1. INTRODUÇÃO:
A qualidade no atendimento ao Cliente reflete o grau de eficiência da organização. Ou seja, trata-se de uma atividade que deve retratar o espelho da sua cultura, da motivação de seus funcionários, das suas relações de trabalho, da capacidade gerencial dos seus gestores e da sua integração com o trabalho em equipe.

Atender a um Cliente é um relacionamento interpessoal, o qual se processa através da comunicação impulsionado pela motivação, visando nessa interação, detectar as necessidades ocultas do Cliente e satisfazê-las com qualidade.

Hoje, o atendimento é considerado fator determinante ara a conquista e a manutenção de Clientes, transformando-se numa atitude fundamental para a sobrevivência da própria empresa. 

Portanto, torna-se necessário que as organizações criem estratégias de atendimento inspiradas nas preferências do Cliente, além de uma estrutura que garanta boa seleção do pessoal envolvido com o atendimento e um adequado programa de treinamento desses colaboradores. 

Este material é uma contribuição ao aperfeiçoamento profissional das pessoas envolvidas com atendimento a Clientes, ou àqueles que, de alguma forma, lidam com o consumidor final  nas organizações varejistas brasileiras. 

Nosso objetivo é tentar despertar o interesse dessas pessoas para ampliarem seus conhecimentos nas técnicas de atendimento, pois a melhoria na qualidade do relacionamento entre o profissional e o Cliente, irá impactar positivamente na decisão de compra dos consumidores e, conseqüentemente, contribuir com o próprio futuro da organização.

Para uma melhor compreensão do seu conteúdo dividimos esse trabalho em 4 (quatro) partes:

Na primeira parte, apresentamos uma pesquisa dando conta dos motivos pelos quais o consumidor deixa de comprar em determinado varejista, assim como a importância da qualidade no atendimento a Clientes nas organizações, e o que elas podem fazer para garantir adequados níveis de satisfação de seus Clientes e colaboradores.

A segunda parte descreve o ambiente interno das empresas, aborda as inevitáveis mudanças no perfil dos profissionais de atendimento, em função das novas exigências dos consumidores e alerta os gestores empresariais para a criação de estratégias capazes de motivar seus colaboradores a trilharem novos caminhos.

Na terceira etapa desenvolvemos o “processo” de vendas, destacando algumas técnicas utilizadas no atendimento a Clientes, discutimos o comportamento do consumidor, suas reações ao bom atendimento e o papel do prestador de serviços perante essa nova postura de exigência do Cliente.

Na última parte, abordamos o tema da comunicabilidade existente no atendimento a Clientes, a postura física que deve ser adotada pelo profissional, sua linguagem corporal, seu tom de voz e a forma de tratar as barreiras conscientes e inconscientes à comunicação telefônica.

2. PROBLEMÁTICA:

Por quê uma empresa varejista perde Clientes?.

Esta pergunta pode parecer um tanto básica para este trabalho, já que ele trata da qualidade no atendimento a consumidores. Mas, conforme dados publicados na revista U. S. New Reports (1995) é porque:

- 1 % morre;

- 3 % se mudam de endereço;

- 5 % adotam novos hábitos;

- 9 % acham o preço alto demais;

- 14 % estão insatisfeitos com a qualidade dos produtos; e

- 68% estão insatisfeitos com a atitude do pessoal de loja.

Essa pesquisa aponta para a importância da qualidade pessoal na decisão de compras dos consumidores. Ou seja, a qualidade humana no atendimento pesa muito mais nas suas decisões, do que a qualidade dos próprios produtos consumidos por eles. 

YOUNG (1996) destaca outra grave deficiência das empresas varejistas:

_ “pesquisas apontaram que 60 % dos entrevistados deixaram de comprar em uma determinada loja, porque não havia funcionários para dar informações”.  

E, de acordo com a AMA - American Management Association (Associação Americana de Gestão), 90% dos compradores perdidos não tentam se comunicar com a empresa para explicar o que aconteceu. 

Mas, pior de tudo:

_ “um cliente insatisfeito comenta com 10 pessoas sobre o seu descontentamento. O cliente satisfeito, no entanto, divulga sua experiência somente com outros cinco indivíduos”. (in NIERENBERG, 2002).

Hoje, vivenciamos tempos de grande estímulo à competitividade, aliado a um crescente grau de exigência do consumidor e, conseqüentemente, precisamos aperfeiçoar a qualidade do atendimento a Clientes, uma vez que as mudanças são inevitáveis nas organizações varejistas.

A principal função da qualidade no atendimento é a integração dos Clientes internos - funcionários, direção e gerência - que compõem a estrutura organizacional, com os Clientes externos - todas as pessoas que mantêm contato direto ou indireto com a organização - a fim de proporcionar melhorias substanciais na qualidade dos produtos comercializados e, conseqüentemente, alcançar patamares superiores de vendas.  

Portanto, o principal objetivo do atendimento é reter os Clientes internos com a função de obter resultados eficientes, atraindo com seus comportamentos de consciência de valores, os Clientes externos que são os verdadeiros responsáveis pela existência das organizações varejistas. 

Mas, para que as organizações consigam reter seus Clientes internos, é necessário que elas revejam o ambiente onde ocorrem as interações e avaliem as necessidades de treinamento dos seus funcionários no local de trabalho, além de garantirem níveis adequados de satisfação de seus colaboradores.

3. O AMBIENTE:

A motivação para o trabalho permanece dentro da realidade das organizações brasileiras, pois embora elas desejem funcionários bastante motivados, até que ponto existe de fato a preocupação de garantir adequados níveis de satisfação para seus colaboradores?

Apesar das inúmeras teorias, a motivação continua sendo enfocada com simplicidade e isso tem levado muitas organizações a busca quase desesperada de receitas, fórmulas ou novas técnicas para manter as pessoas motivadas no exercício de suas atividades.

O ato de trabalhar começa a perder terreno para outras atividades – inclusive o laser - deixando de representar um interesse central na vida das pessoas e, além disso, as pessoas têm percebido cada vez mais que não são verdadeiramente valorizadas, dentro das organizações onde atuam.

Como seria possível então, conciliar os interesses dos empregados com os objetivos das empresas, no sentido de um maior comprometimento, dedicação e a realização de novos padrões de qualidade e produtividade?

Sob o ponto de vista de CODA (1996), para começar a lidar com o problema da insatisfação é necessário resgatar descobertas sobre o comportamento humano no trabalho:

_ “Em primeiro lugar, é preciso separar satisfação de motivação, uma vez que motivação é uma energia direta ou intrínseca, ligada ao significado e à natureza do próprio trabalho realizado. Satisfação é uma energia indireta, ou extrínseca, relacionada a aspectos como, salários, benefícios, reconhecimento e várias outras condições que precisam estar atendidas sob a ótica do empregado”. 

As organizações continuam com o conhecido discurso sobre a busca contínua da qualidade no atendimento a Clientes, pensando prioritariamente nos Clientes externos, dando pouca ou nenhuma importância aos níveis de satisfação de seus funcionários da área de atendimento.

