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Aplicativo Trânsito+gentil:  
ganhe prêmios  
e desconto de até 35%  
no seguro auto. 

Faça como o Guga  
e espalhe gentileza por aí.

Chegou o Aplicativo Trânsito+gentil, que mostra seu desempenho no trânsito, como aceleração, 
velocidade, frenagem e curvas. E ainda dá pontos que valem prêmios e desconto no seguro auto, 
podendo chegar até 35% de desconto1 para quem tem entre 18 e 24 anos. Ele vai transformar 
você em um cara ainda mais queridão no trânsito. Todo mundo pode baixar e usar.

Para mais informações, consulte seu Corretor ou acesse transitomaisgentil.com.br.

Dúvidas e reclamações, envie um e-mail para apptransito.maisgentil@portoseguro.com.br. Aplicativo disponível para uso de segurados e não segurados auto. Para o registro das viagens, a funcionalidade de geolocalização precisa estar ativada no celular. 1 – O desconto de até 35% poderá 
ser concedido apenas para segurados de 18 a 24 anos, válido para o principal condutor. Consulte os descontos disponíveis e a região de abrangência no site transitomaisgentil.com.br. Para o desconto ser válido, é necessário realizar, no mínimo, 20 (vinte) viagens até o momento da contratação ou renovação do 
seguro. “Concurso Trânsito+gentil”, Certificado de Autorização SEAE n.º 03.000405/2018; para regras de participação e elegibilidade, consulte transitomaisgentil.com.br. Automóvel – CNPJ: 61.198.164/0001-60. Processo Susep: 15414.100233/2004-59. Valor de Mercado e Valor Determinado. O registro 
deste plano na Susep não implica, por parte da autarquia, incentivo ou recomendação à sua comercialização. 333-PORTO (333-76786 – Grande São Paulo e Rio de Janeiro) | 4004-PORTO (4004-76786 – capitais e grandes centros) | 0800 727 0800 (demais localidades) | 0800 727 2766 (SAC – atendimento 
e reclamações) | 0800 727 8736 (atendimento exclusivo para deficientes auditivos) | 0800 727 1184 ou (11) 3366-3184 (Ouvidoria). Porto Seguro Cia. de Seguros Gerais: Av. Rio Branco, 1.489; Rua Guaianases, 1.238 – Campos Elíseos – CEP 01205-001 São Paulo/SP – www.portoseguro.com.br.

Dirigibilidade Dicas Prêmios DescontosDirigibilidade Dicas Prêmios Descontos
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o  segredo do sucesso é superar as expectativas do clien-
te e se antecipar aos problemas, antes mesmo de eles 
serem criados. Esses são dois pontos levantados por 

especialistas ouvidos pela equipe de reportagem do anuário 
Estadão Melhores Serviços, sobre oito empresas que se des-
tacaram pelo quarto ano consecutivo em primeiro lugar em 
suas respectivas categorias de atuação.

A quarta edição do ranking, feita em parceria do jornal 
O Estado de S. Paulo com a Blend New Research – HSR, entre-
vistou mais de 6 mil pessoas entre setembro e outubro deste 
ano que, nos últimos 12 meses, utilizaram os serviços em 32 
categorias diferentes. Além de premiar as três primeiras em-
presas mais bem avaliadas em cada setor, o ranking traz um re-
trato de quais critérios são importantes na avaliação da maioria 
dos entrevistados. O atendimento, por exemplo, é importante 
em laboratórios de medicina diagnóstica, bancos, lojas de ma-
teriais de construção, entre outros. Os super e hipermercados 
têm como principal critério de avaliação o preço, de acordo 
com 41% dos respondentes, seguido pelo produto (20%). Já a 
telefonia fi xa foi avaliada por preço (20%) e conformidade (18%).

O anuário também traz uma reportagem sobre o atendi-
mento realizado pelas empresas, ora por meio de robôs, ora 
por profi ssionais. Para especialistas, a integração entre huma-
nos e máquinas contribui para atendimento mais efi ciente e, 
consequentemente, para a satisfação do cliente. No entanto, 
o uso de máquinas deve ser feito de maneira cautelosa. Agora, 
as empresas devem começar a fi car de olho é na chamada in-
teligência artifi cial, que tenta encontrar soluções que vão além 
do que está no sistema. “Essas inteligências podem aprender 
tudo. Ainda é um processo novo, mas acredito que devem ser 
a tendência para o futuro do call center”, afi rma Ulysses Reis, 
professor dos MBAs da FGV (Fundação Getulio Vargas).

Na quarta edição do ranking 
Estadão Melhores Serviços, oito 
empresas são tetracampeãs em 

suas respectivas áreas de atuação

expectativas

Antecipar 
os problemas 
e superar as 
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m sua quarta edição, o ran-
king Estadão Melhores  
Serviços conta com mo-
delo de análise exclusivo, 

no qual as empresas são avaliadas 
pelos consumidores entrevistados 
que realmente utilizaram determina-
do serviço. Ou seja, o mais bem colo-
cado em cada categoria foi avaliado 
por quem mais entende do assunto: 
o próprio usuário. E é com base na 
opinião deles que temos a definição 
das empresas que prestam os Melho-
res Serviços, em cada categoria.

Neste ano, foram analisadas 32 
categorias de produtos e serviços 
(duas a mais em relação ao mesmo 
levantamento do ano passado). A 
metodologia exclusiva, criada em 
parceria pelo jornal O Estado de 
S. Paulo e a empresa de pesquisa 
Blend New Research – HSR, conside-
rou em seu cálculo tanto a avaliação 
racional como a emocional, a partir 
da experiência do consumidor. Bati-
zado de Índice de Experiência Esta-
dão (IXE), o indicador permite definir 
as mais bem colocadas em cada um 
dos setores e todas que se destaca-
ram no estudo recebem um selo 
pela qualidade dos serviços.

Ranking Estadão Melhores 
Serviços leva em conta quando 

o cliente utilizou o serviço; 
metodologia utilizada para 

avaliar as empresas analisa 
dados racionais e emocionais 

desse relacionamento 

Experiência é o 
essencial

O especialista Lucas Pestalozzi, 
da Blend New Research – HSR, res-
ponsável pela avaliação, explica que 
“satisfação é experiência, diferente-
mente de imagem, que é percep-
ção”. “Dessa forma, avalia quem teve 
experiência. É a opinião do consu-
midor efetivamente, independente-
mente da região de atuação”, afirma.

Ao todo, foram realizadas 6.058 
entrevistas online, no período de 
28 de setembro a 6 de outubro de 
2018. Toda a pesquisa gerou 76.221 
avaliações, tendo no mínimo 800 
avaliações por categoria. Isso por-
que quem não utilizou o serviço 
pesquisado não o avalia. “O entre-
vistado seleciona a empresa com 
a qual ele teve experiência recente 
(últimos 12 meses) e a avalia. É uma 
seleção baseada no critério de ter 
tido experiência recente”, exempli-
fica Pestalozzi.

A pesquisa é feita nacionalmen-
te, em todos os Estados brasileiros. 
Existe uma cobertura maior em São 
Paulo, com 49% dos entrevistados, 
porque algumas categorias são rea-
lizadas apenas nesse Estado, local de 
início do estudo cinco anos atrás. A 
margem de erro é de 2% para mais 
ou para menos. Como o ranking é 
calculado com base no resultado 
das avaliações, em algumas catego-
rias temos empate técnico.

Com relação à edição passada, 
algumas categorias foram imple-
mentadas e outras, removidas. Mas 
o que temos é um grande leque 
com avaliações nos mais diversifica-
dos segmentos, como Bancos, App 
de Bike Compartilhada, Farmácia, 
Postos de Combustível, Varejo Têx-

til – inclusive com venda online de 
grandes magazines e vendas me-
nores (nicho) –, entre outros.

Outra novidade desta edição é a 
“voz do consumidor”. Uma pergun-
ta na qual o respondente escreve o 
que, em suas próprias palavras e ex-
pressões, motivou a avaliação feita. 
Antes isso era feito escolhendo op-
ções previamente definidas. Agora, 
temos a análise do que de fato mo-
tiva a satisfação e do que desmoti-
va. Isso tudo analisado por software 
próprio de inteligência artificial, ca-
paz de organizar e categorizar o que 
é importante na Satisfação, e definir 
padrões de ação.

É com base na voz do consumi-
dor que, ao avaliar a Categoria de 
Companhias Aéreas, por exemplo, 
foi percebida a relevância de um 
item novo, que não tinha se destaca-
do nas edições anteriores: refeição/
lanche. O atendimento ainda é o fa-
tor determinante na satisfação com 
as companhias, porém, agora que as 
empresas têm cobrado pelo lanche, 
sobram críticas tanto à qualidade do 
serviço quanto ao preço e principal-
mente à “atitude” em si. 

Também foi possível perceber a 
relevância dos apps nos bancos em 
geral, como símbolos da presteza e 
qualidade no atendimento. “Nunca 
tive problemas com o banco e acho 
o app e o site muito fáceis de usar, 
inclusive só vou a uma agência física 
caso seja extremamente necessário”, 
avaliou um paulista, bastante satisfei-
to com seu banco. Assim, cada uma 
das 32 categorias tem fatores indivi-
duais a serem analisados na gestão 
da Experiência do Consumidor.

e

METODOLOGIA
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1. App Bike Compartilhada
2. Bancos
3. Bancos Mobile 
4. Bancos Investimentos
5. Banda Larga
6. Cartões Lojas De Departamento
7. Companhias Aéreas
8. Cia. Aéreas Internacionais
9. Cia. Aéreas Nacionais
10. Farmácia
11. Fast-Food
12. Fidelidade Aérea
13. Fidelidade Geral
14. Locadora De Automóveis
15. Lojas De Mat. De Construção
16. Lojas De Varejo Eletro
17. Medicina Diagnóstica
18. Pós-Venda Automóveis
19. Postos De Combustível
20. Seguro Automóvel
21. Seguro Residencial
22. Seguro Saúde
23. Seguro Vida 
24. Streaming de Música
25. Streaming de Vídeo
26. Super e Hipermercados
27. Telefonia Fixa
28. Telefonia Móvel
29. Tv Por Assinatura
30. Varejo Online Vestuário
31. Varejo Têxtil
32. Varejo Têxtil Nicho

Categorias
Neste ano, foram incluídas avaliações 
nas seguintes categorias:  
App de Bike Compartilhada,  
Bancos de Investimentos, Locadora 
de Automóveis, Programa de 
Fidelidade, Cartões de Lojas de 
Departamento, Seguro de Vida  
e Varejo Têxtil Nicho.

Base Conceitual do Selo
PERFORMANCE
Capacidade de satisfazer os clientes, avaliado 
por suas próprias experiências (racional)

SABER SERVIR
Habilidade de “servir” e relacionar-se 
(emocional)

PARA AVALIAR A REAL EXPERIÊNCIA DO CONSUMIDOR, 
O ESTUDO PONDERA ELEMENTOS RACIONAIS E EMOCIONAIS

Competente
Capacidade de 
satisfazer seus clientes

Racionalmente Emocionalmente

O Racional e o Emocional da satisfação
Geralmente, a satisfação é estudada apenas por seu lado racional, quando, na 
verdade, ela é mais do que isso. A compreensão do aspecto emocional da Satisfação 
é fundamental para direcionar o tipo de ação a ser tomada. A combinação do aspecto 
emocional e do racional da Satisfação gera quatro estados de relacionamento diferentes, 
cada qual necessitando de um padrão específico de ação.

Para satisfazer os clientes, as duas dimensões têm de ser consideradas, a Racional e a 
Emocional. Um cliente magoado emocionalmente e insatisfeito tende ao conflito e 
isso demanda técnicas de gestão específicas para lidar com a situação. Já um cliente 
encantado, quando fica insatisfeito racionalmente com algum processo, tende a perdoar. 
Cada tipificação exige um padrão determinado de processos e relacionamento.

Insatisfeito/péssimo

Insatisfeito/tenho queixas

Muito bom

Excelente/perfeito

Satisfeito (resultado esperado)

Apreço

Raiva

Encantamento

IndiferenteDesgosto

PERDÃO CONFLITO

DECEPÇÃO
AMOR

Sa
tis

fe
ito

Encantado Magoado

In
sa

tis
fe

ito

Demonstrar e divulgar 
ações corretivas

Técnicas de gestão de conflito 
(evitar explicações e focar no 

apaziguamento)

Procurar fortalecer o 
vínculo emocional. Ações de 
reconhecimento/valorização 

costumam funcionar

Manutenção 
e valorização

Combinação de Fatores
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é senso comum que satisfazer clientes é 
importante. Mas, quando isso é colocado 
em prática, fi ca claro que não é tão simples 

assim. Melhorar indicadores de satisfação deman-
da tempo e, muitas vezes, altos investimentos. E 
daí surgem as dúvidas: até que ponto preciso me 
preocupar com meus indicadores de satisfação 
e até onde isso é apenas um 
“senso comum”?

Efetivamente, essa resposta 
varia caso a caso. Isso porque 
satisfação impacta de forma dis-
tinta na lealdade de clientes. Há 
categorias nas quais existe uma 
tolerância muito baixa a uma 
má experiência. Em outras cate-
gorias (geralmente com baixos 
índices de satisfação), uma má 
experiência nem sempre leva 
ao abandono por parte do cliente. Seja pelo custo 
de saída, seja pela baixa concorrência.

É importante ter em mente que, mais do que o 
indicador em si, o que se quer saber, de fato, é se a má 
experiência do cliente está afetando negativamente 
o negócio. Sempre abala, mas é importante analisar 
como isso se dá no curto, médio e longo prazos. 

