, nota-se a relacdo desses itens com a qualidade no atendimento que se aperfeicoa no
planejar e replanejar agdes para um sistema de controle de marketing.

Sendo assim, o atendimento ao cliente é fundamental para a sobrevivéncia do
empreendimento, o problema é que muitas empresas ignoram esses fundamentos,
concentrando suas energias exclusivamente no produto, esquecendo-se de oferecer um
atendimento de qualidade.

Torna-se, portanto, indiscutivel que um mau atendimento abre espago para a
concorréncia. Entdo o que as empresas devem fazer para garantir o sucesso? Segundo Lacerda
(2012, p.21), é importante que 0 universo empresarial procure criar estratégias que venham
garantir o bem-estar dos funcionarios e um atendimento de qualidade. A clientela precisa ser
vista como a base essencial do sucesso de qualquer empresa, pois quando o cliente é mal
atendido € sinal que nada anda bem com o funcionario. Portanto, os dirigentes devem sempre
buscar meios vidveis para preparar os funcionarios com a finalidade de prestar um
atendimento adequado ao publico.

Segundo Laudon e Laudon (2010, p.16), existe uma série de acBes que as
organizacOes podem adotar para alcancar a exceléncia no atendimento e com isso desenvolver
um bom relacionamento com o cliente e por fim saber tomar a melhor decisdo de como agir
para surpreendé-lo. Para tanto, os autores propagam a implantacéo de sistema de informacdes
através do qual as empresas terdo como atingir seis importantes objetivos organizacionais:
demonstrar exceléncia operacional; apresentar novos produtos, servicos e modelos de
negocios; relacionamento mais estreito com os clientes e fornecedores; planejar uma melhor
tomada de decisGes; focar na sobrevivéncia e vantagem competitiva, itens importantes para o

sucesso da empresa, tornando-se um fator fundamental para a fidelizagéo.

2.4.2 Fidelizagéo através do produto/servico de qualidade

No novo contexto da economia globalizada, a qualidade passou a ser uma pratica
indispensavel nas organizacgdes, ja que € uma ferramenta de vantagem competitiva perante as
demais. Produtos e servicos que obtenham uma boa qualidade é certeza de satisfacdo dos
clientes. O produto, no caso do presente estudo, é a comida servida na Eri Churrascaria, que
atende a solicitacdo do cliente via consulta ao Menu. Neste caso, os clientes costumam avaliar

a qualidade da comida servida, a diversidade do cardapio e a variedade de bebidas; os
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servicos mecéanicos aliados aos itens ambiente, decoracdo, instalacBes fisicas, layout e
iluminacdo; e o aspecto humano, 0 que se apresenta no atendimento, comportamento,
aparéncia dos empregados (WALL; BERRY, 2007, p.4).

De acordo com Jorddo (2011, p.4), a qualidade é um processo inesgotavel de
busca pela eficiéncia e eficacia dentro das organiza¢des. Cabe ressaltar que € muito dificil de
ser atingida, devido a caracteristica das organizacdes, que é de crescimento, pois no momento
em que a organizacao atinge um objetivo j& existem outros a serem alcangados, ou melhorias
a serem feitas no processo. Inclui o autor que ainda que uma organizacdo afirme a existéncia
de qualidade em todos 0s seus processos, é necessario que clientes, fornecedores,
colaboradores e acionistas estejam satisfeitos. Diante disso, € correto afirmar que a busca pela
qualidade precisa ser permanente e continua, jamais se deve parar no primeiro entrave com o
qual esbarrar. Deve-se seguir adiante, pois novas etapas Vvirdo e a organizacdo necessita que a
qualidade nos seus processos seja uma constante, pois tém vantagem competitiva em relacao
as demais.

Os requisitos para a realizacdo de um programa de qualidade sdo os indicadores
que brotam da coleta de dados. Os dados séo tratados até que se transformem em informacdes
que serdao analisadas para se constituirem a base sustentadora das decisdes. Segundo Jordao
(2012, p.1), os indicadores fundamentais sdo: a) Em que ponto do caminho nds estamos; b)
Aonde queremos chegar; ¢) Como podemos melhorar; d) Como estdo os resultados dos
nossos esforcos; d) O que deve ser feito para atingirmos nossos objetivos; e) Quanto falta para
alcangarmos nossas metas.

Segundo Silva (2012, p.9), a busca pela qualidade feita pelas organizacdes é
oriunda da exigéncia dos clientes, por isso passaram a desenvolver as ferramentas visando
garantir a qualidade em seus produtos e servigos.