Dessa forma, aumenta o desafio dos gestores organizacionais em mobilizar seus colaboradores para as inevitáveis mudanças e estimular os envolvidos com atendimento a Clientes, a buscarem incansavelmente seu aperfeiçoamento profissional.

3.1. Elementos de Satisfação.

O produto (ou o serviço) de uma empresa é formado por vários elementos individuais, os quais isolados e coletivamente, influenciam diretamente a satisfação do cliente. Entre eles, os elementos conhecidos como Elementos de Satisfação representam todos os aspectos do ciclo fábrica-loja.

Portanto, isto sugere que não se trata somente da qualidade de um produto, nem somente da postura de uma pessoa de atendimento a Clientes — embora estas sejam influências óbvias e tangíveis de satisfação do cliente — que criam o sentimento de satisfação (ou insatisfação) completa do consumidor.

Sugere ainda que os empregados - além dos que atuam em vendas - estejam envolvidos em todo o processo de atendimento ao cliente. 

Em outras palavras, poder-se-ia argumentar que, se o fornecimento de - digamos, um serviço pós-venda - fosse o único fator de julgamento para a satisfação do cliente, então os empregados de todas as funções - com exceção daquelas do departamento pós-venda - poderiam ignorar o serviço de atendimento ao cliente, deixando-o por conta da equipe de pós-vendas. 

E, da mesma forma, se a equipe de atendimento ao cliente fosse o único fator de encantamento, então, novamente, todos os demais empregados poderiam deixar o atendimento ao cliente por conta dessa equipe.

É claro que não é assim que funciona na prática. Tendo em vista que os Elementos de Satisfação representam todos os aspectos da organização e, considerando que todos os elementos exercem influência direta na satisfação dos clientes, então, por definição, todos os empregados deveriam estar (ou deveriam tornar-se) envolvidos - de alguma maneira direta - no atendimento aos clientes da organização.

Este conceito — de responsabilidade universal pela satisfação dos clientes — é capaz de ajudar todos a se sentirem responsáveis pelo atendimento aos clientes.

3.2. As Mudanças na Profissão de Vendedor

Há algum tempo, os empresários vêm dedicando boa parte de suas reflexões às mudanças que o mundo dos negócios vem vivenciando. 

Esta energia, canalizada mais através do pensamento e menos através da ação, merece uma reorientação de rumos, pois não vivemos apenas uma era de mudanças, estamos no início da maior mudança que a história do planeta já passou, convivendo em uma mesma amplitude temporal, pelo menos seis profundas e constantes revoluções:

· a Revolução Tecnológica;

· a Revolução da Globalização;

· a Revolução Econômica;

· a Revolução da Gestão e Organização;

· a Revolução do Ser Humano; e

· a Revolução Demográfica.

Num mercado altamente competitivo como o de hoje, é necessário vender cada vez mais com qualidade e objetividade. 

Se por um lado, você tem que enfrentar concorrentes mais decididos, com mais conhecimentos e oferecendo produtos e serviços de qualidade similar aos seus; por outro lado você enfrentará Clientes cada vez mais exigentes e com menos tempo para o ato da compra.

Outra característica desta época de transformações que estamos vivenciando é que praticamente ninguém escapará de seus impactos. Do dentista ao auditor, do comandante de aviação aérea á área de Recursos Humanos, todos deverão se adequar às mudanças e, a profissão de vendedor não ficará fora deste movimento. 

Segundo VIANNA (2001), algumas tendências afetarão diretamente a estrutura profissional do vendedor, tais como:

· A globalização permitirá ao Cliente um leque de opções de compra de produtos/serviços infinitamente maior do que os padrões atuais;

· Concorrências, ortodoxas e heterodoxas, mudarão inteiramente a estrutura de ofertas de serviço do setor;

· Pelo nível maior de ofertas, o nível de qualidade e exigência do Cliente aumentará em taxas geométricas; 

· A Revolução da Tecnologia permitirá uma mudança radical na forma pela qual são estabelecidos os preços dos produtos e serviços; 

· Ocorrerão mudanças em todas as empresas e com os profissionais que estão no campo da intermediação dos negócios;

· A tecnologia transformará a essência de como se compra, vende, trabalha, aprende-se e ensina-se,  no mundo dos negócios.

Por tudo isso, o perfil deste profissional de atendimento a Clientes deverá sofrer uma forte evolução, dotada de um caráter de agilidade compatível com a velocidade supersônica do mercado e dos negócios. 

Em praticamente todas as atividades, o trabalho do “atendente” sofreu mudanças significativas, pois o profissional de hoje não é mais um simples vendedor de produtos (e/ou serviços). 

Hoje, o profissional de atendimento a Clientes deve se esforçar para se transformar num especialista em Marketing, assim como num administrador do tempo e também em um realizador de lucros.

Ele deve se tornar um perito em aplicação de técnicas e apresentar-se como um consultor de negócios. 

Em suma, para manter-se atualizado, você tem que se tornar um profissional versátil, tanto para sua organização quanto seus Clientes. 

Podem ser detectadas algumas transformações de competência, indicadas no esquema abaixo:

	ANTIGO PARADIGMA
	NOVO PARADIGMA

	Postura rígida
	Postura muito flexível

	Focado no produto
	Focado no Cliente

	Imediatista
	Visão de longo prazo

	Baixa tecnologia aplicada
	Altíssima tecnologia aplicada

	Baseado em resultados financeiros
	Baseado em valor agregado

	Poucos serviços
	Excelência nos serviços

	Distância do Cliente
	Próximo ao Cliente

	Burocrático
	Competitivo


(Fonte: VIANNA, Revista Venda Mais, Curitiba, 2001)

Portanto, a mudança de capacitação e mentalidade deverá merecer alta prioridade na definição estratégica da classe, criando-se efetivos mecanismos que motivem os profissionais de atendimento a Clientes, a trilharem estes novos caminhos. 

Por tudo que está sendo estudado e pesquisado nas empresas, parece que Treinamento, Desenvolvimento e Educação são as grandes armas para capacitar esses profissionais para as mudanças, calcadas nos eixos da emoção – motivação - e da razão -competência.
4. TÉCNICAS DE VENDAS NO ATENDIMENTO A CLIENTES:
Geralmente, a venda de qualquer artigo mais importante que uma caixa de chicletes, ou um maço de cigarros, passa por cinco etapas que podem ser descritas como:

· Atenção;

· Interesse;

· Convicção;

· Desejo; e

· Conclusão.

Talvez você até conheça outras denominações para tais etapas, mas os nomes realmente não têm tanta importância assim, pois se você não consegue chamar a atenção de seu Cliente e que ele o escute, por que então você não desiste da venda?.

Você deseja que seu Cliente continue a ouvi-lo e por isso você deve despertar seu interesse. Mas, se ele estiver realmente convencido de que seu produto (ou serviço) lhe trará benefícios, ele o ouvirá de qualquer modo e de boa vontade. 

