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Customer Service versus Customer Care



Perante os desafios de um mercado competitivo e exigente, em tempo de
muitas incertezas e mudancas rdpidas, cabe-nos encontrar solucdes para
assegurar a nossa fatia do mercado e ulfrapassar este ciclo de depressdo
econdomica.

Para além das diversas estratégias de yield e revenue management, muito se
tem falado e escrito sobre factores decisivos de diferenciacdo em unidades
hoteleiras. Como podemos conquistar e fidelizar os nossos clientese Qual é a
percepcdo de valor, quais sGo as expectativas dos clientese

Vou esguecer um pouco os numeros e reflectir sobre hospitality, servico e
pPEessoas.

Entre outros, no topo da minha lista inclui a importédncia do Customer Care,
como expressdo de uma nova necessidade que vai bastante além do
Customer Service. O conceito de customer service, afinal, ja estd integrado
nas nossas missdes e estratégias; “fraduzimo-lo” para os manuais de
procedimentos e ficou incluido nas accodes de formacdo. Mas, em escala
maior ou menor, penso que ndo serei a Unica que me confronto com esta
realidade no dia-a-dia das operacdes: alguns frabalham com vontade,
alegria e eficiéncia. Conseguem o “meet and exceed customer
expectations”. Para outros o trabalho é e continua a ser um fardo, uma
obrigacdo. Agem como meros executantes de procedimentos e ordens de
servico. Ndo é suficiente. Servico para o cliente tem de ser mais do que um
acto, tem de ser uma atitude.

E exactamente ai que surge o Customer Care. Qual a diferenca? E simples: j&
ndo basta servirmos bem os clientes; temos de os cuidar. “To care”, cuidar leva
a afitude de servir mais longe. Cuidar implica envolvimento pessoadl,
autoconfianca e disciplina; € um hdbito de pensar e agir, uma forma de estar
focada no outro, no cliente. Cuidar significa que entendemos a importéncia
de cada pessoa com quem contactamos.

Os beneficios? Parecem-me obvios: dd-nos a possibilidade de criar relacoes
duradouras hotel--cliente. Por mais independente que possamos ser, todos
somos “animais sociais”. Um sorriso, contacto de olhos, uma oferta de ajuda
num momento dificil ou uma pequena surpresa d chegada podem significar
muito. Comecamos a fratar os clientes como familia, amigos, com todo o
respeito pela sua individualidade. Todos os colaboradores estardo envolvidos,
da recepcdo pelo housekeeping, o F&B, reservas, departamento comercial.
Até os colaboradores em dreas que ndo estdo normalmente em contacto
directo com os clientes. Sempre atentos das necessidades dos clientes,
conseguiremos dar uma resposta adequada a qualguer momento.



Pode parecer um tanto ingénuo, irreal, mas ndo creio que o seja. Serd uma
relacdo, experiéncia certamente mais satisfatdria, tanto para colaboradores
como clientes. E fard com que os nossos clientes voltem.

Estou entusiasmada: é exactamente essa cultura que desejo e quero para o
meu hotel. Mas, como vou implementd-la2 Como vou conseguir envolver,
contagiar todos2 Enquanto pensar sobre isso, vou comecar j& hoje pela minha
afifude: vou cuidar dos meus clientes internos e externos. Porque o que
importa ndo é o que dizemos, mas sim, o que fazemos.

“Nds somos aquilo que fazemos repetidamente. A exceléncia, portanto, ndo é
um acto, mas um habito.” Aristoteles, 382-322 a.C
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