De acordo com Aguirre (2013, p5), a qualidade na prestacdo de servicos é um
fator primordial para o fortalecimento de uma empresa, visto que a falta da qualidade pode
provocar o seu desaparecimento do mercado. Ainda segundo a autora, 0s servigos prestados
por uma organizacdo sO conseguirdo atingir vantagem competitiva quando tratarem da
qualidade como um compromisso, dando a atencdo devida a qualidade dentro da organizacéo.

A politica de qualidade das organizacBes serve de guia para atuacdo dos
colaboradores e explicita a postura que deve ser adotada por todos em relagcdo aos diversos
publicos com os quais a organizagdo se relaciona. Cabe ressaltar que serve também de

instrumento para melhoria do relacionamento interno e do clima organizacional. O seu
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cumprimento é um dever de todos os empregados da organizacdo. Sendo assim, entende-se
ser

[...] funcdo da alta direcdo garantir que toda a equipe de colaboradores esteja
consciente de suas responsabilidades e compreenda o impacto de suas
decises sobre a organizagdo. Grande parte desse requisito € cumprido por
meio da formalizacdo do Sistema de Gestdo da Qualidade. (LUZ; LIGUORI,
2012, p. 16)

Acredita-se que, para atender aos clientes, oferecendo-lhes os melhores servicos e
agregando valor aos servicos oferecidos, torna-se necessario o0 conhecimento e a compreensao
dos valores, principios basicos e cddigo de ética por todos os colaboradores. Este codigo
norteia a conduta nesse sentido, constituindo-se em um caminho seguro para que Ssejam
atingidos os objetivos em busca da melhoria continua dos processos e da exceléncia. Assim,
tem-se que a “qualidade de uma organizagdo, portanto, dependera do grau de satisfacdo de

seus clientes com relagdo aos produtos ou servigos que ela oferece” (LUZ; LIGUORI, 2012,
p.6).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa realizada se caracteriza como bibliogréfica (consulta a teorias, artigos
cientificos, dissertacdes de mestrado e teses de doutorado) e de campo (entrevista com
clientes da Eri Churrascaria). E de carater quali-quantitativo por levar em consideracio que
houve no processo de producdo da pesquisa a aquisicdo de dados por intermédio de
questionarios (apurados, analisados e com resultados apresentados em graficos). J& o
questionario semiestruturado, com perguntas abertas e fechadas, aplicado a 100 (cem) clientes
externos da Eri Churrascaria Ltda. ME, visou obter uma visdo geral do cliente em relacdo ao
negdcio estudado para sugerir mecanismos que promovam a fidelizagdo dos clientes atuais e a
conquista de novos clientes.

Creswell (2010, p.43) define a abordagem qualitativa como sendo “um meio para
explorar e para entender o significado que os individuos ou 0s grupos atribuem a um
problema social ou humano”. A pesquisa quantitativa é a mais comum e prioriza apontar
numericamente a frequéncia e a intensidade dos comportamentos dos individuos de um
determinado grupo ou populagdo. Segundo Gil (2010, p.35) estas medidas sdo precisas e
podem ser (teis para decisdes mais acertadas.

Do mesmo modo de acordo com Gil (2010, p.35), 0 questionario consiste na

reunido de um grupo de perguntas que sejam formuladas de maneira clara e concisa, sendo


http://www.institutophd.com.br/site/produtos-pesquisa-estatistica/tipos-de-pesquisas-estatisticas/pesquisa-quantitativa/
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que sdo respondidas pelo publico a ser analisado e ndo requerem a presenca do entrevistador.
No caso da presente pesquisa, a aplicacdo do questionario foi presencial e procedida pela
pesquisadora.

No tocante a unidade, universo e amostra conforme Ubirajara (2014, p.130),
“uma unidade de pesquisa corresponde ao local preciso onde a investigacao foi realizada ”. O
universo € entendido como o conjunto de todos os elementos da unidade pesquisada. A
unidade de pesquisa € a Eri Churrascaria Ltda, situada na Avenida Jodo Rodrigues, n 577,
Bairro Industrial, Aracaju/SE. Ja universo € formado pelos clientes externos que entram na
churrascaria com o objetivo de almocgar. De acordo com os registros da Eri Churrascaria, a
média mensal chega a 3.600 (trés mil e seiscentos) clientes e por dia sdo servidas, em média,
160 refeicdes.

A técnica de selecdo dos clientes para a realizagdo deste estudo de caso foi a de
amostragem ndo-probabilistica trabalhada por acessibilidade, tendo sido aplicados 100 (cem)
questionarios a 100 (cem) pessoas escolhidas aleatoriamente, conforme saiam da Eri
Churrascaria Ltda, ap6s utilizarem os servicos da casa.