Em seguida, você deve persuadi-lo de que fará um gesto sensato em comprar seu produto (ou serviço); e o seu Cliente poderá até estar interessado em adquiri-lo, mas ainda não foi atingido “na carteira”. 

Por isso, depois de interessar seu Cliente pelo seu produto (ou serviço) e depois de persuadi-lo de suas vantagens, você deverá fazer com que ele deseje possuí-lo. 

Mas, mesmo que seu Cliente esteja convencido de que seu produto (ou serviço) é tão bom quanto você diz, mesmo que ele deseje possuí-lo poderá não comprá-lo. 

Portanto, a etapa final do processo de vendas será a etapa da Conclusão (ou etapa do “Fechamento”). 

Freqüentemente, você terá ocasião de combinar duas etapas em uma só (principalmente as etapas da Atenção e do Interesse). Você não é obrigado a seguir as etapas na ordem apresentada, pois um vendedor experiente poderá tentar a Conclusão, várias vezes, durante a etapa Convicção. 

Você não precisa atravessar sempre as cinco etapas, pois se o Cliente conhece bem seu produto (ou serviço) e o considera o melhor do mercado, a etapa Convicção  pode ser omitida. 

Por outro lado, acredite, um Cliente não compra somente um produto (ou serviço); ele compra os benefícios, as vantagens e os serviços que obterá, se fizer o que você propõe. 

E, para criar o desejo de compra no seu Cliente com eficiência, você precisará compreender bem a diferença entre características e benefícios.

4.1. Características e Benefícios

Características são componentes exclusivos ou diferenciadores de um determinado produto (ou serviço) e, normalmente, respondem à pergunta do Cliente:

_ “O que é?”. 

ara COUTO (2001), “as características descrevem as funções do produto (ou serviço) e informam a você e ao Cliente, exatamente o que ele faz”. 

As características são argumentos de venda que as organizações incorporam a seus produtos. Os fabricantes de eletrodomésticos, por exemplo, incorporaram às geladeiras a característica de degelo automático e a característica auto-limpante aos fornos de fogões, dois bons atrativos para donas-de-casa.

Já os benefícios são derivados das características do produto (ou serviço). Quando você apresenta os benefícios eles respondem à pergunta do Cliente: “O que faz?” Os benefícios são argumentos de compra. 

A dona-de-casa compra o refrigerador com degelo automático, porque quer os benefícios de poupar tempo, esforço e alimentos. Se você deixar de enfatizar os benefícios, certamente você terá enorme dificuldade em fechar a venda. Geralmente, você deve usar esses dois tipos de persuasão em conjunto. 

Destaque uma característica importante, exclusiva e observe imediatamente os benefícios que o comprador obterá com ela. 

Veremos nos quadros abaixo alguns exemplos de características, vantagens e benefícios, tanto para produtos comercializáveis quanto para serviços.

Considerando um automóvel, temos:

	CARACTERÍSTICAS
	BENEFÍCIOS

	Desenho Moderno
	Economia de combustível e

maior velocidade final

	Air bag
	Evita ferimentos graves ao

motorista.

	Freios ABS
	Evita acidentes de choque na

traseira de veículos à frente e

derrapagens.

	Aparelho de ar condicionado
	Proporciona conforto aos

ocupantes

	Direção hidráulica
	Proporciona maior leveza aos

esforços de manobra

	Injeção eletrônica
	Economia de combustível, de

tempo e manutenção

	Quatro portas
	Não há necessidade de maior

esforço para se sentar no banco

traseiro, especialmente idosos.

Facilita a saída dos ocupantes

do banco traseiro em caso de

acidentes.

	Trava nas portas traseiras
	Proporciona maior segurança

ao transportar crianças no banco traseiro.


Fonte: CANDELORO, Raúl. “Resistências? Sem problemas”. Revista Venda Mais. São Paulo, 2001 

A associação entre características e benefícios irá aumentar o valor de ambos, despertando o interesse do seu Cliente; e por isso, é fundamental conhecer profundamente o seu produto (ou serviço). 

Quando examinar um produto (ou serviço), aprenda a distinguir suas características (os argumentos de vendas) dos benefícios (os argumentos de compra). 

Seu Cliente quer compreender a ambos em detalhes. Use palavras e frases que transmitam valor, dêem vida aos benefícios, e tenham significado para o Cliente, como por exemplo: 

· “fácil de usar”; 

· “fácil de entender”; 

· “econômico”; 

· “melhorado”; 

· “poupa tempo”;  

· “menor custo”;  

· “novo”; 

· “exclusivo”; 

· “dá menos trabalho”, etc...

Utilize palavras curtas e simples que criem imagens mentais. Repita palavras, frases e idéias que enfatizem e gravem na sua memória os benefícios mais desejados pelo Cliente. 

Evite superlativos e exageros que comprometam a credibilidade e a confiança.  Evite palavras e frases elaboradas como: “esperançosamente”; “utilização”; “tratativas”; “significativo”; “cronologicamente”; “viabilidade”, etc. Elas podem estar na moda ou não, mas devem ser mantidas fora da sua apresentação. 

Evite expressões vagas como “acho que”, “parece que”, “tenho a impressão”, “talvez”, “pode ser”. Você deve saber e estar convicto, não devendo possuir qualquer tipo de dúvida. 

A comunicação é uma via de mão dupla. Cada vez que você faz uma pergunta, encoraja o Cliente a participar da entrevista. 

Quando o comprador participa, é menos provável que ele sinta que você esta falando mentiras ou exageros. Ele terá a impressão de que você está discutindo um assunto de interesse mútuo com ele, o que é uma diferença substancial.

Não afirme, demonstre. Os Clientes compreendem e lembram melhor, o que vêem do que o que ouvem. Quando você demonstra algo que disse verbalmente, a demonstração comprova a verdade. Se você pretende usar folhetos, folhas de especificações ou materiais promocionais em sua apresentação, certifique-se de que estão apresentáveis. 

Materiais sujos, amassados ou rasgados criam uma impressão negativa. 

Quando estiver apresentando uma peça de apoio, certifique-se de que o Cliente está vendo o que você quer que ele veja. 

Para ter certeza disto, aponte diretamente para a característica ou benefício para o qual está chamando a atenção dele.

4.2. A Mente do Consumidor e o Papel do Prestador de Serviços

Nos últimos tempos, todas as cartilhas de marketing vêm se ocupando em apregoar o credo de amor ao Cliente externo, mas poucas têm refletido sobre o que realmente se passa na mente do consumidor. 

Alguns psicólogos acreditam que as emoções humanas podem ser classificadas em medo, raiva, tristeza ou alegria, e o seu papel como prestador de serviço consiste em assegurar que o Cliente fique satisfeito com os produtos (e/ou serviços) que você representa.

Os Clientes querem se sentir felizes com suas compras, apreciar o contato com o atendente e se sentir bem, em relação a si mesmo, no final da transação. E, qualquer coisa que os faça triste, com raiva ou com medo irá deixá-los insatisfeitos. 

