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INTRODUCAO

Bem-vindo ao atendimento ao cliente: uma relagio extraordindria e de poder.

“Se vocé criar um caso de amor com seus clientes, eles proprios fardo sua
publicidade.”

Philip Kotler

As relagoes pessoais resultam em interagdes, gerando os relacionamentos que
acontecem por meio do atendimento que utiliza a comunicagio, mas também
novas técnicas, linguagens, ferramentas, canais de contato e outros componentes
e agentes visando favorecer e facilitar o atendimento pessoal e construir o
relacionamento que decorre do atendimento.

Por meio de programas mais seguros, mais eficientes e com interfaces mais
adequadas para seus usudrios, assim como uma maior produtividade para todos
os agentes do processo, a tecnologia contribui numa velocidade alta para o mesmo
objetivo.

Existe uma varidvel muito relevante, digamos determinante, que diante
de tanto avan¢o e conhecimento desafia especialistas a estudar e desenvolver
alternativas para que o atendimento atinja eficiéncia e eficdcia: o cliente.

Na era do produto escasso, o cliente comprava o que estava disponivel de
forma objetiva e sem muitas op¢oes e necessitava de explicagoes técnicas para
conhecer produtos e servicos muitas vezes no ato da compra ou um pouco antes
disso.

Hoje em dia, o cliente, eventualmente, conhece melhor que o vendedor os
produtos e servigos, e além disso escolhe o produto de forma personalizada. Sim,
o cliente tem muito conhecimento e poder nio s6 de compra, como também de
conhecimento.

J& que ¢ irreversivel esse cendrio, como lidar com isso? Quais cuidados,
alternativas, estratégias, habilidades, conhecimentos e atitudes para as empresas
terem sucesso, ji que s6 o cliente tem o poder de comprar e recomendar? Vejamos
alguns caminhos!
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BEM-VINDO:
ATENDIMENTOAOCLIENTE

CAPIiTULO

“S6 ha um patrdo, o cliente. E ele pode despedir todo mundo na empresa, do presidente
para baixo, simplesmente gastando seu dinheiro em algum outro lugar.”

Sam Walton

Este capitulo apresenta uma série de definicées quanto ao cliente e ao
atendimento, evidenciando o caminho para os demais conceitos a fim de trilhar
um atendimento que vocé poderd chamar de seu.

1.1. O CLentE: O Mr1TO

O atendimento ao cliente é estudado, desenvolvido, formatado e vivenciado
com a finalidade de colocar em prética a educacio, técnicas e todo aparato
desenvolvido e desempenhado para satisfazer o outro, no caso, o cliente.

A personalidade exerce influéncia direta no processo decisério muito similar
a da percepgio. A percep¢io é um processo ativo e espontaneo, ¢ a personalidade,
resultado de diversos tracos individuais, decorre do desenvolvimento de fatores
culturais, genéticos e muita subjetividade comportamental ligada a humor,
situagdo, ambiente, criando um padrao individual de reagio para cada situagio.
Esse tema ¢ assunto de estudos de mdltiplas ciéncias e disciplinas, o que nio ¢é
foco direto desta obra.

E importante compreender que os tragos individuais demonstram a timidez,
a ousadia, o controle emocional e tantos outros manifestados diante de frustragoes
e expectativas atingidas, o que decorre da avaliagdo subjetiva do cliente.

A subjetividade ¢ a varidvel incontroldvel que desencadeia o comportamento
do cliente, seja positivo ou negativo, esperado ou inesperado.

>

“Homem, conhece-te a ti mesmo e conhecerds o universo de Deus.’

Socrates
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1.2. Freup ExrLrica?

As teorias da psicologia sio usadas para tentar explicar ou entender padroes
de comportamentos dos seres humanos a fim de aceitar ou rejeitar servigos,
produtos, relacionamentos, atendimentos.

O ego, o id e o superego sio componentes da personalidade que geram
gosto e preferéncia, comportamento e manifestagoes relevantes no momento do
atendimento.