Em sua obra, Gil (2010, p.48) afirma que, “a variavel é um valor ou propriedade,
que pode ser medida através de diferentes mecanismos operacionais que permitem a
verificagdo da relacdo/conexdo entre estas caracteristicas ou fatores”.

O questionario foi aplicado na 2° quinzena de julho/2017, a fim de coletar dados
na etapa quantitativa. A tabulacdo de dados foi gerada utilizando o0 EXCEL®. Na secdo

seguinte explana-se sobre a analise de dados.

3.1 Quadro de Variaveis e Indicadores — ferramentas para fidelizacéo e captacao.

Tabela 1 - Variaveis e indicadores da pesquisa

Variaveis Indicadores Questdes

Ha guanto tempo é cliente do
restaurante?

Com qual frequéncia costuma ir a
churrascaria?

Fidelidade dos clientes Questdes 1;2
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Satisfacdo quanto a qualidade do

produto.
Nivel de satisfacdo do cliente Satisfagdo quanto a simpatia, .
quanto a qualidade do produto e do agilidade, atencdo e conhecimento Que:-t%es 3
atendimento. técnico. T

Satisfacdo quanto ao ambiente
(circulacdo, limpeza e temperatura)

Sugestdes, criticas e necessidades de
melhoria em relacdo ao produto e ao Questéo 6.
atendimento.

Potencialidades e fragilidades
apontadas pelos clientes.

Recomendaria a "ERI
CHURRASCARIA" a seus parentes,
Percepgéo dos clientes amigos ou companheiros? Questoes 7; 8.
Por que recomendaria a ERI
CHURRASCARIA?

Fonte: Elaboracéao propria

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por objetivo apresentar a analise dos dados coletados na
pesquisa de campo, sendo consideradas as informacdes levantadas durante a aplicagdo dos
questionarios junto a 100 (cem) clientes da Eri Churrascaria Ltda-ME. Este instrumento,
composto de 8 (oito) perguntas, assim subdivididas: questdes fechadas nos itens 4.1 a 4.3; e
questBes abertas, nos itens 4.3.1 e 4.4, conforme detalhado no quadro de varidveis e

indicadores e em questionario anexado.

4.1 Fidelidade dos clientes

Nesta se¢do serdo abordadas as informacGes da anélise de dados dos itens tempo

que é cliente do restaurante e da frequéncia do mesmo.

4.1.1 Tempo que é cliente do restaurante

No que tange a informacdo referente ao tempo em que os entrevistados séo

clientes do restaurante, os resultados do questionario indicaram que 50% afirmaram
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frequentar o restaurante ha alguns meses; 22% ha um ano; 15% ha algumas semanas e 13% ha

poucos dias, conforme exposto no Grafico 1.

Gréfico 1 - Tempo que é cliente do restaurante

TEMPO QUE E CLIENTE DO RESTAURANTE

B Ha poucos dias E Algumas semanas & Alguns meses 4 H3 um ano

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2016)

Como se depreende da amostra do Grafico 1, a frequéncia ao restaurante esta em
um patamar de equilibrio, pois os clientes informaram o tempo em que sdo clientes do
restaurante. Assim sendo, a partir do cruzamento de dados, é possivel “criar um perfil de
consumo de seus clientes de acordo com seus habitos e frequéncia” (PEREIRA; BASTOS,
s/d, p.5). A clientela cuja frequéncia é de um ano, vai exigir dos gestores da churrascaria
ainda maior empenho em manter fiéis esses frequentadores valendo-se do “marketing de
frequéncia, desenvolvido em programas, e considerado como gerador de beneficios
financeiros para as empresas (BERRY; PARASURAMAN, 1995, p.5). Outros sdo novatos de
algumas semanas e alguns mais recentes, de apenas poucos dias. A administracdo do
estabelecimento deve planejar sempre no sentido de conservar 0s que ja estdo no caminho da

fidelizag&o e, a0 mesmo tempo, aproximar-se ainda mais dos frequentadores mais recentes.

4.1.2 Frequéncia ao restaurante

No que se refere a frequéncia com que os pesquisados visitam o restaurante,
constatou-se que 46% dos clientes frequentam o restaurante de 1 a 3 vezes por semana; 23%
afirmaram frequentar diariamente, enquanto 18% responderam que raramente frequentam e,
por fim, 13% s@o os que afirmaram frequentar de 4 a 6 vezes por semana. Segundo Dias
(2003, p.300), fidelizar ou reter o cliente resulta da aplicacdo de uma estratégia de marketing
“que tem como objetivo gerar frequéncia de compra dos clientes, aumentar as vendas por

cliente e recompensar o cliente por compras repetidas”. Resta entender que a possibilidade de
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isto acontecer s € viabilizada com base na qualidade da relacdo mantida entre empresa e
consumidor. Portanto, entende-se que, no computo geral dos percentuais, a frequéncia ao
restaurante se encontra em um nivel préximo ao 6timo.