Portanto, diante das quatro emoções que podem ser demonstradas pelos Clientes, você só tem 25 % de chances de vender; ou seja, você deve envidar esforços para deixá-los alegres, pois somente essa emoção entre as quatro, irá induzi-lo à compra.

Não importa que produtos ou serviços você venda, pois aos olhos do Cliente você é a sua empresa, assim como seu interlocutor é o Cliente. 

O mais importante é que ambos têm necessidades que podem ser satisfeitas por uma interação de vendas bem sucedida. 

Portanto, para que a venda seja realmente efetivada, é preciso que tanto um quanto outro tenham suas necessidades satisfeitas.

Não existe, porém, uma receita pronta para se realizar uma venda senão talvez apenas a flexibilidade. 

Técnicas de Vendas estruturadas passo a passo tendem a fracassar ao não considerarem o Cliente como ser humano, com necessidades, idéias e atitudes que mudam constantemente. 

Por isso acreditamos que o profissional de atendimento a Clientes deva ser flexível no uso de suas técnicas de persuasão e, geralmente, durante suas entrevistas, esse profissional deve:

· Fixar um objetivo para a visita, desde o início;

· Fazer perguntas para identificar as necessidades do Cliente.

· Saber lidar com atitudes negativas do seu Cliente (Ceticismo, Indiferença ou Objeção), na medida em que venham ocorrer; e

· Fechar a Venda.

4.3.O Conceito de Vendas e os Tipos de Compra.

A Venda é uma interação entre duas ou mais pessoas. Uma entrevista de vendas somente poderá ser considerada bem sucedida se conseguir satisfazer as necessidades do comprador e do vendedor. 

O “processo” de vendas pode ser encarado como um bom exemplo da solução de problemas:

- o Cliente tem problemas e o Vendedor tem soluções na forma de benefícios de algum produto (ou serviço). 

O Vendedor descobre as necessidades do Cliente por determinado produto (ou serviço) e realiza a venda. Quando o vendedor resolve os problemas de algum Cliente fornecendo-lhes os benefícios do produto (ou serviço), ambos têm vantagens. 

As necessidades do comprador são satisfeitas e o vendedor realiza a venda, satisfazendo assim também as suas necessidades.

Ao perceber a necessidade de um determinado produto (ou serviço) o Cliente passa à fase seguinte que é a da intenção de compra e, neste momento, entra em cena o profissional de atendimento a Clientes, que deve identificar o tipo de compra de acordo com um dos quatro critérios a seguir:

· compra impulsiva

· compra consultiva

· compra sugestiva

· compra de relacionamento.

Durante o processo de compra impulsiva o Cliente percorre rapidamente as etapas do processo de compra em busca de oportunidades e benefícios de uso. 

Um Cliente classificado como ocupado, normalmente pode ser confundido como um comprador impulsivo. Por isso, atenda-o com rapidez, seja claro e preciso nas suas colocações e sempre respeite o seu limite de tempo.

Durante o processo de compra consultiva, o Cliente precisará de apoio do vendedor para esclarecer dúvidas e ajudá-lo a encontrar o produto certo para suas necessidades. 

Alguns atendentes classificam este Cliente como confuso, pois ele normalmente não sabe o que quer, muda várias vezes de opinião, pede opiniões a outras pessoas e não segue padrões definidos de conduta. 

Atenda-o com paciência, tente descobrir seu gosto através de perguntas específicas para, a partir destas informações, orientá-lo corretamente.

Já na compra sugestiva, ou “venda casada”, como alguns vendedores costumam denominar, o atendente deve procurar ampliar o que está sendo comprado, sugerindo produtos complementares de interesse do Cliente como por exemplo, oferecer um cinto na compra de uma calça, etc. 

Neste tipo de  compra, o Cliente ouve, pensa e pondera; por isso, ao atendê-lo seja claro e aceite as observações e sugestões feitas por ele.

A compra de relacionamento só ocorre com vendedores que procuram conquistar a confiança do Cliente (também pode ser a conquista de confiança por parte da empresa onde o atendente atua). Este tipo de compra costuma resultar em lealdade com os Clientes, e eles sempre voltam. 

O Cliente de relacionamento não se expõe, gosta do vendedor (ou do produto) que lhe proporcione segurança e prefere que tudo lhe seja explicado nos mínimos detalhes.

4.4. Descobrindo as Necessidades dos Clientes através 

das Sondagens

Uma vez que é indispensável compreender as necessidades de seu Cliente, você deverá ser capaz de obter dele as informações que necessita e, talvez a técnica mais importante no processo de venda seja a Sondagem.

Um profissional em atendimento a Clientes bem sucedido, utiliza essa técnica em praticamente todos os momentos da venda, a fim de descobrir as necessidades e as atitudes do seu Cliente que podem ser satisfeitas pelos benefícios de seu produto (ou serviço).

A Sondagem atende à função de extrema importância, que é guiar o Cliente para que ele revele suas verdadeiras necessidades, fornecendo informações úteis. 

Quando você utiliza técnicas eficazes de Sondagem você dirige a entrevista no sentido de um fechamento bem sucedido.

Existem dois tipos de Sondagem:

· Sondagens Abertas: as perguntas abertas são aquelas que permitem ao Cliente lhe contar com suas próprias palavras o que julga importante; ou seja, a resposta não é simplesmente um “sim” ou um “não”. Expressões como “Por que ?”, “Ah, é ?”, “Quem ?”ou “Como ?”, estimulam o Cliente a falar mais sobre suas necessidades, transformando-se numa técnica bastante  eficaz de identificação de necessidades.

· Sondagens Fechadas : dirige a conversa para um tópico que você escolhe e restringe a resposta do Cliente àquele tópico. Algumas vezes as sondagens fechadas podem ser respondidas apenas com um “sim” ou “não”.Elas são usadas quando as sondagens abertas não revelaram as informações que você necessitava, ou quando o Cliente não reagiu positivamente às sondagens abertas.

Existem muitos casos em que você vai precisar (e querer)  sondar; tais como:

· Para poder determinar a atitude real do Cliente a respeito de seu produto (ou serviço), a fim de que você possa formular sua abordagem.

· Para esclarecer as objeções, de modo que você possa contorná-las.

· Para descobrir áreas de satisfação com algum produto (ou serviço) que o Cliente esteja usando atualmente.

· Para verificar a reação do Cliente a uma declaração de prova.

· Para determinar porque não foi aceito o fechamento

Sabendo quando e como sondar eficazmente, você será capaz de dirigir e controlar a entrevista em direção a um fechamento bem sucedido. 

Exemplos de Sondagens Abertas : “Qual a sua opinião sobre.....” ,“Por favor, fale mais sobre isso”, “Ah, é ?”, “Que tipo de problemas o Sr. (ou a Sra.) tem tido.....”, “É mesmo ?”, “O que o Sr. (ou a Sra.) quer dizer com isso ?”