1.2.1. Ip

O id ¢é aquela parte do ser humano que vem de nascenca e compode
caracteristicas da personalidade humana, itens de “fibrica”. O id representa os
tracos de comportamentos instintivos e primitivos do ser humano. O prazer, o
desejo, a vontade e as necessidades sdo encontrados no id. Sendo o principal
componente da personalidade, o id representa os desejos e as aversoes, gerando
satisfado e insatisfagio conforme cada situagdo. O id desconhece 1dgica, valores
sociais, ética, moral, j4 que é bem individualista, exigente, impulsivo, cego,
irracional, antissocial e egoista. Cada um de nés nasce com esse componente bem
aflorado que aos poucos vai sendo tratado no ambiente em que se vive.

1.2.2. O Eco

O ego ¢ derivado do id por meio dos contatos com a realidade. O superego
¢ o mediador entre o id (o que exigir da situagdo) e a realidade (ego). O juiz é o
superego.

O ego regula ou tempera o id. Se o id, por exemplo, tem o desejo sexual
animalesco, cabe ao ego guiar o id de forma que o comportamento seja
desenvolvido sob a forma de satisfagio socialmente permitida. O ego procura
colocar o principio da realidade no lugar do principio do prazer.

1.2.3. O SUPEREGO

O superego tem a fungao semelhante & de um juiz. Dentro da teoria freudiana,
o superego tem como balizador interno as exigéncias e proibicoes dos modelos
externos, os pais. Os valores do mundo externo tornam-se a consciéncia moral
que inibe o id. O superego vigia, observa e impée os limites necessirios para a
vida em sociedade.

O modo como as trés estruturas interagem e pela qual o conflito das exigéncias
do id e do superego ¢ resolvido por meio da integragao realizada pelo ego serd, de
acordo com a teoria freudiana, a maneira pela qual o individuo demonstrard sua
personalidade.



INOVAGAO NO ATENDIMENTO ¢ 23

Em um conflito entre o id (prazer) e o superego (juiz) no papel de mediador,
o ego (realidade) deverd encontrar o resultado para a situagio.

Consciente

Preconsciente Ego

Superego

Inconsciente

Yara Negréo Pedro

Diante desse cendrio, Freud explica, mas nao justifica, o comportamento
tirano que pode ser desenvolvido pelo cliente em alguns casos que podem,
eventualmente, acontecer.

Sim, existe uma frase célebre no mundo do atendimento ao cliente: “o cliente
tem sempre razao’ .

A frase foi originalmente atrelada ao fundador da loja de departamentos
Selfrides, dita, ao tudo que indica, em 1909 por Harry Gordon Selfridge, e sendo
normalmente utilizada pelas empresas para convencer os clientes de que eles vao
conseguir um bom servico, e convencer os funciondrios a dar aos clientes um bom
servigo.

As teorias freudianas, as ndo freudianas, a idiossincrasia do ser humano, as
nuances de personalidade e toda a complexidade de varidveis que envolvem as
interagoes e relagoes humanas levam-nos a imaginar que a mensagem dessa frase
requer um livro s6 sobre esse assunto.

O cliente sabe que ele nem sempre tem razio, e o vendedor também sabe.

Apenas um caso ¢ suficiente para refutar essa célebre frase, e certamente vocé
conhece ou j4 foi protagonista de uma situagio em que o cliente nio tinha tanta
razao assim, como a frase supde que tenha.

De qualquer forma, aqui estdi um exemplo que li no site do Jornal
Empreendedor, relatado de minha perspectiva.

Por meio da leitura, ¢ possivel imaginar tratar-se de uma cliente frequente da
companhia aérea, que entendia merecer tratamento fora das regras gerais devido
a sua condicio de assiduidade.
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Além disso, a passageira percebia e considerava que o atendimento era
insatisfatério em muitos aspectos. Na verdade, diante de tanta insatisfacio,
a pergunta que fica é: por que escolhia essa companhia ji que na sua opinido
havia tantas lacunas a serem preenchidas que o atendimento estava além das suas
consideragdes positivas.

