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Porque é que as Empresas Falham no Atendimento ao Publico?

Infelizmente néo existe uma resposta simples para esta questdo, pois sdo variados os factores que
contribuem para a falha do atendimento ao cliente:

= Desconhecimento,
= Falta de formagao,
= |nsuficiéncia de conhecimentos, e principalmente,

= Falha da equipa de gestdo da empresa: falta de lideranga, auséncia de modelos adequados € ndo
reconhecimento da fungao do atendimento ao cliente como fulcral para o desenvolvimento e sucesso
do estabelecimento/marca comercial.

Algumas empresas tentam duplicar 0 sucesso de outras empresas de sucesso — adoptando 0 mesmo
modelo de negdcio, 0 mesmo tipo de abordagem e por vezes até mesmo o0 mesmo tipo de servigos.

Ainda assim, falham.

E facil duplicar passos e procedimentos, mas caso ndo se verifique uma efectiva apropriagao da postura
que se encontra subjacente a esse tipo de processos e procedimentos, dificilmente se conseguem
alcancar os mesmos resultados.

A concorréncia das grandes superficies comerciais e a emergéncia do comércio electrénico aliada a
outros factores, como o decréscimo do consumo, 0 aumento da concorréncia e a perda do poder de
compra dos consumidores, fazem com que seja cada vez mais dificil atrair, manter, e principaimente
fidelizar, os clientes.

Ainda assim, um bom atendimento ao cliente € “meio caminho” para se alcancar este objectivo.

S&o muitas as empresas que “apregoam” a sua orientagdo para o cliente — para a satisfagdo do cliente —
contudo um dos pontos comuns entre as empresas “verdadeiramente” orientadas para as necessidades e
expectativas dos seus clientes é a interiorizagdo, a todos os niveis dentro da empresa, sobre 0 que
realmente é e ndo é o bom atendimento ao cliente, aliado, claro esta, a um verdadeiro empenho e
compromisso na sua implementagdo na empresa.

Embora muitas empresas defendam a sua postura de “orientagéo para o cliente” e defendam politicas
internas de satisfagdo do cliente, verifica-se que, do discurso a pratica, ainda se verifica uma imensa
distancia, e em muitos estabelecimentos a maxima de que “o cliente é o activo mais importante de uma
organizac¢ao” nao passa de pura demagogia.



O Perfil do Profissional - Atendimento ao Piblico

Ainda assim, e no contexto do presente manual, sera dada particular énfase a vertente do atendimento,
acompanhamento e informagao de clientes, sendo importante salientar ...

Em termos de ...

- Daempresa (marca/estabelecimento): cultura e miss&o, principios e valores
- Dos produtos/servigos comercializados
. - Dos clientes: necessidades e expectativas
Conhecimentos
- De comunicagao: relagéo interpessoal, atendimento

- Forma de se vestir: postura profissional

- Comportamento social: gestao de conflitos e reclamagdes, trabalho em equipa

- Sociabilidade (relacionamento)
Comportamentos - Saber ouvir: identificar necessidades e expectativas

- Saber transmitir a informagao de forma clara e correcta

- Colaboragao: espirito de equipa
- Disposicéo

Atitudes Posig
- Seguranga e independéncia

- Auto-estima e auto-controlo

Inerentes as atitudes e comportamentos ja& referenciados e essenciais para 0 bom Atendimento ao
Publico, encontram-se ainda implicitos 3 elementos fundamentais que ndo devem ser descurados pelo
profissional do atendimento: a aparéncia, a expresséo corporal e a voz.

Em termos de ...

- Apresentar-se limpo e cuidado (sinais de higiene pessoal)
- Ter vestuario (ou uniforme) apropriado, limpo e sem sinais de desmazelo

Aparéncia - Evitar adornos excessivos (maquilhagem, tatuagens, piercings), e a utilizagdo de
perfumes intensos, excepto se adequados ao sector em causa (perfumaria, loja de
tatuagem, etc.)

- Fazer uso dos EPI (Equipamento de Protecgdo Individual) sempre que a situagdo
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assim o requerer (toca, luvas, socas, avental, etc.), por exemplo estabelecimentos
do sector alimentar, etc.