Exemplos de Sondagens Fechadas : “O Sr. (ou a Sra.) tem tido problemas com .......?”,“Será que entendi bem....?”, “Concorda comigo sobre este.....?”,“Seria vantajoso para o(a) Sr. (ou a Sra.) se pudesse.....?”, “A seu ver isso poderia ser melhorado?”, “Já pensou em usar outro.....?”

4.5. Fazendo Declarações de Apoio aos Clientes

Fazer boas declarações de apoio é uma habilidade que lhe permite criar um vínculo de concordância com seu Cliente. 

Ele lhe diz muitas coisas durante uma entrevista e alguns de seus comentários dizem respeito às suas necessidades, o que lhe permite a oportunidade de lhe falar sobre as características e os benefícios de seu produto (ou serviço).

Uma boa declaração de apoio deve, primeiramente, concordar com a necessidade expressa do Cliente, que você logicamente possa apoiar; e, em segundo lugar, desenvolver a necessidade dele debatendo sobre uma característica ou benefício adequado de seu produto (ou serviço).

Na primeira parte da declaração de apoio, quando você concorda com o comentário do Cliente, ele se sente importante e predisposto a aceitar também os benefícios que você irá mencionar, na segunda parte da sua declaração. 

De uma maneira geral, quanto mais necessidades do Cliente você puder apoiar (quanto mais pontos houver com os quais você possa concordar), maiores serão suas chances de fechar a venda com sucesso.

Mas, atenção, pois nem tudo que o Cliente diz deve ser apoiado, principalmente os comentários de pouca relevância para a venda (que é o seu objetivo). 

No entanto, outros comentários podem representar manifestações que indicam satisfação com produtos concorrentes, ou insatisfação com seus produtos (ou serviços). 

Quando comentários como esses são apoiados, o Cliente os encara como importantes e isso pode levá-lo a alguma objeção. Lembre-se que, quando algum Cliente faz referência favorável a respeito da empresa para a qual você trabalha, ou ao seu produto (ou serviço), você deverá concordar com esse comentário.

Exemplos de abertura para declarações de apoio (frases de concordância) : “Certo. Por essa razão, nós......”, “Sim, e é preciso que.....”, “É verdade, portanto o que o Sr (ou a Sra.) precisa é de ......”, “Exatamente; e este produto tem essa característica.....”, “Concordo plenamente; podemos oferecer-lhe isso.....”.

4.6. O Fechamento (ou Conclusão)

O Fechamento deve ser uma etapa muito natural da entrevista de venda. Se você trabalhou bem sondando as necessidades de seu Cliente e apoiou essas necessidades com os benefícios de seu produto (ou serviço), o Fechamento é a etapa lógica seguinte. Você decide quando fechar com base em alguma indicação dada pelo Cliente. 

Designaremos essa indicação como um sinal de compra. Os sinais de compra variam desde indicações bastante sutis até francas declarações de aceitação.

Após ter discutido as necessidades do Cliente e ter demonstrado as maneiras pelas quais seu produto (ou serviço) poderá melhor atender a tais necessidades, você desejará fazer uma declaração final, esperando que, ao final dessa declaração, o Cliente concorde em usar seu produto (ou serviço). 

Contudo, pedir simplesmente que ele faça o pedido não representa um fechamento suficientemente forte para tornar provável essa aceitação.

Uma boa Declaração de Fechamento começa com um resumo dos benefícios que, segundo o Cliente, são importantes. Isso recordará a ele os benefícios que foram debatidos e que atendem às suas necessidades, ajudando a impressioná-lo com as vantagens de usar seu produto (ou serviço). 

Conseqüentemente, é importante notar quais benefícios são considerados importantes na opinião do Cliente.

Durante o Fechamento, você deverá resumir apenas os benefícios em que o Cliente está interessado e com os quais concordou. 

Em seu resumo de benefícios, você deverá usar termos positivos, que reflitam o fato de que a concordância já é ponto pacífico.

Nada do que você disser deverá exprimir dúvidas, hesitação ou incertezas. Mas, lembre-se que, muitas vezes, os vendedores perdem a venda porque não obtém um compromisso do Cliente. 

Após o resumo, você deverá obter um compromisso ou alguma providência apropriada, partindo-se da suposição que a concordância já foi obtida. Exemplos de frases iniciais para o fechamento:

· “Creio que agora o Sr esteja ciente de como poderemos proporcionar..”, “

· Pelo que o Sr. me disse, sua empresa precisa de.”, 

· “Bem Sr. fico feliz em saber que ambos concordamos que sua empresa necessita de....”, 

· “Resumindo, chegamos à conclusão de que.....”,

· Permita-me uma breve revisão....”, 

· “Como vimos, então....”.

4.7. Como avaliar as atitudes negativas do seu Cliente. 

Até aqui a atitude dominante do Cliente foi de aceitação à sua proposta, mas agora veremos como lidar com atitudes negativas como Ceticismo, Indiferença e Objeção. 

A principal tarefa de um profissional em atendimento a Clientes é dirigir habilmente a entrevista para um Fechamento bem sucedido. 

Mas, para escolher a estratégia correta, você precisa ser capaz de reconhecer imediatamente a atitude que está sendo expressa pelo Cliente.

Você poderá encontrar uma atitude inicial de aceitação que muda para Objeção; ou poderá ter a princípio uma atitude de Indiferença, que muda para aceitação. 

As atitudes mudam, e é possível encontrar todas as três atitudes negativas numa mesma entrevista. Saber lidar com cada uma delas, usando a estratégia adequada, lhe permitirá dirigir a entrevista:

A atitude de Ceticismo pode indicar que o Cliente está interessado em seu produto (ou serviço), porém duvida que possa ser proporcionado qualquer benefício específico; e, para esse caso a estratégia adequada é a “Oferta de Provas”.

A atitude de Indiferença é caracterizada por uma falta de interesse nos benefícios de seu produto; e, uma das razões para isso, deve ser a satisfação dele com produtos (ou serviços) concorrentes. 

Uma outra razão de Indiferença é quando o Cliente não vê nenhuma necessidade para o tipo de produto (ou serviço) que você tem a oferecer. A estratégia adequada para esse caso é usar sondagens fechadas, pois elas ajudam a focalizar as áreas em que possa haver alguma insatisfação. 

Com um Cliente que não vê nenhuma necessidade para comprar seu produto, a sondagem fechada permite que você dirija a conversa para eventuais áreas de necessidades não percebidas, que podem ser apoiadas pelos benefícios de seu produto.

Uma atitude de Objeção é uma forte oposição ou a não concordância com os benefícios de seu produto; e você deve tratar uma Objeção ou como uma incompreensão, ou como uma percepção de desvantagem em relação ao seu produto (ou serviço).

   4.7.1. Como lidar com o Ceticismo. 

Quando o Cliente está cético, declara que determinado benefício é importante, porém duvida que seu produto possa proporcionar esses benefícios e, nesses casos, você deverá oferecer uma comprovação disso. 

Mas, quando oferecer provas, você deverá, primeiramente, reapresentar o benefício; e, em seguida comprová-lo, citando alguma fonte que, em sua opinião, seja aceitável para o Cliente. 