A cliente reclamou do seguinte: nao gostava do fato de que a empresa nio
permitia escolha de assentos previamente, nio gostava da auséncia de uma 4rea
de primeira classe, nao gostava de nio ter uma refei¢io a bordo, nio gostava do
procedimento de embarque e desaprovava os uniformes esportivos dos comissarios
de bordo; além disso, ainda reprovava a casualidade no clima de trabalho dos
profissionais em servigo.

A empresa responsdvel por receber e tratar as correspondéncias da Southwest,
RP (Relagbes Piblicas), ficou perplexa com tamanha insatisfagio. A diretoria
executiva da empresa, na época do acontecido, recebeu a reclamagio da cliente
sobre o atendimento prestado e mais do que depressa respondeu, com clareza e
objetividade: “Cara Sra. Cliente (informando seu nome), vamos sentir sua falta.
Com amor, H.”.

Isso mostra que o atendimento ao cliente tem limite e que o chavao de que
“o cliente tem sempre tem razao” pode levar a empresa a cilada de ficar refém do
cliente que estd disposto a exigir ou esperar muito mais do que serd suficiente
e necessdrio. Caberd & empresa prestar atendimento de bom senso, qualidade e
atentar-se para que o céu nio seja o limite.

O cliente, sem duvida, deve ser bem atendido, mimado, cortejado, porém
dentro da ldgica, da seriedade e do respeito mutuos.

1.3. QuUeM £ 0 CLIENTE?

Objetivamente o cliente é um comprador assiduo.

O comprador assiduo é aquele que requer produtos e servicos, frequentemente,
e os adquire.

Uma curiosidade:

“Na antiga Roma, individuo que estava sob a prote¢do de um
patrono (cidadio rico e poderoso), patrocinado.” (DEONISIO DA
SILVA, 2002)

Na prética importa saber que o cliente é quem compra e recompra, ¢ o bem-
-estar economico financeiro da empresa decorre da compra do cliente. Isso
justifica o empenho de todos os agentes da empresa, e nio s6 do vendedor e do
marketing.
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As escolas do saber estudam o cliente, seu comportamento e as varidveis dele
entendendo que seja um fator critico de sucesso.

O cliente sempre foi importante, mas a tecnologia, a globalizacio, o maior
nivel de conhecimento pelo cliente, as interagdes e a exposicao imediata de tudo
e todos exigem revisio constante das formas de fazer negdcios e atender cada vez
mais o cliente. O cliente estd no centro dos negécios.

O cliente ¢é o agente mais relevante dos negdcios.

1.3.1. EstiLo DE CLIENTE

Certamente, se buscarmos em livros, sites, revistas e periédicos, teremos
alguns estilos de clientes identificados.

Algumas literaturas apresentam estilos de clientes como: analitico, pragmadtico,
expressivo e afédvel.

Os estilos apresentam o toque pessoal do individuo e todos desenvolvemos
um pouco de cada um em doses diferentes em cada oportunidade e circunstancia.

Enfim, quem nunca deparou com um cliente que nio o deixa falar comegando
com o comportamento a demonstrar inquietagdo e pressa? Esta é uma amostra do
cliente pragmadtico.

E aquele cliente que fica o tempo inteiro falando de assuntos aleatérios a
ponto de ndo conseguir apresentd-lo sua argumentagio. Esse é o cliente expressivo.

Existe cliente afdvel, a ponto de quase ganhar do vendedor colo para viagem.
Ele ganha o tempo do vendedor sem pagar por ele, é delicado, educado no trato
com outrem, amdvel e cortés.

E ainda os que sdo extremamente detalhistas querem saber o dia, a hora exata
e até os segundos (exagerando) de quando a entrega do produto serd realizada. E
espera tudo isso nos minimos detalhes; esse ¢ um exemplar do cliente analitico.

Sao virias correntes de estilo de cliente e proponho avaliarmos o estilo de
cliente pela 6tica do atendimento presencial ao cliente.
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Sob esse prisma, temos cinco estilos de clientes: imediatista, ji jd, estou sé

olhando, o tradicional e o celebridade.