Gréfico 2 - Frequéncia ao restaurante

FREQUENCIA DOS CLIENTES

H Dariamente H 1 a 3 vezes por semana B 4 a 6 vezes por semana L1 Raramente

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2016)

4.2 Satisfacéo dos clientes com a qualidade da comida servida

Com relacdo a satisfagdo com a qualidade da comida, que é o produto
comercializado pela Eri Churrascaria, 61% declararam achar bom; 25% 6timo, 13% regular,
1% péssimo e nenhum participante considerou que a qualidade da comida era ruim, conforme

demonstrado no Gréfico 3.

Gréfico 3 - Satisfacdo dos clientes com a qualidade da comida servida

SATISFACAO COM A QUALIDADE DA COMIDA SERVIDA

L Péssimo MRuim HRegular @Bom ® Otimo

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2016)

Diante do exposto, pode-se dizer que a qualidade da comida servida, bem como

sabor, temperatura, textura, variedade e preco como contemplado nos questionamentos em
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anexo, sdo diferenciais determinantes para fidelizar os clientes mais antigos, por conseguinte
captar os clientes novos. Neste sentido, o estudo revelou um alto nivel de satisfacdo dos
clientes, ressaltando que nenhum dos respondentes assinalou que a qualidade da comida é
ruim.

Quando se trata de um restaurante com servi¢o a la carte, os clientes avaliam a
qualidade da comida servida, a diversidade do cardapio e a variedade de bebidas; os servicos
mecanicos aliados aos itens ambiente, decoracgéo, instalacGes fisicas, layout e iluminagéo; e o
aspecto humano, 0 que se apresenta no atendimento, comportamento, aparéncia dos
empregados (WALL; BERRY 2007, p.9).

A pesquisa comprovou mais uma vez que o empenho dos gestores da Eri
Churrascaria, com relacdo a satisfacdo do cliente quanto a qualidade do produto, também esta
em um nivel de aceitacdo maior que os 60%, sendo, portanto, colocado entre 0 bom e o 6timo.

A satisfagdo do cliente esta intimamente relacionada também ao fator confianga
na empresa/estabelecimento e com o atendimento as suas diversas expectativas sobre
qualidade, tanto de produtos oferecidos quanto de servigos prestados, dessa maneira operando
como um fator determinante no quesito satisfagdo (CRUZ, 2013, p.17).

Quanto a Eri Churrascaria, estd demonstrado que a satisfacdo do cliente no que
diz respeito a qualidade do alimento servido é um fato que estd representado no maior

percentual apurado.

4.2.1 Satisfagéo dos Clientes em Relacéo ao Atendimento

No Grafico 4, percebe-se que a maioria dos clientes encontra-se satisfeito com o
atendimento, tendo em vista que 49% afirmam que o atendimento € 6timo, 46% classificam o
atendimento como bom e 5% regular. Nenhum cliente respondeu ser o atendimento péssimo
ou ruim, como demonstrado no Grafico 4.

Gréfico 4 - Satisfagdo dos clientes em relacéo ao atendimento

SATISFACAO COM A QUALIDADE DO
ATENDIMENTO

H Péssimo ® Ruim & Regular ®Bom 1 Otimo

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2016)
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A satisfagdo quanto ao atendimento do restaurante € um fator primordial, pois um
cliente gosta de se sentir prestigiado e de ser atendido com agilidade, distingdo. A empresa,
por sua vez, deve construir um bom nivel de relacionamento com os seus clientes, tanto para
manté-los fieis quanto para despertar-lhes confianca, credibilidade e a certeza de que estdo
seguros quanto a suas escolhas “haja vista o grande nimero de concorrentes, 0 acesso ao
conhecimento e ao aumento do grau de instrugdo dos clientes”. (CAMPANHOLE et al., 2012,
p.4).

Observou-se que estd comprovado pelos nimeros a satisfacdo dos clientes com o
atendimento recebido na churrascaria, o que esta nivelado entre o bom e o 6timo, sendo a
menor apuracdo para o nivel regular. Tais resultados sé incentivam a sempre replanejar,
buscando novas estratégias de marketing com o objetivo voltado no sentido de que essa
satisfacdo se encaminhe para mais e que 0S que a consideraram regular tenham um

atendimento individual e mais atencioso.