Em terceiro lugar, você deverá expandir esse benefício.

Ao reapresentar algum benefício, você deve demonstrar ao Cliente que reconhece a importância do benefício e que compreende o que ele questionou. 

Ao citar uma fonte de prova você poderá usar uma demonstração, o testemunho de terceiros, informações escritas - como artigos em publicações especializadas, ou fatos estatísticos, ou qualquer outra fonte que, a seu ver, o Cliente possa aceitar como comprovação do benefício.

Como a fonte de prova só tem valor se for pertinente ao benefício em questão, a expansão lhe permite demonstrar como a situação do Cliente é parecida com a da fonte da prova, explicar a importância das informações prestadas, e expressar uma conclusão baseada nas informações dadas.

Quando a fonte de provas não for aceita e você não entender porque, deverá utilizar uma sondagem aberta para descobrir a razão e, depois, citar uma outra fonte mais aceitável. 

Desta vez não será necessário declarar de novo ou expandir o benefício, pois tudo o que você precisará fazer é citar uma fonte que seja aceitável.

   4.7.2. Como lidar com a Indiferença. 

A tarefa que representa o maior desafio para um Profissional de Atendimento a Clientes é como tratar um Cliente indiferente; uma vez que esse tipo, normalmente, não está disposto a revelar informações. Existem duas razões para a Indiferença:

· ou, ele está satisfeito com o produto (ou serviço) que utiliza atualmente; 

· ou, ainda não percebeu a necessidade pelo tipo de produto (ou serviço) que você vende.

Quando o Cliente está satisfeito com algum produto (ou serviço), sua estratégia deverá ser a de fazer sondagens fechadas para descobrir áreas eventuais de insatisfação. As sondagens fechadas também lhe permitirão controlar melhor sua entrevista. 

Se o Cliente estiver satisfeito com o produto usado atualmente, há poucas probabilidades de sondagens abertas revelarem quaisquer áreas de insatisfação.

Quando formular suas sondagens fechadas, você poderá usar o conhecimento que tem de usar o produto concorrente. 

Explorando adequadamente essas áreas, você descobrirá eventuais áreas de insatisfação e criar uma necessidade para seu produto (ou serviço).

Quando o Cliente é indiferente a algum produto porque nunca o utilizou antes, e não vê necessidade de fazê-lo, você deverá sondá-lo, a fim de descobrir áreas de necessidade que seu produto (ou serviço) poderá atender. 

Novamente aqui você deverá utilizar sondagens fechadas com base em informações anteriores.

Finalmente, no caso de extrema indiferença, quando as sondagens fechadas não produzirem informações significativas sobre necessidades, você deverá partir para o Fechamento e, nesse caso, você resume os benefícios relacionados com suas sondagens fechadas e pede um compromisso do Cliente. Isso produz o efeito de “sacudi-lo”, fazendo-o revelar algumas informações úteis.

   4.7.3.
Como lidar com as Objeções

“Objeções são declarações ou perguntas que comunicam direta, ou indiretamente, a existência de um problema ou uma dificuldade a qual precisa ser solucionada, antes que a decisão de compra seja tomada”. (WHITING, 1978).

As objeções são o pavor de inúmeros vendedores que, muitas vezes, acabam se colocando na defensiva e fugindo do confronto com seus Clientes. 

“Eles não sabem que 63% das vendas acontecem após a sexta objeção  e 75% desses vendedores desistem na primeira objeção colocada pelo Cliente” (CANDELORO, 2001). Eles também não sabem que algumas objeções podem ser testes que os Clientes fazem para sentir se o vendedor está seguro do que diz.

Na verdade, as objeções indicam que o Cliente está interessado no que o vendedor tem para vender e se tornam, em muitos casos, nas grandes construtoras das vendas realizadas no varejo. 

Pense nas objeções apenas como perguntas difíceis que terá que responder, pois elas também são sinais demonstrados pelo Cliente quando este necessita de mais informações.

O Profissional de Atendimento a Clientes deve procurar o perfeito entendimento da objeção e não evitar esclarecimentos ao Cliente, porém deve manter-se atento para não correr o risco de atribuir demasiada importância a uma objeção, a qual ele verdadeiramente quer:

· Minimizar; 

· Neutralizar; e 

· Eliminar. 

Entretanto, mais importante do que as técnicas de como vencer as objeções, o comportamento inicial do vendedor frente às objeções fará a distinção entre o vendedor e o verdadeiro Profissional de Atendimento a Clientes. A

Apresentaremos a seguir, cinco comportamentos iniciais vencedores, a fim de prepará-lo para encarar de frente as objeções do Cliente :

· Comportamento 1 : nada de pânico – demonstre tranqüilidade quando a objeção for colocada, pois apesar desse momento ser muito delicado, o Profissional de Vendas deve manter a calma sem apresentar medo ou insegurança. Mostre uma linguagem corporal positiva (cabeça levantada, olhos abertos focados no Cliente, mãos abertas, corpo ereto, voz forte e confiante).

· Comportamento 2 : nada de agressões – muitas vezes as objeções podem se parecer com um ataque; mas, não demonstre sinal de hostilidade e arrogância quando ouvir uma objeção de seu Cliente. Evite externar suas conclusões precipitadas de que o Cliente está errado e você está certo. Se o Cliente for agressivo na sua objeção, contenha-se.

· Comportamento 3 : nada de brincadeiras – uma objeção é coisa séria, por isso evite comentários divertidos como : “que caro nada !!! cara é a despesa com os deputados em Brasília”, ou “problemas de entrega, nós ?. Acho que o Sr. confundiu com algum concorrente nosso”. Lembre-se que, na maioria das vezes, o Cliente não está a fim de se divertir, ele quer a atuação de um Profissional de Vendas que possa ajudá-lo no atendimento de suas necessidades, e na solução de seus problemas.

· Comportamento 4 : não finja que não ouviu – toda objeção merece ser “resolvida”. Por isso não fuja dela fazendo de conta que não é importante, ou que o Cliente irá esquecê-la logo em seguida. Nada irrita mais um Cliente do que sentir que está sendo “enrolado”, quando o vendedor tenta desviar o assunto, deixando sem solução a objeção colocada.

· Comportamento 5 : torne-se empático -  expressar um sincero interesse e preocupação pelo seu Cliente definem o que seja “empatia”. Tornar-se empático é colocar-se ao lado do Cliente, procurando entender os motivos das suas objeções. Empatia é expressar-se assim : “Eu me importo com o seu problema”. “Estou aberto para ouvir sua opinião”. “Eu me preocupo com o você e não estou aqui somente para vender”. Quando expressamos uma sincera empatia com nossos Clientes, diminuímos suas reações defensivas e o influenciamos a se “abrirem” conosco, neutralizando assim uma futura objeção.

   4.7.4.Tipos de Objeções. 

As objeções podem pertencer a quatro tipos:

Objeção trivial: é uma observação, lançada apenas como assunto de conversação.  Exemplo: “Estou um pouco ocupado” ou “Não preciso disto.”