Basicamente, os efeitos de uma má experiência 
são reputação ruim e/ou uma base de clientes mui-
to sensível a preço. Ou seja, reter clientes quando o 
serviço é ruim tendo apenas a “arma” dos descontos 
e da redução de preço funcionará apenas para uma 
parcela de sua base. Sem falar dos “custos” para tentar 
fazer essa retenção, que vão de ligações para o SAC 
a multas em agências reguladoras, etc. Ter clientes 
com péssima experiência sai caro. 

Satisfazer clientes é garantir e promover bons mo-
mentos quando as coisas vão bem, para o cliente ter 
“vontade de fi car”, e não corrigir um relacionamento 
que não tem mais volta. O customer experience (ma-
nagement) é muito mais que medir indicadores de 

satisfação ou avaliações de transações. É aprofundar o 
conhecimento sobre quais processos e procedimen-
tos impactam e o quanto infl uenciam, a fi m de criar e 
validar indicadores internos que, de fato, promovam 
um processo de melhoria contínua na empresa. Tam-
bém é criar um ambiente para testar novos processos, 
validar e implantar, sempre com foco no cliente. 

A satisfação não é subjetiva, 
mas precisa ser bem analisa-
da para correta interpretação e 
diagnóstico. Melhorar a satisfa-
ção vai muito além de constatar 
que ela vai bem ou mal.

Portanto, cuidado ao sim-
plificar demais sua pesquisa de 
satisfação. Isso pode facilitar a 
aplicação, mas não a análise dos 
resultados. Satisfação é satisfação, 
cancelamento é cancelamento e 

pontos de contato com o cliente têm formas especí-
fi cas para ser medidos. Inclua sempre indicadores que 
captem a percepção de preço e propensão a conti-
nuar. Eles darão melhor contexto de como seu indi-
cador de satisfação deve ser analisado, especialmente 
em comparativos. E, principalmente, utilize dados in-
ternos para correlacionar com a pesquisa como for-
ma de entender e validar como seus procedimentos e 
processos estão sensibilizando a percepção do cliente. 

Cuidado ao simplificar
demais sua pesquisa 

de satisfação. 
Isso pode facilitar 
a aplicação, mas 

não a análise 
dos resultados

importa?
Por que a satisfação 

realmente 

Marcel Ueno, 
analista da Blend New Research

ARTIGO
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dos clientes
Sempre à frente  
das expectativas

TETRACAMPEÃS

Tetracampeãs estão atentas às 
necessidades dos consumidores e oferecem 

sempre algo mais em seu atendimento

superar as expectativas do 
cliente. Essa tem sido a re-
ceita de sucesso adotada 

pelas companhias que acumu-
lam quatro vezes o primeiro lugar 
no ranking Estadão Melhores  
Serviços. São oito empresas que 
detêm o título de tetracampeãs 
em suas categorias: Itaú, nas ca-
tegorias Banco e App de Banco; 
Leroy Merlin, Loja de Material de 
Construção; Nextel, Telefonia Mó-
vel; Porto Seguro, Seguro Auto; 
SKY, TV por Assinatura; Starbucks, 
Fast-food; Toyota, Pós-venda Auto; 
e Ultrafarma, Farmácia.

“Todas as empresas que atingi-
ram esse feito são conhecidas por 
ter um cuidado incomum com o 
seu cliente. Além de atenderem 
muito bem, elas se antecipam 
às necessidades do consumidor 
criando soluções para problemas 
que muitas vezes ainda nem foram 
notados pelo consumidor”, avalia 
Maurício Morgado, coordenador do 
Centro de Excelência em Varejo da 
Fundação Getulio Vargas (FGV), ao 
comentar que o varejo é um serviço 
e o que diferencia uma empresa da 

outra é um detalhe. Por isso, a im-
portância em ter um atendimento 
que de fato esteja atento às neces-
sidades do cliente. “É muito difícil 
fazer acontecer (um atendimento 
de qualidade) em uma cadeia intei-
ra, mas é fundamental para o bom 
desempenho do negócio”, comple-
menta o professor.

O primeiro passo para alcançar 
o reconhecimento do cliente é dar 
o exemplo. Especialistas destacam 
que, normalmente, essas empresas 
têm uma boa relação com o seu 
quadro de funcionários e a satis-
fação dos trabalhadores é refleti-
da em um bom atendimento ao 
cliente. “É fundamental que haja 
coerência e alinhamento entre o 
que a empresa divulga e o que 
ela faz de fato. Se um profissional 
é bem tratado em seu ambiente 
de trabalho, se é respeitado, a ten-
dência é que ele trate bem o outro 
e isso gera um círculo virtuoso de 
atendimento dentro da empresa”, 
considera Conceição Aparecida 
Barbosa, especialista em Inovação 
e Novos Negócios da Universidade 
Presbiteriana Mackenzie.
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“Não basta a companhia entre-
gar um bom produto. Ela tem de 
resolver os problemas de forma 
rápida, investir em tecnologia e 
treinamento humano, ter serieda-
de e empatia com o seu público”, 
ensina Luiz Fernando Garcia, dire-
tor nacional de Pós-Graduação da 
Escola Superior de Propaganda e 
Marketing (ESPM). “A entrega tem 
de ser consistente com o que a 
empresa prometeu, mas é impor-
tante lembrar que, quanto mais 
promete, mais gera expectativa ao 
cliente e tem de atuar para superar 
essa expectativa”, diz o professor. 

Os especialistas citam os prin-
cipais diferenciais que levaram as 
marcas a se tornar tetracampeãs. 
No caso do Itaú Unibanco, eles 
destacam que a facilidade com 
que o banco tem em se colocar 
na posição do cliente e entender 
o que o consumidor de fato pre-
cisa, aliada ao fato de sair sempre 
na frente das demais instituições 
em relação às inovações, é o gran-
de destaque da instituição.

“O Itaú costuma ser muito ativo 
em suas ações, sempre se anteci-
pando aos problemas. Além disso, 
está atento às necessidades do 
consumidor que vão além do rela-
cionamento com o banco, como 

foi o caso das bicicletas [comparti-
lhadas]. É uma ação que traz bene-
fícios tanto para quem usa como 
para o ambiente e isso contribui 
muito para a imagem da institui-
ção”, destaca Morgado, da FGV.

A Leroy Merlin aposta no seu 
portfólio de produtos aliado ao 
atendimento diferenciado. “Ape-
sar de ser uma loja de autosservi-
ço, ela tem um bom atendimento, 
com profissionais treinados para 
servir bem o cliente em todas as 
situações. Da compra até a troca, 

“É fundamental que haja 
coerência e alinhamento 
entre o que a empresa 

divulga e o que ela faz de 
fato. Se um profissional 
é bem tratado em seu 

ambiente de trabalho, se é 
respeitado, a tendência é 
que ele trate bem o outro 

e isso gera um círculo 
virtuoso de atendimento 

dentro da empresa”

TETRACAMPEÃS

“Não basta a companhia entregar um bom  
produto, ela tem de resolver os problemas 

de forma rápida, investir em tecnologia 
e treinamento humano, ter seriedade 

e empatia com o seu público”
Luiz Fernando Garcia, diretor nacional de Pós-Graduação 

da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)

o serviço é sempre igual. Isso sem 
falar que é uma loja gostosa de 
frequentar e cheia de variedades”, 
avalia o professor.

Inserida em uma das categorias 
que mais têm reclamações de clien-
tes, a Nextel conseguiu se destacar 
com um atendimento diferencia-
do. “A Nextel adotou uma comuni-
cação de guerrilha, destacando o 
que ela tem de melhor e o que os 
concorrentes têm mais problemas. 
Com isso, ela atinge um grupo de 
consumidores com mais eficiência. 
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Isso sem falar da estratégia de tirar o 
garoto-propaganda da concorrente, 
que também foi bastante expressi-
va”, considera Garcia, da ESPM.

Um case emblemático é o da 
Porto Seguro, dizem os especialistas, 
já que mesmo quem não é cliente 
considera a companhia como a me-
lhor seguradora e é o sonho de con-
sumo de muitos clientes. “A Porto 
Seguro inovou ao levar o lanchinho 
quando o cliente precisa do guin-
cho, ao oferecer serviços residen-
ciais quando você fecha o seguro 
auto, entre outras novidades. É uma 
empresa que atende o cliente com 
velocidade, presteza e com certeza 
é revolucionária dentro do seu mer-
cado”, diz Morgado. 

Outra empresa que também 
consegue se destacar em uma ca-
tegoria com muitas reclamações é a 
SKY. O atendimento ao cliente é fei-
to por sistema automatizado e leva 
em consideração as características 
do consumidor, adaptando a lin-
guagem. Além disso, o sistema está 
preparado para dar respostas rápidas 
ou transmitir a ligação para um aten-
dente em poucos minutos. “A SKY 
não briga apenas com quem vende 
TV por assinatura. Hoje temos outras 
opções e, mesmo assim, a empresa 
consegue se diferenciar”, diz Garcia.

Outro case que chama a aten-
ção é a Starbucks. Para os especia-
listas, o atendimento e a preocu-
pação com os detalhes tornam a 
marca especial para os clientes. “É 
uma vivência e experiência inespe-
rada entrar em qualquer uma das 
lojas Starbucks”, avalia Garcia. 

Considerada uma das monta-
doras com os melhores padrões do 
mundo, a Toyota consegue tam-
bém se destacar quando o assunto 
é pós-venda auto. Claro que o fato 
de os carros da montadora darem 
poucos problemas ajuda muito. “A 
empresa tem um padrão de aten-
dimento que passa confi ança no 
serviço. Além disso, foi uma das 
primeiras a dizer quanto vai custar 
cada revisão. É um diferencial, um 
algo mais que ajuda a fi delizar os 
clientes”, diz Morgado. 

A Ultrafarma, por sua vez, está 
inserida numa categoria em que 
cada vez mais grandes redes têm 
se destacado. Ainda assim, a em-
presa consegue manter o cuidado 
com o consumidor, especialmente 
os idosos, e viu na fi gura do Sid-
ney Oliveira a oportunidade de 
identifi cação da marca. “A empatia 
do dono é, com certeza, um dos 
grandes diferenciais desta empre-
sa”, fi naliza Garcia.

“É muito difícil fazer acontecer (um 
atendimento de qualidade) em uma 

cadeia inteira, mas é fundamental para 
o bom desempenho do negócio”

Maurício Morgado, coordenador do Centro 
de Excelência em Varejo da Fundação Getulio Vargas (FGV)

ITAÚ
Banco e App de Banco

LEROY MERLIN
Loja de Mat. de Construção 

NEXTEL 
Telefonia Móvel 

PORTO SEGURO
Seguro Auto 

SKY
TV por Assinatura 

STARBUCKS
Fast-food

TOYOTA
Pós-venda Auto 

ULTRAFARMA
Farmácia
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APP BIKE 
COMPARTILHADA

 revolução das bicicle-
tas nos grandes centros 
urbanos do País tem ge-
rado, ano após ano, o 

aumento da demanda por serviços 
e aplicativos de compartilhamen-
to desse meio de transporte. Em 
2018, a proliferação das empresas 
do setor fez com que a catego-
ria entrasse na pesquisa Estadão 
Melhores Serviços. 

O aplicativo preferido do públi-
co foi o do CicloSampa, da Brades-
co Seguros. Seguido, em segundo 
lugar, pelo da Yellow, serviço que 
estreou em meados do ano. Na ter-
ceira colocação, fi cou o app patro-
cinado pelo Itaú.

“A agência Trunfo tem como 
padrão, em todos os projetos que 
executa, o cuidado com a marca 
de seus clientes. Essa qualidade e 
a expertise adquirida em mais de 
20 anos de produção refletem-se 
no CicloSampa”, afirma Luciano 
Samarco, CEO da Trunfo, empresa 

Aplicativo de aluguel de 
bicicleta estreia nesta 

edição do ranking ‘Estadão 
Melhores Serviços’

Mobilidade e 
compartilhamento

a

em alta

“A qualidade e a expertise adquirida 
em mais de 20 anos de produção 

refl etem-se no CicloSampa”
Luciano Samarco, CEO da Trunfo

responsável tanto pela operação do 
CicloSampa como pelo aplicativo 
de compartilhamento de bicicletas, 
que deve estar com cara nova nes-
te fi m de ano. Segundo Samarco, 
o reconhecimento do consumidor 
identificado pela pesquisa atesta 
a dedicação com a qual a agência 
administra o projeto. “É algo que 
nos enche de orgulho e motivação 
para cada vez mais aprimorarmos 
nossos serviços”, afi rma o executivo.

Para uma demanda aquecida, o 
objetivo da Yellow é trazer soluções 
inteligentes e funcionais que sejam 
simples para os novos ciclistas que 
estão circulando pelas ruas das 
grandes cidades. Segundo a em-
presa, é um fato positivo, e que vai 
dar ainda maior fôlego para a ideia, 
ser lembrado e bem avaliado pelo 
consumidor em menos de três me-
ses de operação em São Paulo.

No caso do projeto Bike Itaú, 
iniciado em 2011, o banco man-
tém por volta de 7,3 mil bicicletas, 
que somam 20 milhões de viagens 
em cidades como Rio de Janeiro, 
Belo Horizonte, São Paulo, Porto 
Alegre, Salvador, Recife, Olinda e 
Jaboatão dos Guararapes. Além 
de Santiago, no Chile. A partir de 
2019, a novidade será a chegada 
do serviço à Argentina.

“É um projeto que está alinhado 
ao propósito do Itaú de estimular 
o poder de transformação das pes-
soas e contempla a mobilidade ur-
bana como uma das causas do ban-
co, ao lado de educação, cultura e 
esporte”, afi rma Luciana Nicola, su-
perintendente de Relações Gover-
namentais e Institucionais do Itaú.