Expressao Corporal

Saber ouvir: Colocar as méos ao longo do corpo ou atras das costas, mostrando
disponibilidade para ouvir e compreender; evitar cruzar os bragos

Saber olhar para o Cliente: Ter uma expressao facial de empatia, com um sorriso
tranquilo

Demonstrar atengéo e interesse no Cliente. Evitar desviar o olhar ou mostrar
interesse por outra coisa enquanto atende um determinado Cliente

Mostrar disciplina e respeito entre colegas, e para com as chefias, em qualquer
situacdo em que seja necessario solicitar ajuda de outro colega ou chefe

Mostrar conhecimento sobre os produtos/servigos comercializados. Deve evitar dar
informagdes incorrectas ou mostrar desconhecimento sobre determinado produto.
Devera estar devidamente informado sobre todos os produtos/servicos que
comercializa (ou saber para quem direccionar o Cliente)

Mostrar que a opinido do cliente conta, manifestando satisfagéo sobre comentérios
positivos ou preocupacdo em melhorar aspectos menos positivos

Voz

Falar de forma clara, educada e calma

Transmitir as informagdes com convicgdo evitando contudo o uso excessivo de
termos técnicos

Repetir a informag&o, sempre que o cliente parecer ter dividas

Evitar expressdes ou entoagdes de desinteresse ou que sugiram cansago,
hostilidade ou negativismo (evitar bocejar ou emitir sons pouco claros e
monossilabos)

Evitar sempre qualquer circunsténcia de discussao; quando essa surgir por parte do
cliente, passar a ser ouvinte por exceléncia e caso venha a falar, falar sempre com
entoagéo calma e mais lenta, revelando tranquilidade e consisténcia na posi¢éo de
ouvinte

O Cliente

Podemos definir o cliente como a pessoa que adquire produtos/servicos de determinada empresa, para
consumo proprio ou distribuicdo dos mesmos.

Algumas maximas relativas ao Cliente s&o vulgarmente utilizadas no contexto de vendas:

“O cliente € a pessoa mais importante em qualquer tipo de negécio”
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- “Ocliente ndo depende de nos, nés € que dependemos dele”
- “O cliente néo interrompe 0 nosso trabalho, ele é a razao do nosso trabalho “

- “O cliente nao significa apenas dinheiro na caixa. Ele &, antes de tudo, um ser humano e precisa ser
tratado com respeito e consideragao”

Embora ndo seja de todo adequado “categorizar” os tipos de clientes — afinal todos nés “assumimos” um
determinado tipo de cliente consoante a nossa disposigdo, humor ou tipo de compra a realizar — a

classificaco facilita a personaliza¢éo do atendimento contribuindo para a satisfagéo do cliente.

Cliente Caracteristicas ... 0 que espera do Atendimento ...
Cliente sensivel, sentimental, que necessita  Relacionamento afectivo, compreenséo e
EMOTIVO de atencao e cuidado no atendimento empatia para com as suas
necessidades/problemas.
Cliente que possui algum poder de Argumentacéo clara, objectiva e concreta sem
argumentagao. Utiliza critérios racionais, deixar sombra de duvida. Necessidade de
RACIONAL dados da realidade, objectividade, transmitir seriedade e credibilidade no
denotando pouca influéncia de sentimentos  atendimento.
na opgao de compra
Fala demais e tem tendéncia para se Evitar embarcar nas suas “divagacdes”, dando
FALADOR dispersar nas suas consideragoes. toda aten¢&o, cortesia, e solugdo, e gerindo,
simultaneamente, o tempo e os argumentos.
Introvertido, com dificuldades de Sempre que possivel reforgar as suas opgdes,
comunicagao e expressao verbal, com encorajando a participagéo e a troca de
CALADO receio de exposigao. Tendéncia para informagdes. Utilizar questdes abertas para
“‘resmungar” e falar através de incentivar a comunicagao.
monossilabos
Constantemente em busca de novidades. Manter-se bem informado/a sobre 0s
INOVADOR Foge do tradicional e gosta de ser o produtos/servigos comercializados. Estar
primeiro a adquirir as “Ultimas” tendéncias.  atento/a aos ultimos langamentos do sector e as
tendéncias do mercado.
“Preso” a formalidades, etiquetas e ideias Atengao a linguagem, tom de voz, velocidade
FORMAL pré-concebidos. Adverso a novidades e/ou  da voz, elegéncia ao falar, na escolha de

inovagdes. Cliente tradicional.

palavras e nos gestos.




Podemos ainda caracterizar o cliente de acordo com o percurso que este realiza enquanto consumidor de
produtos/servigos da determinada empresa:

Define-se como ...

Embora ainda ndo seja cliente, as suas necessidades podem ser satisfeitas

CLIENTE POTENCIAL ,
pelos produtos/servigos da sua empresa.
CLIENTE OCASIONAL Cliente que adquiriu produtos/servigos na sua empresa pelo menos uma vez
CLIENTE REGULAR Cliente que adquire, regularmente, produtos/servigos na empresa
CLIENTE LEAL Cliente que sendo fiel aos produtos/servigos da empresa, promove também os

mesmos junto do seu circulo de influéncias.