4.2.2 Satisfacdo com relacdo ao ambiente

No que se refere a satisfagdo com relacdo ao ambiente da Eri Churrascaria, que
dispde de espaco, area de circulacdo, limpeza e temperatura do ambiente agradavel, o Gréfico
5 evidencia que 56% consideram boas as condi¢bes do restaurante, 33% Otimas e 11%
regular. Nenhum cliente respondeu estar insatisfeito com relacdo ao ambiente e por isto, ndo

ha percentuais relativos aos itens péssimo e ruim, como demonstrado no Grafico 5.

Graéfico 5 - Satisfacdo com relacdo ao ambiente (espaco, circulacdo, limpeza
e temperatura)

SATISFACAO COM RELACAO DO AMBIENTE

M Péssimo M Ruim B Regular HBom 1 Otimo

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2016)
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No momento em que um cliente se sente satisfeito com o ambiente ha bons
resultados para o empreendimento, pois, de tal forma, aquele cliente influenciara
positivamente outras pessoas e contribuira para a ampliacdo da satisfacdo geral de outros
clientes (OLIVER, 1993, p.8). Estes resultados demonstram que a Eri Churrascaria esta no
caminho certo para a fidelizagdo e conquista de novos clientes, ao levar em consideracdo que
a qualidade do ambiente é uma das varidveis imprescindiveis para a fidelizacao.

Percebe-se neste contexto um ponto positivo e que incentiva a empresa a planejar
com o objetivo de atender & clientela, tanto para manté-la satisfeita, quanto para fideliza-la. O
atendimento as solicitacBes e sugestdes dos clientes envolve uma planilha de gastos que
precisara ser analisada em funcdo da objetividade e da economicidade, mas respeitando a
clientela.

Uma das mais comentadas e concentradas ramificacbes do marketing atual sobre o
aspecto do relacionamento empresa-cliente € o chamado CRM (Customer Relationship
Management), entendido como uma nova face dos negocios, isto €, um conjunto de
oportunidades estratégicas no qual o consumidor se torna, em tempo integral, o centro de toda
atencdo de uma organizacdo. Isto significa dizer que o cliente é o0 eixo da atencdo de uma
empresa e serd sempre alvo de planejamentos CRM que envolvam o ambiente da organizacéo,
quer de relacionamentos quer de cuidados com o ambiente fisico (CABRINO, 2012, p.12),

A harmonia que se percebe no relacionamento entre os responsaveis pela empresa,
0 aspecto fisico das acomodagdes e 0 andamento das atividades de uma organizagao irradiam
fluxos positivos entre os clientes. Infere-se que as distintas faces do marketing atual abrem
caminhos para 0s negdcios a partir de uma visao de conjunto, mas priorizando sempre a razao

de ser de um empreendimento, de uma empresa, o cliente.

4.3 Potencialidades e fragilidades apontadas pelos clientes

Nesta secdo serdo abordadas as informacfes sobre a questdo de numero 6 (seis)

referente as potencialidades e fragilidades apontadas pelos clientes .
4.3.1 Sugestdes, criticas e necessidades
A questdo foi do tipo aberta em que se buscou dos entrevistados sugestes,

criticas e necessidades a serem atendidas pela gestdo da Eri Churrascaria para a melhoria da

qualidade do servico prestado.
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Ressalte-se a importancia da contribui¢do das respostas ao questionario no sentido
de que, no proximo planejamento e direcionamento de a¢cdes de marketing, as sugestdes sejam
acatadas dentro das possibilidades econdémicas da empresa. Por esses mesmos motivos, para a
melhoria da qualidade do servigo, estdo em pauta as promocgdes, a propaganda, a variedade e
criatividade dos pratos oferecidos como auxiliares dos restaurantes para enfrentarem a
competitividade do mercado e a exigéncia dos consumidores, tendo em vista que, “nesse
contexto o marketing torna-se fundamental para diferenciar a empresa e conquistar espago na
preferéncia dos clientes. (BALDAN, et al., 2013, p.3).

Os resultados obtidos evidenciaram como sugestdes de melhoria em relagcdo aos
alimentos servidos: o tempero, o cozimento dos alimentos e a disposicdo destes no momento
de servir; que nao se deixasse faltar carne e batata-frita no buffet; melhorar a forma de
distribuir os sucos, priorizando as frutas da estacdo. Foi lembrada ainda a importancia de
pratos tematicos e da organizacdo de um cardapio didrio. Além disto, consideraram ser
importante dispor de variedades de sobremesas e saladas. No que tange ao ambiente,
sugeriram melhorar a temperatura, disponibilizando mais ventiladores e exaustores, ou ainda,
pensar o planejamento para a instalagdo de um sistema climatizado; mencionaram a
necessidade de sistemas apropriados a evitar moscas e outros insetos. Quanto ao atendimento,
sugeriram disponibilizar um funcionério para a recepcéo e, ainda, continuar satisfazendo bem
aos clientes. Mais sugestdes coincidiram com as estratégias de marketing, a exemplo de

divulgacéo do estabelecimento e proposi¢do de promocdes.