Objeção meio encoberta: é algo que o Cliente leu ou ouviu de alguém, mas não compreendeu perfeitamente e procura impressionar o vendedor, demonstrando ser esperto.  Exemplo: “Este produto é feito de matéria-prima que polui o ambiente.”

Objeção sincera: é algo que o Cliente considera forte razão para não comprar. Elas são inevitáveis?  Algumas sim.  Contudo, podemos reduzi-las, contando a história completa ou certificando-se de ter narrado tudo claramente; ou mesmo, quando possível, contestando-as antes de serem levantadas.

Objeção que indica indecisão: se o Cliente achar difícil tomar uma decisão, lançará mão do recurso mais fácil: criará uma objeção.

OBSERVAÇÕES:

Para contestar as objeções com eficiência, o Profissional em Atendimento a Clientes precisa:

· Saber como conseguir a atitude mental certa, para com a objeção e o objetor.

· Saber por que o Cliente levanta as objeções.

· Conhecer as várias classes de objeção, uma vez que objeções diferentes exigem diferentes respostas.

· Saber quando responder.

· Saber como contestá-las – e o que dizer (argumentos).

As Objeções podem ser amplamente classificadas das seguintes formas :

Objeções sem esperança ( São aquelas que não podem ser contestadas. Exemplo: uma suposta vítima de um bom vendedor de automóveis disse: “Eu estou pagando as prestações do carro, que troquei por outro carro, o qual já negociei, dando-o como parte do pagamento do meu atual carro, do qual já estou com 2 pagamentos atrasados !”
Objeções que podem ser contestadas ( As objeções respondíveis podem ser divididas em duas classes:

· Objeções ocultas: são as objeções que o Cliente tem em mente, mas que não expressa, talvez por acanhamento ou timidez.  Freqüentemente ele oculta sua real objeção, usando um adiamento como: “Desejo refletir sobre isto”, etc. Já que você não pode responder às objeções antes de conhecê-las, sua única esperança será desmascará-las. Eis algumas sugestões: Dê ao cliente uma oportunidade de falar e de declarar suas objeções. Faça perguntas destinadas a trazer à tona a objeção. Pergunte-lhe por que não quer comprar.

· Objeções declaradas: essa é a forma mais comum de objeção; e as formas para contestá-las veremos a seguir.

   4.7.5.
Cinco maneiras de contestar objeções

Transforme a objeção em uma razão para compra => Ex: o pretendente a um automóvel diz: “Eu não preciso de um carro novo, pois não dirijo muito.”  O vendedor replicará: “Justamente por essa razão deveria comprar um automóvel ZERO. Talvez o Sr. não dirija receando que ele enguice.  Agora, se comprar um novo...”

· Deixe-o contestar sua própria objeção =>Muitas vezes o vendedor consegue que o Cliente responda à sua própria objeção, confessando que esta não tem muito valor.  Este método deveria ser adotado quando o pretendente criar objeções num assunto que talvez ele pouco conheça. Portanto, faça-lhe perguntas a respeito de sua objeção e deixe que ele fale, afrouxando sua tensão. Freqüentemente essas objeções não têm valor, pois ele possui idéias obscuras sobre o assunto e, geralmente, se perturba, confessando não ser tão importante esse assunto.

· Esclareça-as de modo contrário => Ex: o Cliente diz: “Seu preço é alto demais.” - você presume que ele perguntou: “Por que seu preço é mais alto que alguns concorrentes ?”  Então, explique por que é mais caro falando sobre as características e os benefícios.  Outro exemplo: “Eu não tenho tempo de ler revistas”. E o vendedor de assinaturas diria: “A alguns anos, antes de o Sr. comprar sua 1ª TV, não achava que passaria 2 ou 3 horas por dia em frente de uma televisão, não é verdade ?”  Acontecerá o mesmo com esta revista, pois, quando descobrir quantas informações e divertimento que ela contém, facilmente achará uma ocasião para sua leitura.”

· Aceite-as => Certas objeções não podem ser contestadas porque são válidas e justas.  Não perca tempo tentando convencê-lo de estar errado, principalmente se não estiver! Se a objeção tem fundamento, admita-a, mas procure demonstrar como poderá ser superada pelas outras vantagens do seu produto.

· Negue a objeção => Refutar uma objeção negando-a, raramente será um bom negócio.  Entretanto, uma negação só será justificável quando:

· a objeção for obviamente inverídica. Ex: Seu Cliente muito rico afirma não ter dinheiro. Você sorri e diz: “É claro, eu acredito nisso”.

· quando você estiver certo de que o Cliente não tem em mira, ou tem  apenas parcialmente, aquela objeção.

5.
COMUNICABILIDADE :

As palavras são poderosas fontes do sucesso ou fracasso do Profissional em Atendimento a Clientes, pois é através das palavras que conseguimos saber como é o interior das pessoas, sua vivência e sua bagagem de conhecimentos. 

Mas, no processo da comunicação, as palavras não são suficientes para a transmissão eficaz de mensagens, uma vez que tanto um executivo quanto um professor –ou até  um técnico, um vendedor ou uma recepcionista - podem até conhecer muito bem seu trabalho, mas se não conseguirem transmitir seus conhecimentos à sua equipe, a seus alunos e/ou a seus Clientes, provavelmente não alcançarão os resultados desejados por ele e pela sua organização.

Nos contatos profissionais com seus Clientes, o atendente deve saber se expressar bem com a boca, através dos olhos, com a cabeça, o tronco e com todo o corpo. Isso é comunicabilidade. 

O profissional deve saber que a comunicação é muito mais do simples palavras e, segundo o ponto de vista de COUTO (2001), “o mais importante não é tanto o que é dito, mas a forma de comunicar seus pensamentos, pois apenas 20 % das mensagens são comunicadas através das qualidades do tom de voz. O restante da mensagem é transmitido através da linguagem corporal, ou comunicação não-verbal”.

Por isso, o atendente deve estar atento à sua postura física no local de trabalho, pois sua linguagem corporal poderá impactar negativamente no atendimento, ao expressar as seguintes posturas:

· Queixo apoiado nas mãos: transmite a impressão de estar entediado, cansado ou desinteressado.

· Braços cruzados: transmite a impressão ao Cliente de  não estar disposto a ouvi-lo.

· Balançar a cabeça de um lado para outro: incrédulo, desconfiado.

· Tamborilar os dedos na mesa: transmite impaciência, tédio.

· Dar de ombros: descompromissado, desinformado.

· Andar de um lado para outro: nervosismo, tensão.

· Cenho franzido: pensativo, preocupado.

· Revirar os olhos: cético, sarcástico.

· Recostar-se na cadeira: desleixo.

5.1. Tom, Inflexão e Timbre de Voz.

O tom de voz utilizado na nossa comunicação deve ser desenvolvido para tentar criar um bom clima de entendimento inicial, além de fazer com que o Cliente nos ouça e acredite no que dizemos. 