As empresas do setor de com-
partilhamento de bicicletas, para 
2019, terão um cenário que deve 
continuar aquecido e com bastante 
concorrência. Mas é uma área que 
também esbarra em desafi os rela-
cionados ao poder público, como 
a infraestrutura viária. “O respeito ao 
ciclista, o vandalismo e, por fi m, a 
mudança cultural são outros desa-
fi os que também vão ter de ser en-
frentados”, diz Samarco, da Trunfo.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

23
16

20

Preço 23% 
Efi ciência 20%

Atendimento 16%
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BANCOS

os últimos anos, uma re-
volução tecnológica foi 
observada no setor ban-
cário e as instituições fi -

nanceiras tiveram de se reinventar 
para atender o cliente cada vez mais 
conectado. Boa parte dos serviços 
prestados nas agências físicas mi-
grou para o digital e, com o mercado 
cada vez mais competitivo na oferta 
de produtos e serviços, a qualidade 
do atendimento se tornou o grande 
diferencial dessas instituições, que 
passaram a contar com serviço mais 
qualifi cado e customizado.

Para Júlio Volpp, diretor de Clien-
tes e Canais da Caixa, instituição 
que ao lado do Itaú Unibanco ocu-
pa a liderança no ranking Estadão 
Melhores Serviços, a preocupa-
ção com a satisfação do cliente e a 
efi ciência na prestação de serviços 
aparecem como os principais des-
taques dentro deste novo cenário. 
“Um dos desafi os é conciliar a oferta 
de agilidade com a prestação de um 
atendimento personalizado, que tra-
te o cliente com a atenção que cada 
um requer e que considere a sua in-
dividualidade, de forma que todos 
se sintam especiais”, diz o executivo.

Na avaliação do Itaú Unibanco, 

Com o crescimento dos 
meios digitais, bancos 

investem na qualifi cação dos 
profi ssionais para garantir 

serviço personalizado

Customização 
no atendimento 

n

bancário 
os novos canais de atendimento não 
vieram para substituir os antigos, mas 
para complementar os meios já exis-
tentes. “Percebemos que o cliente 
busca um atendimento personali-
zado, humanizado e efi ciente. E esse 
tem sido o nosso principal objetivo”, 
comenta a diretora do Itaú Uniban-
co, Andréa Carpes. A instituição tem 
investido fortemente em pesquisa 
para saber o grau de satisfação do 
cliente. “Com a pesquisa, consegui-
mos identifi car as situações que estão 
trazendo mais atritos para o cliente, 
colocamos na mesa de reunião os 
momentos em que mais se tem pro-
blemas e essas jornadas são reescritas 
para atender às reais necessidades do 
nosso público”, explica a executiva.

O Santander, que ocupa a se-
gunda posição no ranking ao lado 
do Bradesco, também conside-
ra que mudou o jeito de trabalhar 
das instituições fi nanceiras. “Saiu do 
banco mais voltado para o produ-
to para uma visão mais focada no 
cliente. Nossa força comercial agora 
está concentrada para identificar a 
necessidade do consumidor, resol-
vendo primeiro o que ele busca no 
banco para depois ter uma aborda-
gem mais comercial”, comenta José 
Roberto Machado, diretor de Pessoa 
Física do Santander Brasil.

Fidelização dos clientes por meio 
da construção de uma relação de 
parceria e transparência é a aposta 
do Bradesco e que garantiu o em-
pate no segundo lugar do ranking. 
“Todas as ações ou desenvolvimen-
to de novas soluções são norteados 

para gerar experiências cada vez me-
lhores aos clientes nos diferentes ca-
nais de atendimento. Dessa forma, o 
Bradesco visa gerar maior percepção 
de valor, alta interação e abordagem 
personalizada”, diz José Sérgio Bordin, 
diretor departamental do banco.

“O consumidor vem exigindo 
mais do atendimento e isso leva a 
uma grande evolução em todo o pro-
cesso, porque, quando se entende a 
necessidade do seu cliente, é possível 
garantir a ele uma experiência muito 
melhor”, afi rma Marcelo Labuto, vice-
-presidente de Negócios de Varejo do 
Banco do Brasil, o terceiro colocado 
no ranking dos bancos. Para ele, as 
estruturas baseadas em generalis-
tas estão dando lugar a profi ssionais 
mais especializados e capacitados, 
pois os meios digitais garantem os 
serviços mais simples e a ida à agên-
cia se torna algo que requer maior 
conhecimento do atendente para 
solucionar o problema e para sugerir 
produtos e serviços dentro do perfi l 
do consumidor.

Ranking
1. CAIXA

ITAÚ UNIBANCO
SANTANDER
BRADESCO
BANCO DO BRASIL

2.
3.
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MOBILE

esquisa divulgada pela Fe-
deração Brasileira dos Ban-
cos (Febraban) no primeiro 
semestre deste ano mostra 

que o celular já é o meio mais usa-
do para fazer transações bancárias. O 
levantamento revela que o telefone 
móvel foi responsável por 35% das 
transações financeiras no ano pas-
sado, com 71 bilhões de operações. 
Conforme o estudo, a internet foi a 
opção usada por 22% dos clientes, se-
guida pelo autoatendimento (14%), 
pontos de venda no comércio (13%), 
agências bancárias (8%), correspon-
dentes (6%) e contact center (2%).

“Temos investido para criar jor-
nadas convenientes para o cliente, 
com simplicidade, mas sem abrir 
mão da segurança”, comenta Lívia 
Chanes, diretora de Canais Digitais 
do Itaú Unibanco, líder na catego-
ria Mobile Banking (APP) do ran-
king Estadão Melhores Serviços. 
O banco contabiliza 9,6 milhões de 
usuários pessoa física nos apps do 
Itaú Unibanco, sendo que até agos-
to foram abertas 325 mil contas di-
retamente pelo aplicativo.

Uma das inovações é o Teclado 
Itaú, que até junho de 2018 contabi-
lizou mais de 1 milhão de ativações. 
O teclado virtual permite ao cliente 

Bancos investem em 
aplicativos e funcionalidades 
para atrair público antenado 

com as novas tecnologias

Transações 
bancárias por 

mobile caem no

p

 gosto do cliente
fazer transferência sem sair dos apli-
cativos de mensagens. Além disso, os 
consumidores têm à disposição um 
assistente virtual para esclarecer dú-
vidas. Para o futuro, o objetivo da ins-
tituição fi nanceira é tornar disponível 
um chat para que o cliente não pre-
cise sair do aplicativo para solucionar 
problemas.  “O mobile é o principal 
canal de contato com o consumidor. 
Tentamos ao máximo guiar o cliente 
com as mãos para que ele possa se 
autosservir, tornando a experiência 
mais agradável e a vida do consu-
midor, mais simples e conveniente”, 
complementa a executiva.

No Bradesco, segundo coloca-
do, a meta é proporcionar ao clien-
te, com a construção de jornadas e 
plataformas, encantamento e en-
gajamento, atendendo às necessi-
dades e oferecendo mobilidade e 
autonomia. “Precisamos estar dispo-
níveis, deixando o controle nas mãos 
do cliente, unindo o físico, o huma-
no e o digital através do autosservi-
ço. É rápido, simples e cômodo para 
o cliente fazer o que ele precisa no 
banco diretamente pelo celular, por 
exemplo, que está sempre com ele. 
Isso melhora a qualidade dos servi-
ços e do atendimento na percepção 
do cliente e, de quebra, reduz cus-
to”, avalia Marcelo Frontini, diretor de 
Canais Digitais do Bradesco.

A instituição aposta na inteligên-
cia virtual para garantir melhor ex-
periência aos seus clientes. Entre as 
novidades, está o BIA (Bradesco In-
teligência Artifi cial), que permite ao 
correntista pedir saldo, extrato e últi-

mos lançamentos da conta, bastando 
pedir pela hashtag no WhatsApp ofi -
cial do banco. “Queremos estar cada 
vez mais onde os clientes estão, com 
computação cognitiva, algoritmos 
e APIs (Interface de Programação e 
Aplicações) que permitam entregar 
experiências fl uidas em toda parte”, 
destaca o executivo.

“O banco está indo ao cliente, que 
não precisa mais mudar sua rotina 
para fazer um serviço bancário”, afi r-
ma Marcelo Labuto, vice-presidente 
de Negócios de Varejo do Banco do 
Brasil, terceiro colocado no ranking. 
Ele comenta que é possível, mesmo 
sem abrir o app do banco, realizar 
de 12 a 13 transações – como saldo, 
extrato e transferência – usando ape-
nas WhatsApp. “O cliente cadastra o 
número do telefone e, num primeiro 
momento, faz perguntas para o robô, 
dependendo do grau de complexi-
dade da dúvida pode ser direciona-
do para o atendimento humano ou 
para o gerente. O principal objetivo 
é garantir a solução do problema de 
forma ágil e efi caz”, fi naliza Labuto.
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BANCOS 
INVESTIMENTOS

om a Selic no menor pa-
tamar histórico aliada 
ao cenário de incertezas 
econômicas e políticas 

tanto no mercado interno como no 
externo, os investidores precisam ar-
riscar mais para garantir bom retor-
no nas suas aplicações. Neste con-
texto, o trabalho dos gestores em 
investimentos se torna ainda mais 
importante ao ajudar o cliente a es-
colher os melhores produtos dentro 
do seu perfi l de investidor. 

Para garantir melhor rentabilida-
de aos seus clientes, as três primei-
ras colocadas no ranking Estadão 
Melhores Serviços diminuíram e 
até zeraram as taxas de administra-
ção de fundos de investimentos. “Du-
rante muito tempo o investidor con-
viveu com juros altos e isso o deixava 
confortável na renda fi xa tradicional. 
Com a queda da Selic, é importan-
te diversifi car para garantir uma boa 
rentabilidade, aumentando os riscos 
e os prazos dos investimentos”, expli-
ca Bruno Ballista, sócio e head da área 
de Assessoria de Investimentos da 
XP Investimentos, líder do ranking. 
A corretora zerou as taxas de admi-
nistração de alguns produtos para 
atender ao pleito dos consumidores. 
“A partir das respostas dos nossos 
clientes, percebemos que esse era 
um ponto importante, o qual come-

Gestores de fundos se 
tornam peças fundamentais 

no auxílio ao cliente 

É preciso 
arriscar mais 

para ter melhor 

c

retorno
çamos a implementar há dois anos”, 
comenta Ballista.

O executivo explica que o investi-
mento em pessoas e tecnologia tem 
sido fundamental para garantir uma 
melhor prestação de serviço e, con-
sequentemente, rentabilidade para 
os clientes. Do ponto de vista dos 
profi ssionais, desde o recrutamento 
já é exigido candidato com desen-
volvimento técnico e que tenha suas 
aptidões reforçadas em treinamen-
tos constantes para garantir que o 
cliente seja atendido com velocida-
de e qualidade. Já a tecnologia é am-
parada em uma plataforma.

Entre as inovações, ele cita o Max, 
assessor virtual voltado para o cliente 
que não tem assessor de investimen-
tos. “É uma forma de assessoria para 
o cliente que prefere se autoatender 
ou possui patrimônio menor, que 
está disponível 24/7 (24 horas por 
dia e 7 dias por semana)”, diz. Com 
base no perfi l do cliente, o assessor 
virtual indica quais aplicações seriam 
mais apropriadas naquele momento.

Produto customizado, que vai 
desde atendimento motorizado ao 
personalizado, é a aposta do Santan-
der para atender esse novo público, 
que está cada vez mais preocupa-
do com a rentabilidade dos seus 
investimentos. Segundo colocado 
no ranking, o banco tem uma car-
teira diversifi cada e descontos nas 
taxas de administração. Além disso, 
quanto mais o cliente investe, mais 
benefícios ele tem em outros servi-
ços. “Acompanhamos de perto a ren-
tabilidade de todos os clientes, con-

seguimos ver se está performando 
bem ou mal e com base nisso suge-
rimos as melhores oportunidades”, 
diz Gilberto Abreu, diretor de Inves-
timentos do Santander.

Fechando o pódio, Claudio San-
ches, diretor de Produtos de Investi-
mentos e Previdência Itaú Unibanco, 
considera que houve amadureci-
mento dos clientes e do mercado de 
investidores. “Para ter mais retorno, 
no cenário atual, é preciso ter mais 
risco. Para isso, precisamos ter uma 
conversa transparente com o cliente 
e uma prateleira de produtos com-
petitiva para garantir boa diversifi ca-
ção”, explica Sanches. O banco tam-
bém zerou as taxas de administração 
de alguns dos seus produtos e con-
ta com um corpo composto por 
700 especialistas em investimentos 
e a meta é dobrar no ano que vem. 
“Para que a recomendação ao clien-
te não tenha confl ito, nosso gerente 
não ganha comissão porque vendeu 
um produto que rende mais para o 
banco. Nossas recomendações são 
isentas, baseadas em rentabilidade e 
transparência”, afi rma Sanches.

investimentos
1. XP

SANTANDER

ITAÚ UNIBANCO

2.
3.
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BANDA LARGA

s empresas mais cita-
das na categoria Banda 
Larga apostam tanto 
na expansão do servi-

ço para todos os lugares do País 
quanto, e também muito impor-
tante, em uma rede que não seja 
atingida por constantes intermi-
tências. Segundo as companhias 
NET, a primeira colocada, TIM e 
Claro, empatadas na segunda po-
sição, e a Vivo, em terceiro, todas 
têm atualmente tecnologia ade-
quada para oferecer uma banda 
larga efi ciente e, fundamental em 
tempos de vídeos e séries, rápida.

“A nossa banda larga é a mais 
rápida do Brasil, segundo dados for-
necidos pelo Speedtest by Ookla, e 
está na liderança de mercado. Este 
reconhecimento se dá pelo traba-
lho constante de aperfeiçoamento 
e investimentos na rede. Também 
implementamos novas soluções 
que potencializam o alcance e esta-
bilidade da conexão da internet nas 
residências das pessoas tanto por 
cabo quanto Wi-Fi, Wi-Fi Plus, Wi-Fi 

Internet sem pausas 
e em todos os lugares 

agrada a assinantes

Conexão para 
todos e com

a

segurança

Empresas investem em expansão 
e aperfeiçoamento da rede, mas 

clientes também estão de olho no 
preço e no bom atendimento

Plus 360° e Ponto Ultra”, afi rma Marco 
Dyodi, diretor de Marketing da NET.