O conhecimento e identificacdo das caracteristicas de determinado cliente permitem ao profissional do
atendimento uma melhor avaliagdo do estilo de atendimento a adoptar: postura, comportamentos e
atitudes.

Cada cliente devera ser considerado como Unico e especial desde que aborda o estabelecimento até ao
momento posterior a aquisi¢do do produto/servico desejado — pds-venda.

A Importancia do Cliente

De facto, o cliente € a Unica pessoa com poder para “fechar’ o seu estabelecimento. Basta comprar
noutro estabelecimento...

O mercado e os clientes valorizam as empresas que entendem o seu valor — que compreendem as suas
necessidades e expectativas e que proporcionam um atendimento que va de encontro a essas mesmas
necessidades. Afinal, o cliente apenas se manterda como cliente de determinado estabelecimento
enquanto considerar que existe um investimento/beneficio que lhe é favoravel.

De que outra forma é que se justifica que de entre dois estabelecimentos similares (por exemplo, dois
cafés ambos servindo a mesma marca de café), localizados no mesmo local, determinado cliente optar
sempre por um deles mantendo-se fiel ao longo do tempo?

Mais, porque € que quando colocados perante opgdes de compra aparentemente semelhantes, nem
sempre optamos pela alternativa mais barata?
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ESCOLA PROFISSIONAL
VASCONCELLOS LEBRE

MEALHADA

As “ditas marcas de luxo” continuam a conquistar clientes ndo perdendo quota de mercado para
alternativas mais baratas e é frequente depararmo-nos com lojas mais baratas que fecham por néo

conseguirem obter o retorno esperado.

O atendimento que nos é prestado em determinado estabelecimento justifica e condiciona

frequentemente as nossas opgdes de compra.

Para além do produto/servi¢o adquirido existe todo um conjunto de factores que nos levam a “optar” por
determinado estabelecimento ou marca — o Atendimento ao Publico € sem divida o mais determinante

desses factores.

E neste contexto que se justifica que a oposta das empresas (estabelecimentos/marcas) na criagéo de
uma “visdo” que contemple, de forma integrada, o Cliente, as suas necessidades e expectativas:

Exerca uma
lideranga pelo
exemplo. N&o se

-imite a dizer, aja
em conformidade.

Envolva toda a
organizagdo no
atendimento ao
cliente. N&o se
limite a equipa de
vendas.

g

v

Forme uma equipa
de vendas
vencedora - Aposte
na formacgao

continua. ’

i

rie uma visdo que
preserve o Cliente.
N&o prometa o que
n&o puder cumprir.

Saiba ouvir e
interpretar o
Cliente -
corresponda as

VISAO suas necessidades
ATENDIMENTO AO e expectativas.
PUBLICO

A

4.5

Conhega a
concorréncia -
pontos fortes e
pontos fracos.
Explore o seu

mercado.

Avalie
continuamente a
satisfagdo do
Cliente.
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Principios do Bom Atendimento ao Publico

O Atendimento ao Publico é uma actividade rotineira para a maioria dos estabelecimentos comerciais.
Diriamos mesmo que € uma actividade inata cuja execu¢do nem sempre passa por um processo de
planeamento prévio.

Afinal, quem nunca ouviu dizer que “para atender bem basta saber sorrir!”, “todas as pessoas servem
para atender os clientes. Afinal, ndo custa nada!”, entre muitos outros comentarios elucidativos da “pouca
importancia” colocada numa fungdo de caracter marcadamente estratégico para as empresas e 0 seu
sucesso futuro.

Embora efectivamente o “sorriso” seja uma componente importante do atendimento ao publico, ndo € a
Unica determinante e ndo se pode assumir que um “sorriso” seja a base de um processo que envolve
variaveis mais complexas, como sejam o conhecimento do Cliente, a identificagdo das suas necessidades
e expectativas, 0 dominio dos produtos/servicos em questao, entre muitas outras.

No ambito da gestdo de uma empresa, delinear e implementar uma estratégia de atendimento ao publico,
coerente, eficaz e profissional, € uma das principais tarefas a realizar e que possui impacto directo no
sucesso e continuidade da empresa.

Embora ndo sejam directamente abordados neste manual (pela sua orientagdo para fungdes de chefia e
nao particularmente para os profissionais do atendimento ao publico), ao nivel da Gestdo devem estar
patentes preocupagdes com a:

¢ Organizagéo do trabalho;

o Definicdo de métodos e procedimentos;

e Planeamento e a programacao das acgoes;

e Registo e controle das actividades desenvolvidas, e

e Formacao dos recursos humanos.