»

»

»

»

»

Imediatista: Esse cliente sabe exatamente o que procura, conhece o produto,
o preco, a durabilidade, a forma de usar e, ocasionalmente, conhece
melhor o produto ou servico do que o vendedor mais novo da empresa.
O cliente imediatista deseja entrar no estabelecimento, comprar, pagar, pegar
com rapidez e ir embora, imediatamente. Sem duvida, voltard, e o ciclo de
atendimento deve se repetir imediatamente: simples, rdpido e conforme as
expectativas, salvo algum dia em que ele estiver adotando outro estilo, o que
as vezes pode acontecer, mesmo que raramente.

Jd ja: Esse cliente demonstra nio estar totalmente certo do que procura, mas
acredita estar no caminho certo. Escolhe observar, analisar sozinho o que vé.
Prefere perceber por si s6 algumas possibilidades de compra para depois dar a
oportunidade de ser atendido pelo vendedor. No momento do atendimento,
provavelmente vai fazer perguntas e esclarecer suas duvidas, certificando-
-se e finalmente permitindo que o atendimento evolua para uma possivel
venda; isso tudo dentro do tempo dele. E, se decidir nio efetuar a compra
no momento, ird embora dizendo: j4 ji eu volto. E pode voltar efetivamente
e comprar, ou perguntar mais, dentro do mesmo estilo.

Estou s6 olhando: Esse cliente demonstra incomodo na primeira tentativa
de proximidade do vendedor. Quase se pode ouvir: “me deixa’, quando ele
entra no estabelecimento. A inteligéncia emocional do vendedor e a paciéncia
fazem a diferenca no atendimento e, para esse estilo, requer maior dose.
O recomendado ¢ de fato ficar observando, de longe, seus movimentos e
responder ao que pergunta & medida que for requisitado. Esse estilo compra
quando se sente confortdvel e percebe que seu espaco estd sendo respeitado.
Tradicional: Esse estilo gosta de ser bem tratado e trata bem. Espera ser
atendido dentro de um tempo “x” aceitdvel, e espera algum tempo, se
necessdrio, para ser atendido. Entende que eventualmente haverd algum
contratempo com o produto ou servi¢o e que haverd solugao adequada para
o caso. Conhece uma parte e desconhece outra e estd disposto a conhecer e
informar. E amistoso, educado, natural.

Celebridade: Esse estilo gosta de ser bem tratado a ponto de imaginar que
tem um tapete vermelho luminoso e piscante esperando sé por ele. Quer
se sentir unico, VIP (very important person), especial, importante e todos
os adjetivos que o definam nesse quesito. O vendedor habil que perceber
estar diante da oportunidade de atender, conhecer e valorizar algum aspecto
peculiar desse cliente e o fazer sentir-se Ginico, com mimos Gnicos e cortesias
Gnicas, terd boa recompensa. O cliente serd fiel ao vendedor e a sua marca
se tiver boas lembrancas do relacionamento com vocé. O cuidado é nio
exagerar no trato nem na overdose de cortesias; atente para nio soar puxa-
-saco e interesseiro, incomodando o cliente.
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1.4. O QUE E ATENDIMENTO?

O atendimento ao cliente pode ser traduzido como cuidado ao cliente.
Cuidado no sentido de zelo, interesse, objetivo de acertar o atendimento, o que
faz parte do exercicio do relacionamento humano.

Atendimento é o ato de atender, atender é o ato de acolher, receber com
atencio, dar atencio a alguém, prestar servigo, dar solugo, resolver, mostrar algo
a alguém.

Prestar atendimento pressupde que um semelhante estd sendo favorecido
com acolhimento de seu semelhante.

Um guia simples de conduta que vale em toda circunstincia da vida pessoal e
profissional contém a seguinte expressao:

“Pergunte a vocé mesmo o que quer que o outro faca a

vocé, e, entdo, faca o mesmo a eles.”