Segundo a TIM, um dos diferen-
cias da empresa em relação aos con-
correntes é o investimento em uma 
tecnologia de ponta para os seus 
serviços de banda larga. “A TIM Live 
sempre foi reconhecida por ser um 
serviço de alta qualidade. A empre-
sa investe fortemente na construção 
de suas redes com a tecnologia Fiber 
to the Home (FTTH), levando a inter-
net por meio de cabos de fi bra ópti-
ca até a residência do cliente, o que 
permite mais velocidade e estabili-
dade de conexão”, informa o grupo.

Marcio Carvalho, diretor de Mar-
keting da Claro, também ressalta o 
compromisso da empresa em inves-
tir em tecnologia. “A Claro tem em 
seu DNA, além da inovação, o com-
promisso de disponibilizar aos clien-
tes a melhor experiência através de 
uma rede de qualidade superior e 
ofertas completas que facilitam o dia 
a dia. Entendemos que a lembrança 
da marca é refl exo de um trabalho 
consistente calcado neste compro-
misso”, afi rma o executivo da Claro.

No caso da Vivo, Márcio Fabbris, 
vice-presidente de B2C da empre-
sa, um dos objetivos também é 
expandir o serviço para mais cida-
des do País. Segundo o executivo 

da empresa, dentro do plano de 
investimento da Vivo para o triê-
nio 2018/2020, R$ 7 bilhões, de um 
total de R$ 26,5 bilhões, vão para a 
expansão da rede de fi bra. “É a tec-
nologia mais moderna no mundo, 
oferecendo serviços de internet de 
até 300 Mega, IPTV (TV por fi bra) e 
telefonia fi xa de alta qualidade. A 
Vivo é a única operadora que ofe-
rece uma ‘experiência completa’ 
com alta qualidade, que só é pos-
sível ofertar ao cliente por ter uma 
rede robusta, tanto móvel quanto 
fi xa, que oferece ao cliente alta ve-
locidade de download e upload. No 
ano passado, levamos a rede de fi -
bra para 16 novos municípios e, no 
fi nal de 2018, levaremos para mais 
de 25 novas cidades”, afi rma Fabbris.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES
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Conformidade 23%
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Atendimento 12% 
Eficiência 12%
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CARTÕES DE LOJAS
DE DEPARTAMENTO

crise econômica ainda 
não acabou e o número 
de inadimplentes con-
tinua alto, em torno dos 

30% da população. Na prática, isso 
signifi ca menos acesso a crédito e 
menos demanda por compra, mas 
as varejistas do setor de departa-
mento estão conseguindo driblar 
o desafi o ao expandir a oferta – e 
a emissão – de cartões de marca 
própria. No primeiro semestre de 
2018, esses plásticos movimenta-
ram R$ 814 milhões, 32% mais que 
o registrado na primeira metade de 
2017, segundo a administradora 
DMCard. Mas como as redes estão 
conseguindo aumentar o poder de 
compra da clientela? 

“Com serviços que complemen-
tam a operação da Lojas Americanas”, 
explica Carlos Padilha, diretor fi nan-
ceiro e de Sustentabilidade da Lojas 
Americanas, líder na categoria Car-
tão Lojas de Departamento do anuá-
rio Estadão Melhores Serviços. 

Setor de departamento 
dribla redução de crédito 

bancário e faz oferta 
personalizada até na forma 

de pagamento

Catálogo 
amplo para 
demandas 

a

esSec fi cas

Personalizar a oferta é a peça-chave 
mesmo para lojas que atraem o público 

justamente pelo amplo portfólio oferecido

O cartão, administrado pela pla-
taforma +Aqui, desenvolvida pela 
empresa, opera em parceria com 
a BradesCard. São oferecidos pro-
dutos, crédito, seguros, conteúdos, 
condições diferenciadas de paga-
mento em épocas como Natal e 
Dia das Crianças, renegociação de 
dívidas do Serasa e empréstimo 
pessoal com foco na geração de 
crédito para os clientes.

A operação foi lançada em 2015 
e tem respaldo de empresas que, 
em destaque nos seus setores de 
atuação, são capazes de colaborar 
com a ampliação do portfólio de 
serviços da Lojas Americanas. No 
primeiro semestre de 2018, a +Aqui 
marcou 1,7 milhão de cartões emi-
tidos e agora passa por uma fase 
de digitalização, a fi m de simplifi -
car processos e reduzir o tempo de 
atendimento e o uso de papel. 

No Brasil há 23 anos, a rede Wal-
mart opera em 471 lojas físicas e 
atende todo o País por meio do 
e-commerce. A capilaridade, infor-
ma a empresa, tem o respaldo do 
atendimento, direcionado ao for-
talecimento do vínculo do cliente 
com a loja e a marca. Como estímu-
lo à fi delização, a rede se alinhou às 
tendências do mercado e passou a 
oferecer descontos e parcelamen-

tos especiais para os portadores do 
cartão de crédito Walmart, operado 
pelo Itaú Unibanco. “Consolidamos 
o cartão como um facilitador de 
vendas para a companhia e esta-
mos presentes na estratégia de 
ofertas do comercial, na comunica-
ção de marketing, na sinalização de 
loja e demais formatos de comuni-
cação com o cliente”, pontua a equi-
pe da rede, vice-campeã.

Terceiro colocado, o Magazine 
Luiza oferece o Cartão Luiza, tam-
bém em parceria com o Itaú. É 
possível sacar o dinheiro nos caixas 
eletrônicos do banco e o acesso a 
crédito pessoal tem de taxas espe-
ciais a ofertas exclusivas. Os clien-
tes ainda podem parcelar a fatura 
do cartão em até 24 vezes e adquirir 
quatro cartões adicionais. 

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

Produto 26%
Preço 23%

Atendimento 16% 
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COMPANHIAS AÉREAS
NACIONAIS

m um setor cada vez 
mais competitivo, atin-
gido pela forte oscilação 
da moeda americana ao 

longo de todo o ano, conquistar a 
preferência do consumidor vai mui-
to além de apenas oferecer bons 
preços, segundo as três primeiras 
colocadas da pesquisa Estadão 
Melhores Serviços na categoria 
companhias aéreas nacionais. Pa-
lavras como conforto, segurança e 
efi ciência fazem parte do discurso 
das escolhidas do público, que são 
Azul, Avianca, Latam e Gol.

Assumindo a ponta neste ano, a 
Azul tem como fi losofi a ser “obceca-
da por pessoas”, o que é bem per-
cebido pelos clientes, no mundo 
externo, afi rma Jason Ward, vice-pre-
sidente de Pessoas e Clientes da em-
presa. “É por essa paixão, tão presen-
te no sangue do tripulante Azul, que 
buscamos encantar nossos clientes 
em todos os momentos”, afirma o 
executivo. No dia a dia da compa-
nhia, segundo Ward, existe uma 
grande preocupação em humani-
zar a relação empresa e cliente. “Essa 
fi losofi a e esse modo de agir, além 
da qualidade do produto que ofere-
cemos, contribuem para estarmos 
entre as preferidas do consumidor.”

Companhias estrangeiras 
investem no bem-estar e 
no entretenimento para 

conquistar o consumidor

Aposta na 
segurança 

e no

e

conforto
De acordo com a diretoria da 

Avianca, que caiu uma posição neste 
ano, passando para segundo lugar, a 
excelência do atendimento, que ga-
rante aos clientes a melhor efi ciên-
cia possível, tanto em solo como nos 
ares, é o que explica o bom posicio-
namento da companhia. Exemplos 
práticos, como serviço individual de 
entretenimento em todos os voos, 
além de lanches sem cobrança adi-
cional, também ajudam a aérea a ter 
boa aceitação entre os passageiros 
nacionais. Segundo a empresa, ela 
é líder no quesito conforto, porque 
garante aos consumidores o maior 
espaço entre as poltronas do Brasil, 
o que rende a ela a categoria “A” do 
Selo Dimensional da Agência Nacio-
nal de Aviação Civil (Anac).

A aposta em um bom serviço 
também tem sido feita pela Gol, 
uma das duas terceiras colocadas 
da pesquisa, empatada com a La-
tam. “Mantendo a segurança como 
valor prioritário e permanecendo fi r-
me no modelo de negócios que ofe-
rece aos clientes o melhor serviço ao 
menor custo, como o exemplo do 
Wi-Fi a bordo, Gol Premium Lounge, 
TV ao vivo, Gol Premium Economy, 
Gol + Conforto, Selfie Check-In e 
Bagagem Expressa, a Gol continua 
inovando para ser a ‘primeira para 
todos’ e conta com a dedicação e o 
aprimoramento contínuo de mais 
de 15 mil colaboradores, que atuam 
em diferentes áreas e estão focados 
na conquista dos melhores resulta-
dos”, afi rma Mauricio Parise, diretor 
de Marketing da empresa.

O binômio segurança e efi ciên-
cia é um dos pilares do trabalho que 
a Latam oferece aos seus consumi-
dores, na visão de Daniel Aguado, 
gerente sênior de Comunicação e 
Marca da empresa aérea nacional. 
“Temos trabalhado intensamente 
para assegurar uma operação se-
gura e efi ciente, além de oferecer 
a melhor conectividade em toda 
a América Latina”, diz o executivo 
da Latam. Segundo ele, desde que 
nasceu, a empresa tem o propósito 
inspirador de “cuidar com que os 
sonhos dos seus clientes cheguem 
aos seus destinos”. 

Nos aviões, a empresa ampliou 
para os clientes da Latam os aces-
sos de conexão disponíveis, tanto 
por meio do sistema de entreteni-
mento a bordo sem fi o como em 
redes sem fi o. “A proposta é oferecer 
opções de conexão que atendam 
a todo o tipo de necessidade, com 
pacotes tanto para aqueles que 
procuram um serviço básico como 
para aqueles que precisam nave-
gar em sites e utilizar os serviços de 
streaming”, afi rma Aguado.

Nacionais
1. AZUL

AVIANCA

LATAM
GOL

2.
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COMPANHIAS AÉREAS
INTERNACIONAIS

s companhias aéreas 
internacionais mais 
bem avaliadas pelo 
consumidor que ope-

ram no Brasil estão otimistas com 
2019. O aumento na frequência 
de voos para o exterior e, princi-
palmente, uma preocupação em 
aumentar cada vez mais a gama de 
serviços para os passageiros estão 
no discurso das quatro empresas 
mais bem avaliadas. A Air France é 
a primeira colocada da lista, segui-
da, empatadas no segundo lugar, 
pela Lufthansa e pela TAP. Em ter-
ceiro lugar fi cou a Emirates.

De acordo com a líder do setor 
entre os consumidores, a experiên-
cia positiva que os passageiros têm 
a bordo de suas aeronaves é um 
dos diferenciais da companhia eu-
ropeia. Para a Air France, “existe uma 
atenção especial à gastronomia em 
seus voos, sempre com inspiração 
francesa, representada pela varieda-
de de opções de menus e pratos as-
sinados por chefs estrelados, como 
Régis Marcon e Guy Martin”.

No caso da alemã Lufthansa, 
uma das segundas colocadas na 
categoria, o conforto a bordo tam-
bém é importante. Mas, segundo 
Tal Muscal, responsável pela área 

Aéreas estrangeiras que 
operam no País querem 

continuar a crescer e agradar 
a seus passageiros

Otimismo 
que vem

a

de fora
de Comunicação para as Améri-
cas do Grupo Lufthansa, existem 
outros itens que também tornam 
a empresa admirada. “Como única 
companhia aérea ocidental cin-
co-estrelas, nós nos dedicamos 
a oferecer não apenas o melhor 
serviço, mas também um produto 
consistente através de toda a frota 
de aeronaves de longa distância da 
Lufthansa, resultado de bilhões de 
euros de investimentos a bordo”, 
diz o executivo.

A TAP, não apenas por funcionar 
como uma das portas de entrada 
da Europa para os brasileiros, mas 
também por operar um destino 
cada vez mais cobiçado pelo pas-
sageiro nacional, é a outra segun-
da colocada da pesquisa. Não por 
acaso, um dos produtos oferecidos 
pela companhia aérea tem atraído 
a atenção dos consumidores. “A TAP 
foi pioneira em lançar o seu progra-
ma Portugal Stopover, que permite 
aos clientes conhecer dois destinos 
pelo preço de um, podendo fi car 
até cinco noites em Lisboa ou no 
Porto sem custos adicionais na tari-
fa aérea”, diz Mario Carvalho, diretor-
-geral da TAP no Brasil. A empresa, 
que opera há mais de 50 anos no 
Brasil, possui voos diretos hoje par-
tindo de dez capitais brasileiras. 

Outra novidade da categoria 
empresas de aviação internacional, 
em relação ao ano passado, é a Emi-
rates, companhia que tem explora-
do no Brasil o fato de ser uma das 
boas opções de entrada tanto na 
Ásia como no norte da África, além 

de alguns destinos da Europa, prin-
cipalmente no leste do continente.

Segundo a empresa, ela “teve 
muitos ‘primeiros’ que a diferen-
ciaram das demais, mas os que 
impulsionaram a companhia aérea 
e a marca foram as encomendas 
pioneiras do A380 e depois a adap-
tação dele ao icônico Onboard 
Lounge e ao Shower Spa”. O que 
também faz com que a Emirates 
se destaque, segundo a direção da 
empresa, “é a atenção a cada deta-
lhe nos produtos e serviços ofereci-
dos ao longo de toda a jornada dos 
clientes, como cem pratos de ins-
piração regional a bordo de quase 
todos os seus voos”.