Importa contudo abordar alguns factores-chave (10) que contribuem para a Qualidade do Bom
Atendimento ao Publico e que devem ser desenvolvidos pelos profissionais que prestam este tipo de
Servicos.
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MEALHADA

Embora directamente aplicaveis a fun¢éo de atendimento ao publico, os 10 (dez) factores-chave
seleccionados deverao ser interiorizados por todos os elementos da empresa (estabelecimento/marca)
com visa a serem incorporados na politica e estratégia da mesma e contribuirem para a obtencao dos
resultados esperados.

y

m Credibilidade /\

Orientagao ! Sinceridade
para a
Qualldav '
Postura Atencao aos
Profissional Detalhes
Bom

Atendimento

/\ ao Publico /\
Inovagao Simpatia /
Cortesia

Conhecimento ®
do mercado /_\ Cliente

Gestdo do
Tempo
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De seguida detalham-se alguns elementos relevantes para a boa avaliagdo dos 10 factores-chave acima expostos:

FACTOR-CHAVE ~ PORQUE? COMO?
Tenha atengao aos detalhes. Garanta que os clientes tenham a melhor impresséo possivel da sua empresa.
Verifique as condi¢des do espago do ponto de visto do cliente — climatizagao, sonoridade, iluminagéo, etc.
ATENGAO AOS Sao os pequenos detalhes no Procure incorporar “um toque especial” no servigo que € prestado ao cliente. Os pequenos gestos contam e fazem a
DETALHES atendimento é que fazem a grande diferenca no momento da préxima compra.
diferenga para os clientes. . . . .
Crie produtos/servigos exclusivos para clientes regulares.
Transforme cada experiéncia de compra numa experiéncia positiva para o cliente — crie “memorias” positivas que
incentivem a repeticdo da experiéncia.
Lembre-se que a qualidade do atendimento pode sempre melhorar.
Conhega em profundidade o mercado no qual a sua empresa se insere: concorréncia, fornecedores, produtos/servigos
MUt talh 0 sab substitutos, etc.
uitas empresas falham por ndo saber
CONI-I\IIIEE?'\!'(\:AESEO DO identificar sorretamente az necessidades  Visite, estude e aprenda como a concorréncia actua no mercado.
do mercado onde actuam. Avalie com frequéncia o seu atendimento em relagéo ao atendimento prestado pela sua concorréncia.
Esteja atento & mudanga - da concorréncia, dos produtos substitutos, dos habitos de consumo dos consumidores, efc.
Respeite e procure manter um relacionamento cordial com eles.
CREDIBILIDADE ~ Ganhar credibilidade junto do mercado €  Nunca prometa o que ndo pode cumprir. Quando prometer algo ao cliente, cumpra rigorosamente.

um dos primeiros passos para a
fidelizagéo dos clientes.

Trate com honestidade seus clientes. Nao desaponte.
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Conhega a politica da empresa em matéria de descontos, prazos de entrega, limite de crédito, trocas e devolugdes,
condigBes de entrega, etc. Nao preste falsas informagdes por desconhecimento.

Seja autdnomo na execugdo da funcdo de atendimento. A autonomia na frente de atendimento, garante maior
credibilidade junto do cliente.

Para os clientes o tempo de espera é
normalmente um “tempo perdido” e caso

Evite deixar um cliente a espera por mais de 5 minutos. Se isso for inevitavel, oferega-lhe algo que despiste esse tempo
(café, revistas, etc.), principalmente em filas ou sala de espera.

Peca desculpa por qualquer demora. Seja amavel e cortés. Boa parte dos clientes fica irritada em ter de esperar.

GESTAO DO TEMPO . . | i . . .

este seja muito e evado, o Cliente  petermine um tempo médio para cada atendimento.

procurara outras alternativas. . o .
Estude melhorias, com o objectivo de diminuir o tempo de espera.
Se estiver a atender um cliente, e surgir outro cliente, indique que sera atendido logo em seguida. N&o ignore a sua
presenca.
Inove sempre que possivel: no atendimento, na apresentagdo dos produtos/servigos, nos processos, nos
procedimentos, etc.
Verifique qual o tipo de inovagao que mais se adapta a sua marca/estabelecimento, mas tente sempre adequar a sua

B Ainovacdo, independentemente do tipo  oferta de produtos/servigos as necessidades do mercado.
INOVAGAO e natureza da mesma, constitui um . . ~
= . O produto/servigo pode manter-se actual ao longo dos tempos, mas podemos sempre inovar na forma de apresentagéo
factor-chave na manutengéo dos actuais ) .
. ~ ; ou no atendimento que prestamos aos nossos clientes.

clientes e atracéo de clientes futuros.
Estabelega parcerias para apresentar produtos/servicos complementares aos seus clientes — servigos de entrega,
servicos adicionais, etc.
Alie a inovagao ao factor surpresa — surpreenda os seus clientes quando estes menos esperarem.