4.4 Recomendacéo da Eri Churrascaria pelos clientes

O Grafico 6 mostra que 98% dos clientes da Eri Churrascaria a recomendariam
para 0S Seus amigos, parentes e companheiros. Somente 2% talvez recomendariam o
estabelecimento. E nenhum disse que ndo recomendaria.

O trabalho com marketing se distribui desde o planejamento até todas as fases da
execu¢do no sentido de “[...] criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais” (LAS CASAS, 2013, p.9). Para satisfazer necessidades de ambiente, no que
se relaciona ao bem-estar dos clientes, itens como espagco amplo, limpo e confortavel, area de

circulacdo e temperatura estdo entre as exigéncias dos servigos modernos.
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Gréfico 6 - Recomendacdo da Eri Churrascaria pelos clientes

RECOMENDACAO DA ERI CHURRASCARIA PELOS
CLIENTES

2%

HSIM ENAO WTALVEZ

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2016)

No mercado de servigos, 0 que se leva mais em conta é a qualidade e a influéncia
da experiéncia, atributos que s6 poderdo ser avaliados depois da utilizacdo do servico. A
atividade do poés-venda e a conhecida propaganda feita por recomendagdo de amigos e
parentes surte bom efeito, além do que, o quesito mais importante do servico € a
confiabilidade. O marketing de servicos eficiente e eficaz parte de um soélido conceito do
servico desejado e muito bem feito. O marketing tem a funcdo de criar, entregar e trocar
ofertas, visto que agrega valor aos produtos com o intuito de satisfazer as necessidades dos

clientes, parceiros e sociedade como um todo.

4.4.1 Por que recomendaria a Eri Churrascaria?

No que tange aos motivos pelos quais se recomendaria a Eri Churrascaria (ver
Gréafico 7), o principal foi o do restaurante ter um atendimento de qualidade e a comida ser
avaliada como boa, obtendo uma aceitacdo de 35%. A questdo aberta revelou que a
churrascaria em estudo foi considerada pelos entrevistados como a melhor churrascaria da
regido, que dispGe de um ambiente agradavel e familiar, oferece um atendimento de qualidade
e comida boa, como também pratica precos acessiveis. Por estas razdes, a maioria dos clientes
recomendaria os servigos da Churrascaria.

Por outro lado, 28% recomedam o restaurante pelo fato de o preco ser acessivel,
27% o recomendariam em virtude de ser um ambiente agradavel e familiar; e 10% pelo fato

de a Eri Churrascaria ser a melhor da regido.
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Entretanto, frise-se que, segundo Oliveira e Santos (2014, p.7), “fidelizar
clientes” em alguns casos ¢ confundido com satisfagdo, destaca-se, entretanto, que a
fidelizacdo € um relacionamento de longo prazo, enquanto a satisfacdo pode ser realizada em
uma Unica negociagdo, o que significa dizer que esse cliente de uma visita apenas precisa de
atencdo para ser fidelizado, evitando-se que debande para um estabelecimento concorrente.

Estes resultados certificam a qualidade do trabalho desempenhado pelo
estabelecimento e recompensam os esforgcos da gestdo da casa. A recomendacdo de clientes
dirigida a familiares e amigos funciona como um marketing importante, pois s6 se recomenda
aquilo de que se gosta, aprova ou se sente satisfeito. Sendo assim, € possivel afirmar também
sobre a certeza que, a partir da pesquissa, os administradores da churrascaria passaram a ter
guanto a responsabilidade que marca a gestdo. A satisfacdo, mais uma vez, tem destaque

relevante como fidelizadora da clientela.

Graéfico 7 - Por que recomendaria a Eri Churrascaria?

Por que recomendaria a Eri Churrascaria ?

# Porque € a melhor churrascaria da regiao.
H Porque € um ambiente agradavel e familiar.
M Porque tem um atendimento de qualidade e a comida é boa.

i Porque o preco € acessivel.

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2016)

5 SUGESTOES

Diante dos resultados obtidos apos a analise de resultados, em relacdo ao item
tempo que € cliente do restaurante, os resultados indicaram que a churrascaria, mesmo ja
dispondo de clientela fidelizada, devera reforgar o planejamento, tanto visando a conservacao
dos clientes fiéis quanto a fidelizacdo de outros novatos, o que justifica o incentivo da

empresa as estratégias de marketing, objetivando fidelizar os clientes mais recentes ou
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eventuais. Quanto a frequéncia, a sugestdio é a de que os clientes sejam tratados
individualmente, fazendo com que se sintam o centro das atencdes e bem tratados, o que
requer também estratégias de divulgacéo.