Internacionais
1. AIR FRANCE

LUFTHANSA
TAP

EMIRATES
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FARMÁCIA

armácias e drogarias es-
tão deixando de ser pon-
tos de venda para se tor-
nar centros de serviço de 

saúde que oferecem imunização, 
medicamentos e produtos de 
bem-estar. A mudança reflete um 
processo, segundo Sergio Mena 
Barreto, presidente executivo da 
Associação Brasileira de Redes de 
Farmácias e Drogarias (Abrafar-
ma). “O Brasil está envelhecendo 
e o sistema de saúde público não 
consegue absorver tanta deman-
da em um território imenso. Já as 
farmácias têm plenas condições 
de agir como zeladoras do bem-
-estar populacional, especialmen-
te pela sua proximidade com o 
cidadão”, avalia. Já  são 1,4 mil os 
centros de saúde dentro das uni-
dades em todo o País. O número 
só vai crescer. 

Nova legislação da Anvisa 
e investimentos em 

ofertas personalizadas 
ampliam espaço das 

farmácias no mercado

Muito mais 
que apenas

f

medicamentos

Tendência, a Farmácia 4.0 propiciará 
ao cliente passar menos tempo no 

estabelecimento por ter outros meios 
de compra e informação. Mas ele 

estará cada vez mais assessorado

Estimulada pelo contexto de 
ampliação de serviços prestados, a 
Ultrafarma lançou em 2018 o Clube 
Sidney Oliveira, que contempla o 
lema ”Sua saúde vale muito. Cuidar 
dela custa pouco”. A iniciativa reúne 
cartão de fi delidade e ofertas dife-
renciadas, e oferece produtos na 
linha de Suplementos, Vitaminas 
e Minerais. Em paralelo, a compa-
nhia, primeira colocada na catego-
ria Farmácias no anuário Estadão 
Melhores Serviços pelo quarto 
ano consecutivo, consegue ope-
rar com preços mais baixos porque 
tem mais itens de marca própria, 
e trabalha com persistência as ex-
periências de compra nos canais, 
como lojas físicas, televendas e site. 
Segundo Danilo Bastos, gerente de 
Call Center da Ultrafarma, “muitas 
vezes o desenvolvimento de novos 
serviços e produtos vem da deman-
da do próprio cliente, que nos re-
lata suas necessidades em nossos 
canais de atendimento”. 

Já a rede Pague Menos, vice-
-campeã, aposta na transformação 
do trabalho do farmacêutico, que 
deixou de ser um dispensador de 
medicamento e se tornou orienta-
dor do cliente-paciente. “Entende-

mos que a adesão ao tratamento é 
fundamental para a saúde, e atua-
mos para auxiliar o paciente nes-
se sentido”, afi rmam em conjunto 
Aline Alves, gerente de Relaciona-
mento com o Cliente, e Rafael Tor-
res, gerente de Projetos da compa-
nhia. Com esse objetivo, a empresa 
lançou a função ”Anjo da Guarda” 
no aplicativo Pague Menos, que 
permite o cadastro do telefone 
de alguém de confi ança caso haja 
uma emergência. Para fortalecer 
seu e-commerce, a companhia fi r-
mou parceria com a empresa de 
entrega Rappi. “Temos tido bons 
frutos, e a ideia é ampliar o acordo 
à medida que a Rappi também se 
amplia”, indica Torres. 

Entre as principais varejistas do 
País, as redes Raia e Drogasil divi-
dem o terceiro lugar no ranking. As 
empresas formam a companhia RD 
e, segundo o presidente Marcilio 
Pousada, são destaque porque ga-
rantem experiências como acesso 
a conforto, comodidade, boa loca-
lização e estacionamento nas lojas 
físicas. Outro destaque é o serviço 
no canal digital, que já tem me-
tade das vendas feita no formato 
Compre e Retire, e o aumento ex-
pressivo das ofertas personalizadas 
baseadas no perfi l de consumo do 
cliente. Em linha com a legislação 
da Anvisa, a companhia opera 
para ampliar o serviço de vacina-
ção. “Pretendemos dobrar a oferta 
de produtos de marca própria em 
nossas lojas em quatro ou cinco 
anos”, adianta Pousada. 
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FAST-FOOD

s redes internacionais de 
fast-food mantiveram as 
ações para inovar seus 
serviços direcionados 

ao mercado brasileiro em meio à re-
cessão dos últimos anos no País. O 
movimento foi necessário para reter 
e manter fi delizada parte dos consu-
midores, pois na crise houve queda 
na procura por comida fora de casa. A 
análise é da consultoria internacional 
Euromonitor e foi publicada em maio 
de 2018. Também se nota o aumento 
dos serviços de delivery, uma reação 
à redução dos clientes que têm ido 
ao shopping, onde está grande parte 
das operações de comida rápida. 

Há quatro edições em primeiro 
lugar no prêmio  Estadão Melhores 
Serviços na categoria, a Starbucks 
montou uma equipe local para de-
senvolver produtos direcionados ao 
mercado brasileiro, sempre consi-
derando os insights da clientela. A 
empresa possui 118 lojas operan-
do no País, o que lhe deu respaldo 

Redes de fast-food inovam ao 
lançar opções alinhadas ao 

consumo brasileiro e investem 
em tecnologia e delivery

Com foco 
no produto

a

regional

A Starbucks Brasil está consolidando o 
programa de bônus e fi delidade. No último 

ano foram resgatadas 350 mil bebidas grátis 
como recompensa pelo acúmulo de estrelas

para inovar na forma de pagamen-
to – a Starbucks Brasil foi a primeira 
da América do Sul a possibilitar o 
recebimento por meio do Aplicati-
vo Starbucks Brasil. O programa de 
fi delidade e recompensas My Star-
bucks Rewards está se consolidan-
do. “No último ano foram resgatadas 
350 mil bebidas grátis como recom-
pensa pelo acúmulo de estrelas no 
nosso programa, colecionadas a 
cada compra efetuada com o App 
Starbucks Brasil ou o Starbucks Card”, 
revela Sandra Collier, head de Marke-
ting e Categoria da Starbucks Brasil.

Para Ildefonso de Castro Deus, ge-
rente-geral da KFC Brasil, a disciplina 
operacional é fundamental para a 
melhora do desempenho da rede, 
que subiu uma posição e se tornou 
vice-líder no ranking deste ano. “An-
tes de qualquer abertura de loja, o 
franqueado passa por um treinamen-
to de 90 dias”, conta Castro. A inova-
ção é feita em duas partes: a análise 
do comportamento de consumo no 
País e a identifi cação dos produtos 
mais vendidos pela rede no exterior. 
A junção das duas considerações 
origina o desenvolvimento ou a im-
plantação de produtos e serviços. No 
quesito digital, a KFC está ampliando 
o serviço de entrega. “Nos próximos 
meses, todas as lojas da rede no País 

vão realizar delivery. Já temos algu-
mas unidades com esse serviço e 
tem crescido bastante a demanda”, 
adianta o gerente. 

Em segundo lugar, está também 
a Pizza Hut, que oferece no site a ta-
bela nutricional de todo o cardápio. 
No programa Pizza da Semana, há 
preços promocionais para sabores 
específi cos, a depender do período, 
e o serviço de delivery possibilita a 
entrega em domicílio ou retirada na 
loja de escolha do cliente.

A rede de sanduíches Subway é a 
terceira colocada e inova o portfólio 
com produtos alinhados às tendên-
cias do mercado, como a maione-
se temperada e o pão com granola 
salgada e manteiga temperada. Os 
combos específi cos para cada dia da 
semana seguem na estratégia da em-
presa, que fi rma parcerias e oferece 
prêmios como copos especiais patro-
cinados pela Coca-Cola, por exemplo. 

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES
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FIDELIDADE
AÉREA

m um mercado que 
ainda é jovem no Brasil, 
muito menor do que o 
dos Estados Unidos, por 

exemplo, o setor de fi delidade aé-
rea ainda tem muito que crescer. 
E, em resumo, ajudar a maioria dos 
clientes a realizar o sonho de voar 
mais. É com esse objetivo, o de es-
treitar os laços com o consumidor, 
que trabalham os três primeiros 
colocados no ranking Estadão Me-
lhores Serviços na categoria fi deli-
dade aérea. Pela ordem, Tudo Azul, 
Amigo e Smiles foram os três mais 
bem avaliados pelos entrevistados.

“Um bom programa de fi delida-
de segue os ‘4Rs’: reconhecimento, 
recompensa, relevância e relacio-
namento”, afirma Alex Malfitani, 
vice-presidente fi nanceiro da Azul, 
responsável pelo programa de re-
lacionamento da empresa aérea. 
“No momento em que o cliente se 
identifi ca como membro TudoAzul, 
nós começamos a reconhecê-lo. Ao 
longo do tempo, esse reconheci-
mento se traduz em recompensas, 

Programas refl etem 
a vontade que o 

brasileiro tem de voar

Relacionamento 
fiel e

e

duradouro

O mercado de fi delidade ainda é jovem. 
A penetração dos programas de fi delidade 
no Brasil é de 10%, enquanto nos Estados 

Unidos esse número representa 60%

que, para serem valorizadas pelo 
cliente, precisam ser relevantes. É 
por meio desse ciclo que criamos 
um relacionamento duradouro”, 
afi rma o executivo da Azul.

“Nosso objetivo é oferecer cada 
vez mais benefícios e facilidades 
que agreguem ainda mais quali-
dade à experiência oferecida aos 
clientes, que são os pontos focais 
da nossa estratégia”, diz Fabrício 
Angelin, diretor-geral do Programa 
Amigo, da Avianca.

Segundo ele, pesquisas internas 
da companhia aérea mostram uma 
relação forte entre resgate de prê-
mios e a vontade de voar. “O sonho 
de viajar corresponde a 90% dos 
resgates feitos em programas de 
fi delidade. Por causa disso, a nossa 
missão é trazer mais opções de ro-
tas e destinos e promover a simpli-
cidade no processo de resgate”, diz 
o diretor do Amigo.

Diante do objetivo de fi delizar 
cada vez mais o cliente, tanto a Azul 
como a Avianca lançaram novida-
des em 2018. A primeira colocada 
na pesquisa apresentou ao público 
um novo cartão co-branded com 
o maior acúmulo do País, segundo 
Malfi tani, enquanto a concorrente 
Avianca reformulou o seu portal. 
Por meio dele, agora, o cliente pode 

resgatar diretamente de forma ele-
trônica pontos para voos operados 
por companhias da Star Alliance.

Enquanto o programa de fi deli-
dade da Azul, segundo números ofi -
ciais, vai se aproximar dos 10 milhões 
de membros neste ano, o da Avianca 
vai chegar quase aos 6 milhões. Mas 
as duas companhias esperam cresci-
mento muito maior em 2019.

O Smiles, terceiro colocado da 
pesquisa, atingiu no terceiro trimes-
tre de 2018 a marca de 14,8 milhões 
de participantes. Lançado pela ex-
tinta empresa aérea Varig em 1994, 
o programa, além de resgate de mi-
lhas, permite compra de produtos 
e reservas de hotéis e automóveis.  

aérea
1. TUDO AZUL 

(AZUL)
AMIGO 
(AVIANCA)
SMILES
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ntre 2017 e 2018, cres-
ceu mais de 20% a quan-
tidade de clientes cadas-
trados nos programas de 

fi delidade, aponta a Associação Bra-
sileira das Empresas do Mercado de 
Fidelização (ABEMF). O consumo se 
expande para além da área de pas-
sagens aéreas. No primeiro semes-
tre de 2018, os segmentos de ser-
viços e varejo já representou 26% 
das trocas e transações de pontos, 
ante os 23,8% registrados na mesma 
época no ano passado.

É essa a estratégia do Sempre 
Presente, programa dos cartões Itaú 
Unibanco que gera pontos a cada 
compra feita no crédito. “Nossa pla-
taforma é capaz de comparar opções 
do mercado como um todo e trazer 
a que for de melhor preço e como-
didade para o cliente”, afi rma Carlos 
Formigari, diretor de Fidelidade do 
Itaú Unibanco, primeiro colocado no 
ranking Estadão Melhores Serviços.

A posição de líder é dividida com 
o Km Vantagens, da rede Ipiranga, 
que oferece, por meio de um ciclo 
curto de acúmulo e resgate, 160 par-
cerias de diferentes áreas de consu-
mo aos 27 milhões de cadastrados. 
O programa é integrado ao varejo 

Benefi ciados pela crise, 
programas de fi delidade 

querem educar clientes 
para acumularem 

mais pontos

A fidelidade 
está em

e

expansão
da companhia. “Os principais pro-
dutos da Ipiranga são ativados por 
meio do Km de Vantagens”, explica 
Jeronimo Santos, diretor de Varejo 
da Ipiranga. Um exemplo é o app 
Abastece Aí, que oferece desconto 
no abastecimento e uma exclusivi-
dade do Km de Vantagens.  

Na sequência está o Dotz, que 
transforma pontos obtidos nas 
compras nos cartões bancários em 
moeda circulante. “O propósito é 
ser extensão de renda”, defi ne Da-
niel Campos, diretor de Marketing e 
Experiência com o cliente. A empre-
sa aposta na capilaridade para acú-
mulo e troca, e fi rma a maior parte 
de suas parcerias com supermerca-
dos, postos de gasolina e farmácias. 
“São categorias de consumo de alta 
frequência, e o cliente percebe que 
está ganhando sempre.” Agora, o 
Dotz investe em acordo com a in-
dústria para colocar pontos extras 
em produtos previamente selecio-
nados diretamente com o produtor.