ORIENTAGAO PARA N contexto actual, a qualidade ndo deve A Qualidade ndo € uma opgao € uma atitude que deve ser interiorizada e incorporada por todos os profissionais de
A QUALIDADE venda.

ser considerada uma opgéo. A qualidade

10
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reforga a relagdo com o cliente, prestigia
a sua empresa/marca no mercado e
contribui para 0 seu sucesso futuro.

Defina principios de qualidade para o atendimento ao publico na sua empresa. Elabore um Manual de Qualidade e
defina objectivos e indicadores de desempenho.

Estabelega principios de avaliagdo continua do atendimento prestado. N&o aceite os pequenos erros. Evite erros por
desatengao.

N&o se esquega que “custa mais” errar ou fazer mal e depois ter de substituir ou reparar do que o “esforgo” dispendido
para prestar um bom servico da 12 vez.

POSTURA
PROFISSIONAL

O atendimento ao publico é uma fungao
desempenhada por profissionais. A sua
postura reflecte a imagem da empresa e
contribui para o reforgo do sucesso da
mesma.

Mantenha o local de atendimento arrumado e organizado.

Né&o descure o0 ambiente geral — evito ruido excessivo, poluigao visual e “pressa” no atendimento.

Mantenha os seus problemas (pessoais e profissionais) longe do Cliente. O mesmo se aplica a toda a equipa.

Ao atender o cliente, interesse-se pelos seus problemas e necessidades. Tente identificar necessidades relacionadas.

Fornega informagao claras e precisas e certifique-se que o cliente compreendeu as informagdes transmitidas. Procure
confirmagéo.

Seja positivo e atento no atendimento. N&o “avie” clientes.

Mantenha aberta a porta para a préxima compra.

PRIORIDADE AO
CLIENTE

O Cliente é o activo mais valioso da sua
empresa e o principal embaixador da sua
marca/estabelecimento. O seu principal
aliado na estratégia de marketing do
“passa-a-palavra”

Mantenha-se informado sobre o seu cliente — actual e potencial. Identifique as suas necessidades e expectativas.

Quanto mais o cliente conhecer a sua empresa/marca, mais ele compra. E quanto mais a sua empresa conhecer 0
Cliente, melhor podera satisfazer suas necessidades.

Um melhor conhecimento dos seus clientes propiciara a personalizagao do atendimento.
Oriente a sua estratégia comercial para satisfazer (e se possivel, superar) as necessidades dos seus Clientes.

Verifique a oportunidade de estabelecer parcerias com outras empresas de forma a oferecer um servigo/produto mais
completo ao seu cliente, por exemplo na assisténcia pés-venda ou servigos de manutengao.

Desenvolva estratégias de fidelizagdo de clientes — Cartdo cliente, newsletter periodica, Clube de Clientes, etc.

11
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OLA PROFISSIONA

NCELLOS LEBRE

MEALHADA

Mantenha o contacto com os seus clientes de forma regular.

Em média apenas 2% dos funcionarios

SIMPATIA/CORTESIA oferece um sorriso ao atender um

cliente.

Seja sempre cordial e cortés no atendimento com o Cliente.
Sorria ao falar algo. Faga com que os seus clientes se sintam Unicos, especiais.
Um atendimento de qualidade comega sempre com um sorriso.

Lembre-se de que o sorriso € a Unica express&o copiada no comportamento humano. Se vocé sorrir, as pessoas
também tender&o a sorrir.

Tenha em atengfo a sua apresentagéo (aparéncia e higiene) pois elas reflectem a imagem da empresa/marca que
representa.

Nunca discuta com os clientes. Caso surja um problema devera resolvé-lo de acordo com os procedimentos internos da
empresa. Em caso de necessidade, solicite 0 apoio de um responsavel superior, mas mantenha o tom gentil, calmo e
prestavel. Tente sempre saber a origem do problema e apresente solugdes para a sua resolugao.

SINCERIDADE

A sinceridade, qualidade pouco
associada as vendas, assume particular
importancia na “fidelizagéo” do Cliente.

Procure ser ético e sincero em qualquer situagao.