No que concerne a satisfagdo com a qualidade dos alimentos, os resultados
evidenciam a necessidade de a churrascaria aperfeicoar, renovar e diversificar os temperos, 0
cozimento dos alimentos, o preparo de pratos tematicos e a disposicdo dos alimentos no
momento de servir, como também ndo deixar que faltem carne e batata-frita no buffet, além
de ampliar a variedade de sucos, priorizando as frutas da estacdo. Justificando-se, dessa
forma, o planejamento de acBes em funcdo da satisfacdo da clientela e da sua fidelizagdo a
churrascaria. Além disto, serd necessario ater-se a oferta de um cardapio diversificado
acompanhado de sobremesas e saladas e a um calendario de eventos e datas importantes como
os festejos juninos e de fim de ano.

Quanto ao atendimento, as exigéncias sdo para a disponibilizacdo de um
funcionario para a recep¢do. Sugere-se a churrascaria a contratacdo de 1 ou 2 funcionarios, o
que justifica a necessidade que tem a empresa, de ainda mais aprimorar seus Servicos.

No que tange ao ambiente, foi solicitado melhorar a temperatura, disponibilizando
mais ventiladores e exaustores, instalagdo de um sistema climatizado e apropriado a evitar
moscas e outros insetos. As sugestdes sdo as de planejar custos destinados ao atendimento as
exigéncias dos clientes, mas sem, contudo, comprometer as financas da empresa. Justifica-se
a tomada de providéncias também com base nos mesmos motivos que visam fidelizacéo,
satisfacdo e bem-estar da clientela, o que concorrera para a divulgacdo boca a boca dos
servigos da churrascaria.

Evidenciou-se satisfatoriamente a questdo da recomendacdo para a Eri
Churrascaria, mas a empresa deve continuar investindo, inclusive, em novidades nos seus
produtos, reformas que tornem a casa mais aconchegante, divulgagdo e atendimento
individual a cada cliente, assim ele se sentira especial e continuara recomendando o
estabelecimento. E por que os clientes recomendariam a Eri Churrascaria, todas as respostas
foram positivas, mas cabe o desenvolvimento de estratégias que a impulsionem a tornar-se a
melhor casa da regiao.

Assim, justifica-se a partir da andlise dos resultados das declaragdes dos clientes e
com base na fundamentagdo tedrica estudada a selecdo de algumas sugestdes a empresa, a
exemplo de: Colocar dois funcionarios para a degustacdo com antecedéncia, isto com o
objetivo de verificar se a comida estd no ponto certo, provando o tempero; Fazer uma

pesquisa de sugestdo com os clientes para saberem quais pratos eles querem que sejam
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ofertados, estendendo essa acdo as sobremesas e aos sucos; Investir na colocacdo de
ventiladores e exaustores de forma a melhorar a temperatura do ambiente e, caso ndo seja o
bastante, estudar a possibilidade de climatizar o ambiente ou parte dele; Fazer propaganda em
midias sociais, em radios, panfletagem nas proximidades da churrascaria; Preparar 0s
colaboradores para o atendimento, que pode ser feito pela supervisora administrativa, e/ou
custear cursos para os colaboradores sobre técnicas de atendimento; Contratar de um a trés
funcionarios para melhorar significativamente o atendimento; Criar o cartdo fidelidade da Eri
Churrascaria; Fazer semestralmente pesquisas de satisfagdo dos clientes com o intuito de
melhorar o atendimento; planejar o marketing de relacionamento e de servicos; dispensar o
méaximo de aten¢do a todas as solicitacdes da clientela, etc.

As informacdes levantadas neste estudo foram encaminhadas para o supervisor
administrativo da empresa em estudo para que sejam planejadas e adotadas as medidas que
promovam a fidelizag&o e a credibilidade e a captagdo dos novos clientes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho alcancou seu objetivo, que foi de medir o grau de fidelidade e
satisfacdo dos clientes em relagdo aos produtos e servigos ofertados pela empresa, identificar
as potencialidades e fragilidades apontadas pelos clientes da Eri Churrascaria Ltda-ME,
propor acbGes de melhoria para o0s produtos e servicos disponiveis, desenvolver
mecanismos/estratégias que promovam a fidelizacdo dos clientes e demonstrar a importancia
gue o tema abordado vem a oferecer para o desenvolvimento da empresa.

A apuracdo dos resultados coletados, discutidos e analisados no presente estudo
promoveu o aprofundamento do conhecimento construido sobre o tema abordado e, por
conseguinte, facilitou atingir o objetivo geral de sugerir e, futuramente, criar mecanismos que
promovam a fidelizacdo dos clientes atuais e a conquista de novos clientes para a Eri
Churrascaria.