Eugene H. Peterson

1.4.1. ATENDIMENTO: UMA QUESTAO DE PONTO DE ViSTA

O atendimento cuidadoso ao cliente pressupde avaliagio e consideragio da
dtica pela qual as acoes, expressoes e argumentagoes estdo sendo percebidas pelo
que recebe o atendimento. Usar os 6culos do atendimento do cliente permite que
a assertividade no atendimento aumente. Importa que tenhamos a habilidade de
ver pela dtica do outro, assim conseguiremos ampliar a possibilidade de éxito.

Durante o atendimento, olhar, escutar, sentir e perceber sio sentidos que
apoiam de forma objetiva o cliente e o vendedor.

Yara Negrao Pedro

Olhar para dar ciéncia da aten¢io, mostrar empatia, conhecer e reconhecer.
Escutar para conhecer, entender, informar, orientar, resolver e responder.
Sentir para avaliar, interpretar, perceber e solucionar.

“Se existe um unico segredo do sucesso, ele estd na capacidade de ver as coisas do
ponto de vista de outra pessoa.”

Henry Ford
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1.4.2. PERCEBER PARA AGIR ADEQUADAMENTE

Esta introdu¢io mostra a subjetividade da tarefa de atender.

As visdes sio semelhantes, portanto nao iguais. As visdes sio diferentes,
porém nao no todo.

Os pontos de vista terdo pontos de entendimento comuns: a visao do cliente,
do vendedor e as regras da empresa (ponto de vista do atendimento), e terdo
pontos divergentes.

O atendimento acontece no ambiente em que todos os pontos de vista
interagem de forma a chegar ao acordo. O acordo é o ponto em que hd
concordéncia da situagio, é onde a suficiéncia acontece diante do ponto de vista
de quem avalia e atribui que houve contentamento: a contento.

Assim, o ponto de vista individual d4 lugar ao ponto de concordancia.

1.4.3. ATENDIMENTO: TRES ELEMENTOS IMPRESCINDIVEIS

O atendimento ao cliente requer muito conhecimento, técnica e treinamento,
haja vista os intimeros livros existentes e as diversas visoes e situagdes inerentes
ao tema.

Destacaremos alguns elementos imprescindiveis no atendimento ao cliente
e que ainda, atualmente, percebemos serem raros no ponto de venda ou até
mesmo no atendimento remoto a distincia: autonomia, comunicagao assertiva,
personalizagio no atendimento.

1.4.3.1. AUTONOMIA

Autonomia pode ser definida como a capacidade de se autogovernar; tomar
as proprias decisoes.

Autossuficiéncia técnica é o que capacita alguém a agir objetivando solugio
pertinente ¢ adequada, assumindo as consequéncias de forma responsdvel e
madura.

No atendimento ao cliente, ¢ muito comum a inexisténcia da autoridade ou
a autoridade muito limitada.

O gerente que deveria ter autonomia e ser o representante da empresa na
ponta do atendimento tem autonomia limitada, desmerecendo o cargo e a
posicao. Quanto ao vendedor, desnecessdrio tecer esse comentdrio. Se o gerente
nao tem autonomia suficiente, imagine o vendedor: a autonomia é préxima de
1%, para nio dizer zero.

O normal ¢ o cliente deparar com procedimentos totalmente engessados,
regras cegas, procedimentos incoerentes e sistemas que mais atrapalham do que
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ajudam e que levam o vendedor e o cliente a situagdes enervantes e que constroem
uma imagem negativa do atendimento e consequentemente da empresa ora
representada.

Os procedimentos engessados sdo representados pelas regras que tornam tao
rigidas as rotinas que se assemelham ao beco sem saida e sio percebidas como
propositais conditas de falta de boa vontade.

Analisando um caso (real):

eterminada marca, global, de padrio nive eterminou que uma linha
Det d global, de pad 1 A det q linh
de produtos diferenciados seja langada com garantia internacional e permanente.

O cliente aciona o atendimento ao cliente e é orientado a levar o produto ao
endereco estabelecido, dentro do hordrio comercial.