Evite criar altas expectativas. Ao apresentar um determinado produto/servigco ndo exagere, néo crie qualidades que néo
correspondam ao mesmo.

Lembre-se sempre que ¢ preferivel perder uma venda do que perder um cliente.

N&o esconda/omita informagao relevante sobre um produto/servigo ao apresenta-lo ao cliente. Mais cedo ou mais tarde
ele descobrira.

GHD©2007
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Como Lidar Com Situagoes Dificeis

Uma afirmag@o vulgarmente banalizada no que concerne ao Atendimento ao Cliente é a de que “O
Cliente tem sempre razao”.

(In)Felizmente, nem sempre o cliente tem razdo, mas tem sempre as “suas” razbes. E enquanto
profissional do atendimento ao publico devera ter sempre em aten¢éo esta “adenda” a regra original.

Ainda assim, importa certamente salientar algumas atitudes e comportamentos capazes de condicionar,
pela negativa, o cliente.

e
— — Serem
Serem tratados com maltratados

frieza, indiferenga

higiene/limpeza

-

m _
/\ Receber

' Os Clientes informagdes
N3o Gostam erraces
Serem atendidos por Serem atendidos
vendedores sem depois de outro
conhecimentos cliente que chegou
depois

/—_\‘ Dos produtos/servigos

Serem “forcados” a anunciados n&o

venda corresponderem ao
existente na loja
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N&o é possivel evitar o descontentamento por parte dos seus clientes ja que muitas das vezes a origem
do descontentamento nao reside no atendimento prestado mas em factores externos, dificeis de controlar
e prever. Ainda assim, ocasionalmente o cliente “descontente/zangado” apresenta-se como mais um
desafio ao profissional de atendimento ao publico e importa saber como “transformar” uma situa¢éo
desagradavel (muitas vezes com audiéncia de outros clientes) numa situagao favoravel para a empresa.

Assim, na presenca de uma situacdo de descontentamento por parte de um cliente:

e Nao procure fugir da situagdo. O cliente descontente deseja dar Vvisibilidade ao seu
descontentamento e a “fuga” ao problema, s6 ira aumentar ainda mais a ira do cliente;

e Mantenha a calma, e ndo eleve o tom de voz. N&o entre em discussdes nem contra-argumentagdes
que n&o contribuam para a resolugéo do problema;

e Escute atentamente o cliente. Demonstre empatia. Cologue questdes que conduzam a uma melhor
compreens&o do problema — Contudo, a conversa devera ser conduzida no sentido de apuramento
dos factos — ndo se deixe “conduzir’ pelas emogdes.

e Faga um resumo da exposicdo do cliente. Verifique com o cliente que se encontra na posse de todos
os dados.

o Apobs identificagdo da causa do problema, analise com o cliente quais as alternativas para a sua
resolugéo.

e Um cliente descontente/zangado ndo devera abandonar o seu estabelecimento sem antes se ter
conseguido acordar numa solugao para o seu descontentamento.

o Apos alcangar uma solugéo, aceite pelo cliente, lamente o ocorrido e certifique-se que o problema foi
efectivamente resolvido. O cliente devera confirmar a sua aceitagéo pela solugdo encontrada.

A gestao de uma situacéo de reclamacg&o por parte de um cliente (relativamente a um produto/servigo
prestado pelo estabelecimento) devera adoptar os mesmos passos acima descritos embora possa
contemplar alguns elementos previstos no procedimento interno da empresa relativamente a queixas e
reclamagoes.

Por ultimo, o estabelecimento devera sempre apresentar ao cliente o ‘“livro de reclamagées” de modo a
que o cliente tenha oportunidade de formalizar e canalizar a sua reclamacdo para as instancias
competentes.

Embora, a solicitagéo do “Livro de Reclamagdes” por parte do cliente corresponda, na maioria dos casos,
a um momento de tensdo entre o cliente e o estabelecimento, deverd proceder com cortesia e
profissionalismo, apresentando de imediato o “Livro de Reclamagdes”, sempre que este for solicitado pelo
cliente, sem colocar qualquer tipo de objecgao ou realizar comentario menos feliz.
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A reclamagao é um direito que assiste ao cliente e como tal devera ser respeitado.

Por dltimo, convém n&o esquecer que um cliente que reclama é um cliente que deseja continuar a
comprar no seu estabelecimento (caso, obviamente, a sua reclamagéo seja devidamente gerida e
resolvida).