Mas, embora poucas pessoas dêem  importância a isso, o profissional de atendimento deve saber nivelar o seu tom de voz ao do Cliente. Se ele é calmo e possui tom de voz harmonioso jamais deverá retrucá-lo gritando, pois ele poderá se sentir intimidado.

As atitudes se expressam pelo tom de nossa voz. Conversas que começam agradavelmente podem se tornar difíceis se um dos interlocutores ficar tenso ou alterado.

Observe que o significado da mensagem  “Em que posso ajudá-lo ?”, muda a cada vez que é lida numa inflexão diferente. 

Às vezes, ao colocar ênfase no final de uma determinada frase, todo seu significado pode transformar-se de uma afirmação para uma pergunta, ou vice-versa.

Uma atitude que desperta confiança na comunicação entre o profissional de atendimento e seu Cliente é saber ouvir com atenção e demonstrar nítido interesse pelo assunto abordado. 

Ao fazerem negócios, os Clientes querem se sentir importantes para você naquele momento. E você pode fazê-los se sentir importantes, ouvindo-os ativamente, se envolvendo na conversa e prestando atenção às mensagens não verbais utilizadas por ele. 

Portanto, para que você possa usufruir a boa comunicabilidade existente entre você e seu Cliente, procure:

· Balançar a cabeça em concordância;

· Manter permanente contato visual;

· Não interrompê-lo constantemente;

· Sondar informações adicionais;

· Repetir os pontos importantes;

· Sorrir sinceramente;

· Tomar nota.

5.2. Barreiras à Comunicação

No processo de comunicabilidade, às vezes nos deparamos com alguns aspectos que certamente interferem na comunicação entre você e seu Cliente, tais como:

· O emissor tem pouco conhecimento do assunto ou um preparo inadequado.

· O emissor não acredita na mensagem ou na política que está por trás dela.

· O receptor tem pouco conhecimento do assunto ou está inadequadamente preparado.

· O receptor não está interessado no assunto.

· Tanto o emissor quanto o receptor estão momentaneamente preocupados.

· O emissor e o receptor usam vocabulários diferentes.

· As diferenças culturais e/ou profissionais dos comunicadores.

· O diferente status entre os comunicadores.

· Um dos comunicadores tem reações hostis ou negativas para com o outro.

· Interferências externas ou distrações.

· A pressão exercida pela limitação do tempo.

O Profissional de Atendimento a Clientes deve estar atento às demais barreiras existentes entre ele e seu Cliente, pois uma pessoa pode entender até 500 (quinhentas) palavras por minuto; entretanto, a maioria fala em média entre 125 e 150 palavras por minuto. 

Isso significa que o ouvinte médio precisa prestar atenção somente durante 25% do tempo, sobrando bastante espaço para distorções que afetam a qualidade da escuta e do entendimento. 

5.3. Barreiras Inconscientes à Comunicação

· Egocentrismo: há pessoas que desejam sempre ser “o centro das atenções”. Tal comportamento impede o receptor de falar, mesmo quando lhe é pedido uma opinião.

· A percepção que temos do outro: quando somos obrigados a agir de acordo com preconceitos ou estereótipos, a comunicação fatalmente será prejudicada. Os termos, tais como : pobre, rico, negro, branco, judeu, árabe, chinês, etc, têm uma conotação que predispõe a ouvir com interesse ou não. Portanto, espere, de antemão, determinadas reações, etc... .

· A competição: em uma competição, cada interlocutor quer ser melhor e mais competente do que o outro. Isto ocorre com certa freqüência, impedindo que as comunicações interpessoais e interdepartamentais sejam eficazes.

· A frustração: quando a frustração ocorre em um relacionamento interpessoal, quer com chefias, colegas ou Clientes, algumas pessoas perdem a capacidade de ouvir e chegam até a “perder a cabeça”, reagindo de forma agressiva.

· A transferência: quando um dos interlocutores transfere os sentimentos que possui em relação à outra pessoa para um subordinado, chefe, Cliente, aluno, etc..., cria uma perigosa barreira, que além de afetar a comunicação poderá afetar seriamente o desempenho profissional.

· A projeção: leva-nos a atribuir à outra pessoa sentimentos que são nossos. Podemos projetar sentimentos de raiva, simpatia, antipatia, etc... .

5.4. A Comunicação pelo Telefone

Muitas das técnicas de atendimento e comunicabilidade apresentadas anteriormente também se aplicam à comunicação telefônica, sendo de vital importância que o Profissional de Atendimento a Clientes projete a sua melhor imagem através da sua voz. 

Segundo COUTO (2001), as mensagens transmitidas pelo telefone dependem 90% da voz e somente 10% das palavras em si.

No atendimento telefônico, tudo o que o Profissional de Atendimento a Clientes possui para causar boa impressão é a qualidade da sua voz, portanto ele deve utilizar o telefone a seu favor praticando alguns princípios básicos de comunicação telefônica, tais como:

· Como o telefone distorce o som da nossa voz, é preciso articular as palavras com clareza. Fale lentamente, num volume que a outra pessoa compreenda perfeitamente.

· Mascar chicletes, tomar café ou fumar, também afetam sua capacidade de articular as palavras com clareza.

· Pergunte e use o nome de seu interlocutor. O Cliente quer ser tratado como pessoa. Usar o nome oferece um toque pessoal.

· Use seu tom de voz para ilustrar certa confiança ao Cliente. Falar com monotonia causa a impressão de algo mecânico, forçado e ensaiado. Você pode transmitir interesse e entusiasmo, variando o seu tom de voz.

· Em cada telefonema, procure visualizar seu interlocutor dando-lhe um rosto imaginário, pois isso o ajudará a reagir a uma pessoa e não a uma voz anônima.Apesar de não poder vê-lo seu interlocutor ouve muitas coisas em sua voz. Sorria ao falar e ele “ouvirá” seu sorriso. As expressões faciais mudam automaticamente a qualidade de sua voz e ajudam a transmitir seu interesse pelo Cliente. Use sua personalidade para dar vida a conversa.

· Não é impossível fazer duas coisas ao mesmo tempo, mas é difícil. Abaixe o volume do rádio, pare de usar o computador e não tente continuar outra conversa enquanto estiver ao telefone com o Cliente, pois ele espera e merece toda sua atenção.

· Se você perceber que está falando sozinho, faça uma pausa e deixe o Cliente perguntar ou acrescentar novas informações. Mas, se o Cliente estiver falando a maior parte do tempo, mostre que você está ouvindo atentamente, pedindo esclarecimentos de vez em quando, ou dizendo “certo”, “compreendo”, etc... . 

Para um eficaz atendimento ao Cliente, saber comunicar seus conhecimentos é fundamental. Por isso:

· Pergunte sempre quando não entender;

· Coloque-se no lugar do Cliente e sinta onde ele quer chegar;

· Controle suas emoções, pois elas podem interferir na comunicação eficaz;

· Evite julgamentos precipitados. Espere que todos os fatos sejam colocados antes de julgar;

· Dê respostas; mostre que entendeu a mensagem.

· Use linguagem simples e fácil.
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