Entre as vice-campeãs, está a 
Multiplus, que reformulou o layout, 
simplifi cou o cadastro e incluiu um 
chat no novo app. O propósito é 
otimizar o acúmulo de pontuação 
por meio dos parceiros, compra 
em cartões de crédito, Clube Mul-
tiplus ou compra de pontos. Na 
ponta do atendimento, a empresa 
estimula o empoderamento. “A área 
tem autonomia para resolver pro-
blemas”, conta Alexandre Marques 
Rodrigues, diretor de Participantes 
da Multiplus. Nos bastidores dessas 
inovações, estão 12 funcionários 

de todas as diretorias e hierarquias 
capazes de decidir processos e pro-
mover a multidisciplinaridade den-
tro da companhia.

O programa Santander Esfera 
tem em seu portfólio as Ofertas Fe-
ras, promoções expressivas, de mais 
de 40%, pré-acertadas com parcei-
ros. “É ganha-ganha porque levo trá-
fego para o parceiro, que na escala 
vai ganhar. Aumento a audiência no 
meu site e o cliente ganha descon-
to signifi cativo”, descreve Fernando 
Miranda, diretor de Novos Negócios 
do Santander. Em franco crescimen-
to, o programa Esfera tem um CNPJ 
diferente do usado pelo banco San-
tander e está sendo preparado para 
estar disponível, já em 2019, para 
clientes que não têm cartões, mas 
possuem contas-correntes, seguros 
ou fi nanciamentos.

xx
xx

xx
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LOCADORA DE
AUTOMÓVEIS

nquanto o Produto In-
terno Bruto (PIB) bra-
sileiro apresentou ex-
pansão de 1% no ano 

passado em comparação com o 
mesmo período anterior, confor-
me dados do Instituto Brasileiro de 
Geografi a e Estatística (IBGE), o fa-
turamento bruto das locadoras de 
veículos teve alta de 12,5%, passan-
do de R$ 13,8 bilhões em 2016 para 
atingir R$ 15,5 bilhões, de acordo 
com a Associação Brasileira das Lo-
cadoras de Automóveis (Abla). No 
mesmo período, a compra de veí-
culos novos subiu 65%, saindo de 
217,8 mil para 359,7 mil. Para se ter 
uma ideia do potencial do setor, a 
aquisição de veículos novos no pri-
meiro semestre deste ano já repre-
senta 68% do total do ano passado 
e a estimativa da entidade é fechar 
2018 com crescimento de 10% no 
faturamento bruto.

Fundada em 2006 e com fatu-
ramento que saltou de R$ 100 mi-
lhões para R$ 2,7 bilhões entre 2013 
e 2017, a Movida lidera o ranking 
Estadão Melhores Serviços na 
categoria locadora de automóveis. 
A frota saiu de 19.208 veículos para 
atingir 59.571 unidades no segun-
do trimestre deste ano. “Crescemos 
muito nos últimos anos, mas conse-
guimos manter o diferencial que é 

Setor cresce 12,5% em 
2017 e renova frota 

de automóveis

Sem crise na 
locação de

e

veículos
no nosso atendimento”, diz Miguel 
Alcantara, diretor de Inovação de 
SAC da empresa. “Somos uma mar-
ca jovem, que tem uma pegada 
mais descolada, sem perder o foco 
principal, que é garantir a satisfação 
do cliente. Além dos meios tradi-
cionais, é possível alugar carro pelo 
app com toda a garantia de segu-
rança”, diz o executivo ao anunciar 
que no fi m de outubro entrou em 
vigor a possibilidade de alugar car-
ro pelo WhatsApp.

“Nossos produtos são desenha-
dos para a necessidade do cliente. 
Somos uma empresa de mobili-
dade”, afi rma. Entre as novidades 
que estão em desenvolvimento, 
ele cita a locação de bicicletas elé-
tricas, com até 25 quilômetros de 
autonomia. “Estamos desenhando 
produtos em conjunto, que per-
mite ao cliente pegar uma bike 
para o percurso com mais trânsi-
to, devolver e pegar um carro para 
continuar o trajeto, por exemplo”, 
detalha Alcantara.

Para Carlos Sarquis, head de 
Rent a Car da Unidas, segunda colo-
cada no ranking, o treinamento dos 
funcionários, aliado à simplifi cação 
do processo de locação de veícu-
los, compõe a fórmula de sucesso 
no setor. “Hoje, mais da metade 
dos nossos clientes reserva o car-
ro pelo celular. Há quatro anos era 
menos de 5%”, diz o executivo. De 
lá para cá, o processo foi totalmen-
te atualizado e o próprio aplicativo 
direciona o cliente para a loja mais 
próxima do seu endereço. 

Há 45 anos no mercado, a Loca-
liza Hertz é a mais experiente entre 
as três primeiras colocadas do ran-
king. “Nosso foco sempre foi volta-
do para o atendimento ao cliente e 
o chairman da empresa já chegou 
a interromper uma reunião por-
que havia uma demanda do clien-
te para ser solucionada. E é assim 
em todas as áreas da companhia”, 
diz Paulo Henrique Pires, diretor de 
Vendas da Localiza Hertz. Ele conta 
que uma das principais evoluções 
dos últimos dois anos é que o con-
sumidor consegue fazer toda a jor-
nada de locação de um veículo de 
maneira digital, sem precisar ir até 
um balcão de atendimento. “Isso 
torna a experiência muito mais 
prazerosa e rápida”, avalia.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

23
13

18

Atendimento 23% 
Produto 18%

Preço 13%
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LOJAS DE MATERIAL 
DE CONSTRUÇÃO

setor de vendas de ma-
teriais de construção 
passa por um momen-
to de aquecimento 

com alta tanto nos negócios da in-
dústria como nos do comércio. De 
acordo com a Associação Brasileira 
das Indústrias de Materiais de Cons-
trução (Abramat), o faturamento da 
indústria apresentou crescimento 
de 1,2% nos primeiros nove meses 
deste ano na comparação com o 
mesmo período de 2017. Já os ne-
gócios nas lojas registraram alta de 
4,5% no acumulado de 2018 em 
relação ao ano passado, conforme 
dados da pesquisa Tracking Mensal 
divulgada pela Associação Nacio-
nal dos Comerciantes de Material 
de Construção (Anamaco).

De olho na retomada do merca-
do, as lojas de material de constru-
ção apostam em agregar serviços à 
venda dos seus produtos para atrair 
e fi delizar compradores. “Os nossos 
clientes encontram tudo no mesmo 
teto. Não temos apenas material de 
construção, mas também projetos 
de iluminação, de decoração e tam-
bém fornecemos o instalador para o 
produto que ele comprou”, diz Adria-
no Galoro, diretor regional São Pau-
lo da Leroy Merlin, líder no ranking 
Estadão Melhores Serviços na cate-
goria loja de material de construção.

Lojas investem em 
diferenciais no serviço para 

atrair e fi delizar clientes

De olho no 
potencial do 

o

mercado 
O executivo comenta que nes-

te ano a empresa passou a forne-
cer profi ssionais para a instalação 
dos produtos que são comprados 
na loja. Com custo do serviço ali-
nhado com o mercado, a rede faz 
contato com o profi ssional e for-
nece garantia pela prestação do 
serviço. “Além disso, nossas mar-
cas próprias, que começaram a ser 
vendidas em 2015 com custo até 
20% mais baixo do que o do pro-
duto concorrente, têm ganhado 
destaque nas vendas e foram um 
dos maiores sucessos de venda no 
ano passado”, comenta Galoro.

André Brandalise, diretor comer-
cial e de Marketing da C&C Casa e 
Construção, segunda colocada no 
ranking, explica que, desde 2001, 
com a fusão com marcas como Co-
nibra, Madeirense, Romano Center, 
Uemura e Castorama, o foco da 
nova marca foi trazer para o cliente 
fi nal uma grande expertise na cons-
trução. “Trabalhamos com esse di-
ferencial buscando oferecer melhor 
atendimento, orientação e acom-
panhamento para sua construção, 
reforma ou decoração, cientes de 
que, além de um bom treinamento 
junto às equipes, precisamos sem-
pre nos destacar”, diz o executivo. 
Ele afirma ainda que a empresa 
procura oferecer uma abordagem 
que abranja atendimento humani-
zado e dedicado. “Além disso, ofe-
recemos a conveniência em nossas 
lojas físicas, em nosso e-commerce 
e outros canais como celulares, ta-
blets, desktops, entre outras facili-

dades, como o Retira Loja, em que 
o cliente pode efetuar sua compra 
no site e retirar em uma loja mais 
próxima, e mão de obra qualifi cada 
para os mais diversos serviços em 
sua residência”, complementa.

Treinamento dos funcionários, 
projetos em 3D para ajudar o cliente 
a escolher o produto e a excelência 
em logística são alguns dos diferen-
ciais apontados por Juliano Ohta, 
diretor-geral da Telhanorte, que 
ocupa o terceiro lugar na pesqui-
sa. “Nosso índice de pontualidade 
e assertividade está em 99%. Todas 
as nossas entregas são fotografadas 
e essas fotos são arquivadas. Caso 
haja algum problema, temos como 
verifi car o que e quando aconteceu 
dando mais segurança ao processo”, 
complementa o executivo.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

31
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Preço 31%
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LOJAS DE 
VAREJO ELETRO

s vendas do comércio 
varejista ainda não se 
recuperaram comple-
tamente do tombo pro-

vocado pela grave crise econômica 
que atravessou a economia brasilei-
ra nos últimos anos. No entanto, aos 
poucos as negociações do setor co-
meçam a dar sinais de recuperação, 
especialmente pela alta nas vendas 
dos eletrodomésticos e móveis, 
conforme mostra a última Pesqui-
sa Mensal do Comércio, divulgada 
pelo Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatística (IBGE). De acordo 
com o levantamento, em 12 meses 
encerrados em setembro, as vendas 
do comércio varejista aumentaram 
2,8%, enquanto que as comerciali-
zações de eletrodomésticos apre-
sentaram expansão de 3,8%. Con-
siderando apenas o resultado dos 
nove primeiros meses deste ano, é 
possível verifi car alta de 2,3% para 
o comércio varejista geral e de 0,9% 
para eletrodomésticos. 

Ocupando a primeira posição 
no ranking das empresas mais bem 
avaliadas pelo estudo Estadão 
Melhores Serviços, a Fast Shop ini-
ciou suas atividades em 1986, como 
uma concessionária autorizada Ya-
maha. Em 1991, a empresa começou 

Comércio varejista 
apresenta expansão 

puxado pelas vendas de 
eletrodomésticos

Aumento e 
retomada das

a

vendas
a fazer a operação logística de entre-
ga de eletrodomésticos aos contem-
plados das grandes administradoras 
de consórcio. À época, a companhia 
entendeu que estava pronta para 
entrar no mercado de varejo e em 
1996 a empresa inaugurou sua pri-
meira loja dentro de um shopping 
center. Naquele período, o foco era 
o atendimento diferenciado, que ao 
longo dos anos foi se consolidando. 

“O foco da rede é encantar o 
cliente, por isso as lojas têm design 
arrojado, ambiente acolhedor e 
layout ergonômico que oferecem 
aos consumidores: exposição, ex-
perimentação, entretenimento, 
pós-venda e serviços diferenciados”, 
considera a empresa. Atualmente, a 
companhia possui mais de 90 lojas 
espalhadas pelo País e recebe mais 
de 5 milhões de visitantes por mês 
em seu site, que foi criado em 2000.

Com 438 lojas no Brasil, cerca 
de 50 mil funcionários e um fatura-
mento, em 2017, de R$ 28,2 bilhões, 
o Walmart está na vice-liderança do 
ranking. De acordo com a empresa, 
que por estar em período de silên-
cio não pode conceder entrevista, a 
companhia acompanha de perto as 
mudanças do consumidor, realizan-
do pesquisas em todas as regiões 
do País. “Investir nesses estudos 
constantemente é primordial para 
garantir que as nossas ações este-
jam verdadeiramente focadas no 
atendimento às necessidades dos 
nossos clientes. Com isso, garanti-
mos entrega de serviços diferencia-
dos em nossas lojas, na Central de 

Relacionamento com o Consumi-
dor, no sortimento e na experiência 
de compra”, informa a empresa por 
meio da sua assessoria de imprensa.

Fechando o ranking, está a Lojas 
Americanas. Com 89 anos de atua-
ção, a empresa conta com mais de 
1.320 lojas com presença em todo 
o território nacional e com quatro 
centros de distribuição, em São 
Paulo, no Rio de Janeiro, no Recife 
e em Uberlândia, atuando também 
no comércio eletrônico, representa-
do pela B2W - Companhia Digital. 

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

30
13

23

Preço 30%
Produto 23% 

Atendimento 13% 
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MEDICINA 
DIAGNÓSTICA

comum que pacientes 
acordem cedo para pas-
sar por uma bateria de 
exames. E é natural que 

estejam ansiosos. Diante desse 
contexto, os principais laborató-
rios de medicina diagnóstica têm 
se preparado para oferecer aos 
clientes acolhimento, precisão, 
agilidade na entrega e resultado 
integrado bem próximo ao diag-
nóstico. Nos bastidores desse con-
junto de serviços, as companhias 
mais bem avaliadas pelo consumi-
dor, segundo o ranking Estadão 
Melhores Serviços 2018, aumen-
tam as apostas em operações di-
recionadas para públicos como 
gestantes, idosos ou crianças, e na 
medicina personalizada.