Um cliente descontente mas que ndo apresenta uma reclamag&o (normalmente, porque considera que a
empresa ndo ira resolver a sua reclamagéo ou ndo dara atencdo a mesma) para além de néo tencionar
voltar a comprar no seu estabelecimento ainda constitui uma potencial “testemunha” negativa para a
imagem do seu estabelecimento (em média, um cliente descontente “divulga” a cerca de 16 pessoas 0
seu descontentamento).

Infelizmente a maioria dos clientes descontentes ou desagradados com algo no seu servigo nao reclama,
porque:

15% procura outro
estabelecimento

15% ndo sabe como
reclamar

30% receia algum
tipo de represalia

40% sabe que a
sua reclamagado ndo
sera considerada

Fonte: US News/World Report
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Por isso, caso verifique que um cliente se encontra descontente, procure perceber o motivo do seu
descontentamento. Sempre que possivel, nunca deixe um cliente descontente abandonar o seu
estabelecimento sem que o seu descontentamento tenha sido solucionado.

Os pontos acima mencionados, obrigam ainda o profissional do atendimento ao publico a saber lidar, de
forma cuidada e profissional, com as criticas — elemento usualmente considerado negativo e depreciativo
€ que, na maioria das vezes, todos nds tentamos evitar.

Assim, convém também alertar para algumas regras relativas a gestéo de criticas:

Apresente sempre disponibilidade para ouvir as criticas (justificadas) do cliente.

Verifique, em conjunto com o cliente, qual o motivo da critica. Caso seja correcto, agradeca de
imediato ao cliente, refor¢ando o facto de a sua opinido ser importante para a melhoria do servigo.

No caso de a critica ser infundada, escute com atencao o cliente e indique que ird “tomar boa nota da
mesma”. Nao discuta com o cliente, nem se irrite. Regra geral, o cliente procura um motivo para
extravasar a sua ira e a sua reacgao negativa so podera piorar a situagéo. Lembre-se que muitas das
criticas s&o formuladas néo pelo mau servigo prestado pela empresa, mas pelo estado de espirito do
cliente.

N3o critique o cliente por este formular criticas ao atendimento prestado ou a sua empresa. E
importante que o cliente transmita a sua critica dentro do estabelecimento e junto de alguém
responsavel pelo mesmo. Caso contrario, procurara outros locais para o fazer.

Caso o cliente esteja calmo e seja possivel um didlogo, podera expor o seu ponto de vista, mas
sempre salvaguardando o facto de “naquela ocasi@o” o cliente ter raz&o. Lamente o ocorrido e
procure sempre chegar a um ponto de entendimento com o cliente.

Podera optar por uma das seguintes opgdes: i) aceitar a critica, lamentar o ocorrido e analisar, em
conjunto com o cliente, medidas de correc¢do/melhoria, ii) tomar boa nota da critica lamentando o
sucedido ao cliente ou iii) direccionar cliente para as instancias competentes de forma a que possa
ser dada a resposta mais adequada a sua situag&o.
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Como (Re)Conquistar os Clientes ?

Importa acima de tudo estar consciente para o facto de que todos os estabelecimentos perdem (e
ganham) clientes devido aos mais variados motivos — mudanga de habitos de consumo, mudanga
geografica, alteragdes no agregado familiar, concorréncia, efc.

De igual modo, a perda de clientes podera também imputar-se a empresa — mau atendimento,
desfasamento entre os produtos/servigos oferecidos e as necessidades do Cliente, produtos/servigos que
néo tenham correspondido as expectativas do cliente, etc.

Neste contexto, verifica-se a necessidade em conhecer o cliente — 0s seus gostos, as suas preferéncias,
0s seus habitos de consumo, as suas expectativas, 0 mercado — a concorréncia, as alteragdes, as
tendéncias, a conjuntura econdmica, etc., e principalmente a forma como a sua empresa responde a
estes elementos — ao nivel dos produtos e servigos oferecidos, do atendimento prestado ao publico, do
nivel de qualidade, efc.

Porque é que as
Empresas Perdem

i ?
Clientes? 1% porque

morrem

3% porque
mudam

5% porque adoptam
novos habitos /

9% devido aos pregos mais
baixos da concorréncia

14% devido a ma qualidade dos produtos e
servicos

68% devido a indiferenga e mau atendimento

Em média, as empresas perdem 25% a 30% dos seus clientes todos os anos. Ainda assim, idealmente,
esta perda é compensada pela captacdo de novos clientes e reconquista de clientes perdidos.
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E neste sentido, que as empresas devem também focalizar os seus esforgos tentando obter informagdes
relativamente aos motivos que provocaram a perda de clientes e procurando actuar em conformidade.