A metodologia da pesquisa foi aplicada aos frequentadores com o intuito de
colher informagdes importantes acerca das expectativas de clientes com vistas a estruturacdo
de um processo de replanejamento e acompanhamento das estratégias de marketing voltadas a
satisfacdo e fidelizacdo de clientes.

No decorrer da pesquisa foi perceptivel a transparéncia da satisfagdo dos clientes

com relacdo a qualidade da comida servida e ao atendimento, bem como a detalhes mais
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simples que vao desde a agilidade do atendimento & variedade e disposicdo da comida no ato
de servir.

Em relacdo ao atendimento, sempre aprimora-lo sendo este um diferencial para a
captacdo de novos clientes e fidelizacdo dos que ja existem. Deve-se sempre promover uma
reflexdo acerca do atendimento prestado pela churrascaria e se esse atendimento € o0 mesmo
que seu proprietario e funcionarios gostariam de receber.

A pesquisa permitiu ganhos no sentido de haver propiciado conhecer melhor e
mais de perto o cliente e seus desejos, um fato que, no cotidiano dos trabalhos, pode até
passar despercebido pela equipe gestora. Permitiu também que se notasse a importancia das
no¢Oes de administracdo e marketing para o funcionamento de uma empresa.

O supervisor administrativo da Eri Churrascaria declarou que a pesquisa
promoveu uma visdo ampliada e evidenciou uma realidade que, no decorrer do dia a dia,
acaba passando despercebida devido a correria das atividades do cotidiano, deixando clara a
importancia de um bom atendimento e a qualidade dos servicos como forma de se obter um
diferencial competitivo no mercado.

Cabe ressaltar que apos a coleta de dados, conforme demonstrado no item
anterior, foram feitas sugestdes de melhorias, as quais a supervisora administrativa
considerou, agradecendo e se predispondo a coloca-las em pratica para a melhoria do negécio
e satisfacdo dos clientes.

Como dificuldades para a realizagdo da pesquisa, aponte-se a abordagem de
pessoas apressadas para reiniciarem as atividades nos seus ambientes de trabalho, no qual
precisam marcar o ponto de presenca. A maior dificuldade foi a da escassez de fontes de
pesquisa, especialmente mais recentes, além do que a FANESE nédo dispbe de um acervo
atualizado. Todos os trabalhos encontrados sobre a tematica sempre citam 0s mesmos autores,
todos da década de 80 ou 90, ou ainda dos primeiros anos da década inicial do século XXI.
Justamente por isto, e pelo esforco em realizar o presente trabalho, acredita-se na contribuigéo
que ele pode prestar a outros iniciantes em pesquisa. Neste ponto de finalizagdo da presente
pesquisa, sugere-se como questionamento para estudos futuros: O marketing tradicional com
suas estratégias de relacionamento em funcdo da satisfacdo dos clientes de uma organizacéo

se mostram eficientes e eficazes para a fidelizagéo de clientes?
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APENDICE A- Pesquisa realizada com os clientes

=i
NOs queremos ouvir voceé!

Sua opinido é importante para nos.

1. Ha quanto tempo é cliente do restaurante?
Ha poucos dias ( )

Alguns meses ()

2. Com que frequéncia costuma ir a ERI CHURRASCARIA?

Algumas semanas ( )
Ha 0l ano ()

Diariamente ( ) 1a 3 vezes por semana ( )

4 a 6 vezes por semana ( ) Raramente ()

33

3. Auvalie os itens abaixo indicando o nivel de satisfacdo em relacdo a qualidade

da comida servida:

Comida

Péssimo

Ruim

Regular

Bom

Otimo

Sabor
Temperatura
Textura
Variedade
Preco
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4. Avalie os itens abaixo indicando o nivel de satisfacdo em relacdo a qualidade
do atendimento:

Atendimento Péssimo | Ruim | Regular | Bom | Otimo

Simpatia
Agilidade
Atencéo
Conhecimento técnico

5. Avalie os itens abaixo indicando o nivel de satisfagcdo em relacdo a qualidade
do ambiente:

Ambiente | Péssimo | Ruim | Regular | Bom | Otimo

Espaco
Circulacéo
Limpeza
Temperatura

6. Por favor, diga-nos sugestoes, criticas, e necessidade de melhoria em relacdo
ao produto e ao atendimento.

7. Vocé recomendaria a "ERI CHURRASCARIA™ a seus parentes, amigos ou
companheiros?

Sim () Ndo () Talvez ()

8. Por qué recomendaria a “ ERI CHURRASCARIA”?