Não à toa, a Sociedade Bene-
ficente Israelita Brasileira Hospi-
tal Albert Einstein investiu R$ 50 
milhões em uma fábrica de diag-
nóstico na Grande São Paulo, a 

Laboratórios integram 
operações para oferecer 

soluções completas a 
médicos e pacientes

O diagnóstico 
é o novo

é

resultado

Para desenvolver seus aplicativos, o 
Einstein usa critérios de usabilidade e 
considera opiniões do desenvolvedor, 

designer gráfi co, paciente, 
profi ssional de TI e de big data

ser inaugurada em dezembro. “Lá, 
contaremos com infraestrutura 
de tecnologia, que permitirá mais 
rapidez e efi cácia nos exames, ge-
rando dados com base nos resulta-
dos individuais. E fortaleceremos a 
operação de sequenciamento ge-
nético por meio da parceria feita 
com a Genomika Diagnósticos”, 
explica Sidney Klajner, presidente 
da instituição que subiu duas po-
sições entre 2017 e 2018. 

Por estar se transformando di-
gitalmente, o Einstein investe em 
telemedicina. “Tudo isso visa agili-
dade e experiência de redução de 
deslocamento desnecessário tan-
to do paciente como do médico”, 
conta. Exames cardiológicos, po-
lissonografi a e captura em tempo 
real de glicemia já estão sendo fei-
tos fora do hospital, por exemplo. 
Essa transição é fortalecida pela 
estrutura da Sociedade, que tem 
no hospital – pacientes e médicos 
– os principais benefi ciados pelo 
avanço da medicina diagnóstica e 
da tecnologia médica. 

Com o objetivo de estar cada 
vez mais apto para receber o pa-
ciente, o Laboratório Sabin, segun-
do colocado no ranking, promove 
a Maleta do Futuro, iniciativa que 

estimula colaboradores de todas 
as áreas, da gestão ao atendimento 
ou recepção, a enviar sugestões de 
melhora ou inovação para a coor-
denação da empresa. “Separamos 
as sugestões em macroideias e as 
colocamos nas reuniões de pla-
nejamento estratégico”, conta Lí-
dia Abdalla, presidente executiva 
da empresa. “O Sabin foca no que 
pode trazer de tecnologia para 
otimizar processos e reeducar os 
custos do setor de saúde”, afi rma. 

Já o Fleury segue fortalecendo 
a área de genômica, que investiga 
alterações em genes associados a 
doenças. No final de 2017, a em-
presa lançou uma plataforma de 
e-commerce, a Fleury Genômica, 
que permite a compra online de 
exames médicos, dentre eles as-
sessoria personalizada tanto para o 
médico solicitante do exame como 
para o paciente. O serviço também 
está disponível nos Centros de Me-
dicina Diagnóstica, espaços que in-
tegram diagnósticos e terapias para 
especialidades como pediatria, pré-
-natal, imunologia e cardiologia.

Segundo Jeane Tsutsui, diretora 
executiva de Negócios da marca 
Fleury, as operações da empresa 
são medidas pelos clientes, que 
se reúnem com funcionários para 
discutir melhorias ou alterações 
dos serviços. As reuniões foram im-
plantadas em 2017 e ocorrem cada 
vez com públicos distintos como 
grupos de mulheres ou idosos. “Le-
mos e atuamos em todas as recla-
mações e elogios”, afi rma Jeane.
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PÓS-VENDA 
AUTOMÓVEIS

setor da indústria auto-
mobilística está com o 
desafi o de personalizar 
cada vez mais o atendi-

mento ao seu cliente na chamada 
pós-venda, para que ele se torne o 
principal elemento de difusão da 
marca de automóvel em questão. 
Repetindo os resultados do ano 
passado, Toyota, Honda e Hyundai 
fi caram, respectivamente, nas três 
primeiras colocações da categoria 
pós-venda automóveis da pesquisa 
Estadão Melhores Serviços.

Para continuar no topo, os desa-
fi os para o próximo ano são vários, 
segundo Vladimir Centurião, diretor 
de Vendas, Marketing e Pós-venda 
da Toyota do Brasil. 

“Em 2019, deveremos nos adap-
tar às inovações e ao novo perfi l do 
consumidor, criando canais que se 
aproximem dele e facilitem a comu-
nicação. Os clientes estão exigindo 
soluções imediatas, serviços per-
sonalizados e estão cada vez mais 
conectados. Buscaremos simplifi car 
alguns processos visando facilitar a 
decisão de compra desse consumi-
dor ao oferecer a ele uma excepcio-
nal experiência”, diz o executivo da 
marca japonesa.

De acordo com o diretor da 

Indústria automobilística 
investe no relacionamento 

com o cliente para ele ser o 
divulgador de seu produto

Conexão 
duradoura

o

com o cliente
Toyota, o cliente que procura a 
marca já busca uma relação de fi -
delidade com a companhia. “Quan-
do o consumidor escolhe a Toyota, 
existe uma expectativa instantânea 
de obter qualidade, durabilidade e 
confiança. Entretanto, esse senti-
mento vai muito além do produto 
e possui relação com os serviços de 
pós-venda, essenciais para manter a 
fi delidade de cada cliente. É preciso 
atendê-los da melhor forma possí-
vel e priorizar isso”, diz.

Palavras de ordem como fi delida-
de e humanização também fazem 
parte do cardápio da Honda, outra 
marca de automóveis japonesa que 
aparece como uma das preferidas do 
consumidor brasileiro. Cenário que, 
se depender dos executivos da com-
panhia, não vai mudar para o ano 
que vem. “Nossa estratégia é voltada 
para a identifi cação e a diferenciação 
de cada cliente de acordo com seu 
histórico de relacionamento e, então, 
interagir de maneira personalizada, 
conforme suas preferências e neces-
sidades. Para perpetuar a posição de 
prestígio do pós-venda, realizamos 
pesquisas de satisfação com todos 
que realizam alguma compra ou 
serviço na rede Honda. Os resultados 
estão cada vez melhores, mostrando 
que nossas estratégias são acertadas. 
Soma-se a isso a percepção de valor 
dos clientes ao notar que, no mo-
mento da troca, o seu Honda usado 
possui um dos melhores valores de 
revenda do mercado”, diz Marcelo 
Langrafe, diretor de Pós-venda da 
Honda América do Sul.

Também oriental, mas nascida 
na Coreia do Sul, a Hyundai, terceira 
colocada da pesquisa na categoria 
pós-venda automóvel, está desde 
2012 no Brasil, quando começou a 
produção do primeiro modelo da 
marca, o HB20, na fábrica brasileira 
da empresa, em setembro daquele 
ano. Das três mais lembradas pelo 
consumidor, a Hyundai é a caçula. 
Enquanto a Honda está há 46 anos 
no Brasil, a Toyota funciona em solo 
nacional há 60 anos.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

24
13

22

Atendimento 24% 
Produto 22%

Preço 13%
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POSTOS DE 
COMBUSTÍVEL

icou para trás o tempo em 
que o principal negócio 
dos postos de combustível 
era vender gasolina, etanol 

e diesel. “Oferecemos produtos e 
serviços que transcendem o ne-
gócio da distribuição de combus-
tíveis, fazendo do posto um ponto 
de apoio em que todas as pessoas 
podem encontrar as soluções para 
suas necessidades durante o seu 
deslocamento pelas cidades e es-
tradas – desde o abastecimento 
até conveniência”, afi rma Jeronimo 
Santos, diretor de Varejo do Posto 
Ipiranga, líder no ranking Estadão 
Melhores Serviços na categoria 
postos de combustível.

“Com essa oferta, o Posto Ipi-
ranga é reconhecido pelas pessoas 
como local em que elas podem 
encontrar tudo o que precisam, 
transformando a relação delas com 
a marca Ipiranga, que passa a ser 
percebida como uma amiga de 
seus clientes, sempre pronta para 
atendê-los.” Um exemplo disso é a 
expressão ”Pergunta lá no Posto Ipi-
ranga”, bordão publicitário que caiu 
no gosto popular.

Segunda colocada no ranking, 
a Shell aposta na associação entre 
a tecnologia de combustíveis do 

Postos investem em 
conveniência e outros 

serviços para agradar e 
fidelizar clientes

Muito além 
da venda de

f

combustível
mercado e o atendimento huma-
nizado para conquistar clientes. 
“Desde 2017, colocamos em prática 
o conceito ‘humanologia’, posicio-
namento que guia cada etapa de 
toda interação do consumidor com 
a marca, seja no momento do abas-
tecimento, no nível de informação 
passado ao cliente para apresentar 
nossos produtos e soluções, no 
oferecimento de melhores serviços 
em nossa loja de conveniência e 
na praticidade proporcionada por 
nosso aplicativo de pagamento”, diz 
Eduardo Wantuil, diretor de Marke-
ting da Raízen. 

“A marca Shell tem nos seus 
postos a sua porta de entrada para 
consolidar um histórico de atendi-
mento de qualidade e atenção es-
pecial aos nossos clientes. O con-
ceito de ‘humanologia’ é levado à 
prática de maneira cotidiana, indo 
sempre além do simples abasteci-
mento, estando sempre atento aos 
pequenos prazeres que fazem par-
te da jornada diária daquele con-
sumidor”, complementa.

Marcelo Bragança, diretor da 
Rede de Postos e Varejo da Pe-
trobrás Distribuidora, afi rma que 
a empresa tem como uma das 
suas motivações proporcionar a 
melhor experiência de compra 
para os consumidores, de forma 
conveniente, ágil e amigável. “In-
vestimos na formação das nossas 
equipes e dos nossos parceiros. 
Como exemplo, possuímos o pro-
grama Capacidade Máxima, com 
12 anos de existência, que pro-

move a capacitação de frentistas, 
lubrifi cadores, promotores da BR 
Mania, bem como de gestores do 
negócio (revendedores, gerentes 
de postos e das franquias e chefes 
de pista), por meio de trilhas do 
conhecimento e desenvolvimen-
tos específicos, com 80 mil trei-
namentos realizados anualmente”, 
diz o executivo. “Nosso programa 
de fidelidade, o Petrobrás Prem-
mia, possui mais de 12 milhões de 
participantes e também fortalece 
nossa marca e relacionamento 
com revendedores  e clientes, ofe-
recendo promoções e experiências 
cada vez mais personalizadas aos 
consumidores”, fi naliza Bragança.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

28
2224

Produto 28%
Preço 24%

Atendimento 22% 
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SEGUROS 
AUTOMÓVEL

erca de 17,1 milhões de 
carros foram assegurados 
no Brasil em 2017. No to-
tal, o setor de seguro de 

automóveis arrecadou R$ 33,87 
bilhões, segundo a Confederação 
Nacional das Empresas de Seguros 
Gerais, Previdência Privada e Vida, 
Saúde Suplementar e Capitalização 
(CNSeg). A estimativa é que a cate-
goria cresça 10,1% no biênio 2018-
2019, de acordo com projeção feita 
em agosto. Na prática, o número 
reforça a essencialidade do seguro 
de autos, mas mesmo assim as prin-
cipais empresas não se acomodam: 
mantêm o ritmo de inovação e es-
forço para facilitar o entendimento, 
a usabilidade e o acesso aos servi-
ços contatados. 

Pelo quarto ano seguido como 
primeira colocada no levantamen-
to Estadão Melhores Serviços, a 
Porto Seguro Auto deu um passo 
adiante ao lançar o aplicativo Trân-
sito+gentil, que orienta o motorista 

No setor de seguros de 
automóveis, acesso e 

operação dos serviços 
precisam ser intuitivos e 

funcionar bem

Categoria 
registra

c

 crescimento

Para inovar, empresas do setor 
consideram tendências nacionais e 

internacionais e tecnologias relacionadas 
ao seguro de automóveis

a ter boas práticas na direção. Como 
estímulo ao uso do app, a compa-
nhia sorteia prêmios de até R$ 4 mil 
por mês para todos os usuários. O 
sistema padrão, Porto Seguro Auto, 
foi reformulado para dar maior auto-
nomia ao usuário, que agora pode 
visualizar o guincho em tempo real, 
agendar serviços residenciais, con-
sultar apólice e abrir aviso de sinistro.

Jaime Soares, diretor do Porto Se-
guro Auto, conta que a companhia 
está constantemente analisando 
tendências nacionais e internacio-
nais com o objetivo de acompanhar 
a evolução do mercado e da tecno-
logia. “É a junção dessas análises que 
gera os indicadores para novas so-
luções e implementações”, explica.

O Itaú Seguro Auto subiu uma 
posição em relação ao anuário de 
2017 e agora é vice-campeão. A 
operação é uma parceria do Itaú 
com a Porto Seguro e tem como 
diferencial a retaguarda da estrutura 
do Itaú Unibanco. “Temos benefícios 
exclusivos para correntistas, como 
alguns serviços assistenciais e paga-
mento do seguro em até cinco vezes 
sem juros”, lista Jaime Soares, respon-
sável também pela operação do Itaú 
Seguro Auto. Essa integração dos 
serviços propicia a oferta customi-
zada, proporcionando aos corretores 

argumentos de venda direcionados 
para determinado cliente. Na frente 
de inovação, o Portal do Cliente foi 
recentemente aprimorado e agora 
tem navegabilidade mais intuitiva e 
novo layout. 

Facilitar o entendimento do 
cliente sobre o produto por meio 
da simplifi cação da linguagem ju-
rídica é uma das preocupações do 
Allianz Seguro Auto. “Buscamos ser 
o mais transparente possível na 
comunicação, por meio de uma 
linguagem clara e objetiva. Assim, 
o cliente não tem surpresa no mo-
mento de utilizar o seguro”, explica 
Pedro Pimenta, diretor da operação. 
A pré-venda tem agora um sistema 
para determinação de perfi l e risco, 
sistema de cálculo e contrato mais 
simples e com maior conectividade: 
o corretor precisa preencher sete la-
cunas e em outros sete itens basta 
clicar em alternativas já descritas. 
Ao término de um cálculo, a apó-
lice pode ser emitida, enquanto no 
mercado em geral ainda é neces-
sário validar o risco, o que retarda a 
defi nição do contrato.