Chegando 14, ao cliente é requerida a nota fiscal do produto para tratar o
reparo devido e adequado.

Isso sempre considerando que o cliente estd de boa-fé e que de fato o item
apresentou um defeito de fabricagao, efetivamente, sem sombra de duvida.

Se o produto tem garantia mundial permanente, qual é a razio para que a
nota fiscal seja exigida para reparo? Resposta natural: nio h4 razao.

O fato é que foi requerida a nota fiscal. O cliente conhecedor dos seus direitos
e com excelente argumentagio conversava com o atendente que se limitava a
informar de forma patética que esse era o procedimento e a regra: “Sao as normas,
senhor(a)”.

O procedimento estd plenamente engessado e incoerente. O bom senso diz
que ¢ desnecessdria a exigéncia.

Falta bom senso e o cliente tem toda razio em nio entender o procedimento.

O atendente normalmente olha e diz: Sinto muito, senhor(a), sdo as regras
e aqui fica uma dica: revejam os procedimentos de forma que sejam coerentes.

Dentro do procedimento, hd uma regra cega que gera descontentamento por
falta de logica.

C4 entre nds: serd que precisamos de fato de um curso ou livro técnico
que norteie o dbvio e 0 bom senso aos técnicos eximios que escrevem normas e
procedimentos? Certo, o técnico estd cego, entio!

Cegueira técnica pode levar a empresa ao fracasso.

No exemplo citado, o atendente, dentro da légica, do bom senso e da garantia
que o produto tem estabelecida formalmente desde a origem da concepgio do
produto, divulgacio, comercializagao e todas as formas ébvias e legais, deveria ter
a autonomia para atender o cliente tranquilamente, sem transtorno.
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Uma 6tima oportunidade de prestar atendimento ao cliente de forma eficaz
e eficiente foi desperdigada. A situacdo foi resolvida, sem a nota, prevalecendo a
garantia, mas depois de o cliente se indispor.

Esse caso ¢ veridico e recente, pasmem: ocorreu em pleno més de margo de
2018.

A autonomia sem regra e limite estd fora de cogita¢io; sim, regras devem
existir. No entanto, autonomia é necessdrio em muitos casos.

1.4.3.2. COMUNICACAO ASSERTIVA

Comunicagio ¢ a base da expressio humana e de qualquer negécio.

A comunicagio assertiva ¢ um dos elementos que contribui para o sucesso de
uma pessoa, relacionamento e negoécio.

Manter uma comunicagio clara e eficiente parece um desafio para muitos,
embora todos saibamos nos comunicar em algum nivel de clareza, objetividade
e forma.

Ao nascer, cada ser humano jd exerce a comunicagio, é uma questio de
sobrevivéncia.

No capitulo a seguir, aprofundaremos o estudo deste imprescindivel elemento:
a comunicagao.

1.4.3.3. PERSONALIZACAO DO ATENDIMENTO

7

A personalizagio do atendimento ¢ um elemento determinante para o
modelo one by one (um a um), que consiste em atender o cliente com foco na
qualidade do atendimento, considerando que cada pessoa é extraordindria e que
cada atendimento também ¢ tnico. O atendimento ¢é realizado oferecendo ao
cliente atencio diferenciada, independentemente da condi¢io econdmica dele,
pois tem como objetivo o atendimento personalizado. A personalizacio, porém,
nio se resume em marcar esse cliente na base de dados com uma estrelinha, como
na maioria dos sistemas de relacionamento ao cliente. O principal diferencial é
identificar o cliente, conhecer, conversar e identificar as necessidades e a razio da

sua visita e contato. O cliente percebe e reconhece a diferenga no atendimento.

1.5. CoNcLUSAO

Neste capitulo, examinamos o cliente ¢ o atendimento sob a 6tica do ponto
de vista e elementos imprescindiveis, assim descobrimos que a personalidade e o
estilo pessoal impactam na forma e na expectativa, e que o cliente ¢ sensivel ao
atendente e a como ¢ atendido.