Podem ser desenvolvidas algumas acgbes que promovam uma maior consciencializagdo dos
profissionais do atendimento para a existéncia de problemas que possam contribuir para o afastamento
de clientes e que visem a obtencao de informagdes junto de clientes passiveis de indicar eventuais fontes
de descontentamento e/ou indicios de mudanga nos habitos de compra.

Medidas Propostas para a
Monitorizacdo do Desempenho
no Atendimento ao Publico

Promova a Auto-
avaliagao interna.

Promova a realizacao
de Questionarios de
Satisfacdo junto de

Clientes.

Desenvolva um Sist. de Comunicagao
eficaz entre funcionarios e chefias.
Incentive o feedback e a troca de
ideias entres os diferentes niveis.

Pesquise, analise e avalie continuamente o mercado,
o cliente e o desempenho da sua Empresa — Crie um
Sistema de Avaliagdo e Monitorizagao Interno.

Outro momento importante (re)conquistar os clientes € o pés-venda, no qual o cliente, que ja compra o
produto/servigo pretendido, espera ainda assim qualidade e cuidado no atendimento que lhe é facultado.

Quer recorra a uma empresa externa para a prestacéo do servigo de assisténcia pds-venda, quer este
processo seja assegurado internamente, a sua empresa devera devotar ao pos-venda 0 mesmo tipo de
atengéo que dedicou ao processo de venda do produto/servico ao cliente.
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O poés-venda é o momento ideal para “conquistar’ e “fidelizar” ainda mais o cliente, através de um
atendimento réapido, simples e cuidado. Nesta fase, é ainda possivel obter informacdes valiosas ndo s
sobre a qualidade e adequacdo do produto/servico adquirido mas também relativamente a eventuais
reclamagdes, inten¢bes de compra futura e satisfagédo global face & empresa/marca/estabelecimento.

Acompanhe o cliente e seja solicito no que conceme a eventuais reclamagdes e sugestdes por parte do
cliente. Reforce a importancia do cliente e apresente regularmente novidades relacionadas com o
produto/servico adquirido pelo cliente. Desenvolva programas que contemplem a verificagdo da
satisfacdo dos clientes, de fidelizacdo dos mesmos e campanhas promocionais para actuais clientes.

Instrumento de Avaliagéo

QUESTIONARIO DE AUTO-AVALIAGAO Verdadeiro | Falso

1) Enquadramento

a) O Atendimento ao Publico destaca-se como elemento de diferenciagéo de
um estabelecimento/marca?

b) Para atingir um bom nivel de Atendimento ao Publico é suficiente duplicar
processos e procedimentos de outra empresa de sucesso?

2) Perfil do Profissional

a) Aaparéncia é o elemento mais importante para um profissional de
Atendimento ao Publico

b) A formagao constitui-se como factor distintivo do bom profissional de
Atendimento ao Cliente.

3) OCliente
a) Todos os clientes se enquadram numa Unica tipologia?

b) As necessidades e expectativas do Cliente devem estar sempre presentes
na defini¢io de uma Vis&o para o Bom Atendimento ao Publico?

4) 0 Atendimento ao Piblico
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a) Os principios do bom atendimento ao publico aplicam-se apenas aos
profissionais que se relacionam “face-a-face” com o Cliente?

b) Um Cliente que reclama é um Cliente que n&o voltara a comprar no
estabelecimento. Por isso, ndo vale a pena “preocupar-me” em resolver a
situagéo.

c) A pos-venda € um momento importante para a manutencéo/fidelizacéo de
Clientes?

Solucdes do Questionario de Auto-Avaliacdo:

1.a) Verdadeiro; 1.b) Falso (A duplicagdo de processos e procedimentos de empresas de sucesso falha caso ndo
se verifique uma verdadeira apropriagéo da postura correspondente); 2.a) Falso (a expressao corporal e a voz sao
também elementos fundamentais para o profissional de Atendimento ao Cliente); 2.b) Verdadeiro; 3.a) Falso (A
categorizagao dos Clientes por tipologia é Util para a definicdo do atendimento a prestar, mas deve-se ter sempre
em ateng&o que a postura do cliente varia consoante a sua disposigdo, humor e postura perante a compra), 3.b)
Verdadeiro; 4.a) Falso (Os principios do bom Atendimento ao Cliente devem ser interiorizados por todos os
elementos da empresa, desde a chefia até ao porteiro); 4.b) Falso (a reclamagao/insatisfagéo de um cliente
constitui uma oportunidade para manter o Cliente. O Cliente que reclama normalmente continua a comprar no
estabelecimento caso a sua situacéo seja bem resolvida), 4. ¢) Verdadeiro.
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