Automóvel
1. PORTO SEGURO

ITAÚ

ALLIANZ

2.
3.
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SEGUROS
RESIDENCIAL

ais animais de 
estimação, po-
pularização do 
home office e 

bicicletas como meio de transporte 
são parte dos novos costumes so-
ciais que têm sido considerados pe-
las empresas de seguro residencial. 
O setor arrecadou R$ 3,78 bilhões 
em 2017, apontam os dados da Con-
federação Nacional das Empresas de 
Seguros Gerais, Previdência Privada e 
Vida, Saúde Suplementar e Capitali-
zação (CNseg). No biênio 2018/2019, 
a previsão é de que o setor deve 
crescer 9,5% graças à expertise das 
seguradoras de se adaptarem às ten-
dências do consumidor que, no fi nal 
do dia, volta para casa e quer, ali, se 
sentir seguro e livre para fi car ou sair 
e até mesmo viajar.  

É justamente com os olhos nas 
mudanças do consumidor que a 
operação Auto/RE do grupo Bra-
desco Seguros se tornou a mais 
bem avaliada, segundo o ranking 
Estadão Melhores Serviços. Dian-
te da diversifi cação dos contratos 
de trabalho e prestação de servi-
ços, a empresa lançou no último 
ano o Seguro Residencial Sob Me-
dida, para escritórios em residên-

Estimuladas pelos 
novos costumes da 

sociedade, companhias 
têm portfólio para 

público heterogêneo

Seguradoras 
acompanham 

m

 hábito do consumidor
cia, trabalhadores de home offi  ce 
e também para os microempreen-
dedores individuais (MEI). Saint’Clair 
Lima, diretor técnico da Bradesco 
Auto/RE, conta que a contratação 
dos seguros é rápida e está sim-
plifi cada. “A cobertura se inicia às 
24 horas da data de pagamento”, 
exemplifi ca. A operação se destaca 
também pela assistência de check-
-up, como revisão elétrica e limpeza 
de ralos, e no serviço de recompo-
sição de documentos pessoais, em 
casos de sinistro grave. 

Ao unifi car as centrais de assis-
tência e aviso de sinistro, e assumir 
postos em praças estratégicas para 
o beneficiário, a Caixa Segurado-
ra – Seguro Residencial tornou-se 
vice-campeã. Parte do sucesso do 
desempenho da operação está as-
sociada ao esforço de melhorar o 
atendimento na central de serviços 
por meio do empoderamento dos 
analistas. A empresa está preparan-
do o lançamento de um tipo de se-
guro que poderá ser customizado 
pelo benefi ciário. Quanto ao pro-
cesso de inovação, “fazemos com-
paração de benchmark [índice de 
desempenho] de mercado, avalian-
do as tendências de consumo para, 
então, criarmos novos serviços”, afi r-
ma em nota a empresa.

A Porto Seguro Residência tam-
bém oferece contratos personaliza-
dos de acordo com o perfi l e a for-
ma de pagamento mais adequada 
para cada benefi ciário. Jarbas Me-
deiros, superintendente de Ramos 
Elementares da Porto Seguro, con-

ta que, ao observar a demanda dos 
clientes, a empresa desenvolveu o 
serviço de assistência a bicicletas, 
que envolve reparo e troca pneu, 
regulagem de freios, lubrificação 
de correntes e fornecimento de 
algumas peças. Outro lançamen-
to é o serviço para cães e gatos. 
“A partir da parceria com a Health 
For Pet, criamos um benefício de 
atendimento veterinário no segu-
ro residencial, incluindo consulta 
em clínicas especializadas e aten-
dimento telefônico 24 horas com 
veterinários de plantão”, explica o 
superintendente da terceira opera-
ção mais bem avaliada no ranking.

xx
xx

xx
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abendo que o bem-estar é 
a consequência de um cor-
po integrado e saudável, as 
operadoras dos planos de 

saúde têm atuado para estar pre-
sentes em diferentes fases e níveis 
de saúde de seus beneficiários. O 
propósito é estimular o autocuidado 
para reduzir exposição, custo e des-
gaste em todo o sistema. Tem dado 
certo, ainda que preços e serviços 
sejam alvo constante de polêmicas 
e reclamações. Segundo a Federa-
ção Nacional de Saúde Suplementar 
(FenaSaúde), a busca por planos de 
saúde continua em alta e, entre 2018 
e 2019, a arrecadação do setor deve 
crescer 9%, saindo dos R$ 181,72 bi-
lhões contabilizados em 2017.  

Primeira colocada, a Bradesco 
Seguros busca reforçar a rede refe-
renciada de estabelecimentos médi-
co-hospitalares em todo o País. Em 
paralelo, direciona sua tecnologia 
para o uso facilitado de informações 

Empresas investem em 
programas de atenção 

básica e tecnologias que 
auxiliam o autocuidado

Para ajudar o 
beneficiário a

s

cuidar de si
e ferramentas no app, prevenção de 
doenças por intermédio de questio-
nários ou algoritmos que mapeiam 
fatores de risco e também a integra-
ção dos dados individuais por meio 
de prontuários eletrônicos que con-
sideram o histórico clínico na rede, 
aumentando a efi ciência do serviço.

No ano passado, a empresa in-
vestiu em tecnologia para aperfei-
çoar a gestão operacional. Hoje, a 
análise das solicitações de procedi-
mentos é feita por uma ferramenta 
capaz de processar, analisar e apro-
var automaticamente a demanda. 
“Isso traz mais segurança ao proces-
so e reduz despesas operacionais e 
administrativas”, pontua Flávio Bitter, 
diretor-gerente da Bradesco Saúde.  

A Unimed apresenta propostas 
para toda a vida do cliente. Os pro-
gramas e a própria rede credenciada, 
bem integrada entre si, estimulam 
prevenção da condição de risco e 
proveem informações básicas de saú-
de por meio de um sistema prepara-
do para dar respostas. “Ao entrar em 
contato via WhatsApp ou telefone, o 
benefi ciário tem o primeiro estágio 
de contato para uma informação bá-
sica e necessária”, explica Helton Frei-
tas, presidente da Seguros Unimed. 

Para o cliente já em condição crônica 
e debilitado, o cuidado oferecido é fí-
sico, afetivo e acolhedor. As gestantes 
têm acesso a um app direcionado, 
formatado para checar se os exames 
e os acompanhamentos estão sendo 
feitos corretamente e também para 
promover a interação com outras ges-
tantes. “Isso cria percepção de valor”, 
acredita o presidente da vice-líder no 
ranking Estadão Melhores Serviços.

Já a Amil concilia a rede credencia-
da a sua rede própria, que possui 14 
hospitais e mais de 70 unidades am-
bulatoriais, de pronto atendimento, 
centros médicos e clínicas. O autoa-
tendimento, por meio de aplicativo 
para smartphones e tablets, permite o 
agendamento de consultas e exames, 
além de consulta à carteirinha virtual. 
A tecnologia dá segurança para a 
operadora. “Em 2017, fomos a primei-
ra operadora de saúde a lançar um 
token para confi rmação de consultas 
e exames”, diz Edvaldo Santiago Vieira, 
diretor de Operações da Amil, terceira 
colocada. Em 2018, acrescenta, cres-
ceu o espaço para a telemedicina nos 
hospitais da rede própria. 

Saúde
1. BRADESCO

UNIMED

AMIL

2.
3.

Entre os 47,8 milhões de benefi ciários de 
planos de saúde registrados em agosto 

de 2018, 66% vinham de planos coletivos 
empresariais, 13,57% de planos coletivos por 

adesão e 19,2% de planos individual ou familiar. 
Informações FenaSaúde

SEGUROS 
SAÚDE
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SEGUROS 
VIDA

penas 20% da popu-
lação brasileira tem 
algum tipo de seguro 
de vida. Em um cená-

rio de aumento da longevidade no 
País, fi ca claro o potencial de cresci-
mento do setor. A modalidade segu-
ro de vida tem a maior carteira do 
mercado de seguros de pessoas e, 
até agosto deste ano, registrou au-
mento de 8,5% no volume de con-
tratações. Os prêmios totalizaram R$ 
9,7 bilhões, informa a Federação Na-
cional de Previdência Privada e Vida 
(FenaPrevi). Foi com foco nesse cres-
cimento que o Estadão Melhores 
Serviços, em 2018, passou a consi-
derar a categoria. 

Inaugurando o topo do ranking, 
está o Zurich Santander, joint ven-
ture dos Grupos Zurich, tradicional 
no setor segurador, e Santander, do 
fi nanceiro. Na avaliação de Cesar Al-
ves Vital, diretor de produtos da Zuri-
ch Santander, o que destaca a opera-

Ao ver o aumento da 
longevidade, seguradoras 

ampliam serviços de clínica 
preventiva, manutenção da 
saúde e até perda de renda

Mais benefícios

a

aos segurados
ção é o propósito de confortar quem 
se invalida ou perde um ente fami-
liar. A comunicação é feita de forma 
lúdica e sai do tom regulatório e 
tradicional das corretoras. Lalia Neto 
ressalta ainda que existe proativida-
de da operação, pois, quando um si-
nistro é registrado, a empresa entra 
em contato para explicar o processo, 
a documentação e os prazos neces-
sários. “Ligamos até para lembrar 
que a entrega precisa ser feita, caso 
haja atraso”, diz o presidente. Os pro-
dutos são desenvolvidos com base 
em técnicas do design thinking, que 
facilitam a criação e os testes de usa-
bilidade e aceitação. 

Já a operação de Seguro de 
Vida do Itaú Unibanco oferece aos 
benefi ciários serviços que podem 
ser usados ao longo dos anos. Por 
exemplo, descontos em farmácia 
ou avaliação clínica preventiva, que 
ajuda o benefi ciário a acompanhar 
como está a sua saúde. “Nossos pro-
dutos acompanham as mudanças 
da sociedade e estão adequados às 
necessidades de cada fase da vida 
do segurado”, afi rma Luiz Fernando 
Butori, diretor do Itaú Unibanco. O 
aprimoramento ou a inovação de 
produtos considera pesquisas com 
potenciais clientes a fi m de enten-
der as necessidades e em quais ca-

racterísticas eles veem valor. Toda a 
operação está integrada à estrutura 
do banco. Segundo o presidente da 
operação vice-líder, “isso é pensado 
como forma de estreitar o relacio-
namento, objetivando transparên-
cia e centralidade do cliente”.

Jorge Pohlmann Nasser, dire-
tor-presidente da Bradesco Vida e 
Previdência, observa que o próprio 
aumento da longevidade no País fez 
crescer a demanda por coberturas 
que podem ser acionadas ainda em 
vida em casos de doenças graves e 
invalidez temporária ou não. Para 
isso, no fi nal de 2017, foi lançado o 
Seguro Mais Bradesco, que cobre 
até perda de renda. “Nossas solu-
ções são ajustadas de forma fl exível”, 
afi rma Nasser. A partir de 2019, cada 
cliente poderá confi gurar produtos 
de acordo com a necessidade, e po-
derá modifi cá-lo pela inserção ou ex-
clusão de coberturas, e também ele-
vação ou redução de capitais. Nesse 
produto, corretores e clientes terão o 
auxílio de simuladores para certifi car 
a solução mais adequada.

xx
xx

xx

Vida
1. SANTANDER

ITAÚ UNIBANCO

BRADESCO

2.
3.

O aumento da expectativa de vida e o 
surgimento de novas tecnologias 

têm criado um cenário positivo para o 
desenvolvimento do setor de Seguro de Vida
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STREAMING 
DE MÚSICA

pós dois anos seguidos 
de queda, o mercado 
fonográfico brasileiro 
cresceu 17,9% em 2017, 

superando a média mundial de 8,1%, 
no mesmo período. A alta é atribuída 
à maior adesão aos serviços de strea-
ming como Apple Music, Deezer, Ti-
dal, Spotify e YouTube Music, que re-
presentaram 38% de todo o mercado 
global de música gravada, aponta a 
Federação Internacional da Indústria 
Fonográfi ca. No Brasil, esses serviços 
são buscados por consumidores que 
compartilham músicas e listas de re-
produção em uma ponta e, na outra, 
por artistas que querem ter acesso a 
um público diversifi cado. As platafor-
mas fazem uso de dados para esti-
mular novas demandas e se colocam 
como facilitadores da promoção e do 
consumo de conteúdo.

Um catálogo com 50 milhões de 
músicas disponíveis para os assinan-
tes dá à Apple Music o primeiro lu-

Plataformas de streaming 
de música destrincham 

perfi l de uso para promover 
conteúdo e estimular 

Ligação 
imediata 

entre artista

a

e público

O crescimento dos serviços de streaming 
de música amplia o alcance do mercado no 
mundo e reduz o consumo de pirataria. Na 
América Latina, a receita do mercado geral 

de música cresceu 17,7% no último ano

gar no ranking Estadão Melhores 
Serviços. E não só. Com preço entre 
R$ 8,50 e R$ 24,90, o serviço é acessí-
vel para usuários iOS e Android. No 
pacote, há informações sobre lança-
mentos dos artistas mais acessados, 
letras de música disponíveis no app 
e acesso a programas exclusivos da 
rádio Beats 1, da própria Apple.

Vice-campeão, o Spotify aposta 
no estímulo da criatividade humana 
para produzir e compartilhar con-
teúdo e listas de reprodução direcio-
nadas para momentos específicos. 
A companhia reúne 35 milhões de 
músicas e está hoje em 65 merca-
dos, 8,3% mais que a capilaridade 
registrada em 2017. Dos 180 milhões 
de usuários ativos, 83 milhões são 
assinantes pagos (Spotify Premium). 
Mas não por isso há menos serviços 
gratuitos. Neste ano, usuários não 
pagantes ganharam o direito a uma 
“cota” de 750 músicas, divididas em 15 
listas de reprodução, que podem ser 
ouvidas sob demanda. Antes, eles só 
podiam escolher a primeira música e 
depois o próprio algoritmo montava 
uma lista que não podia ser altera-
da.  “A proposta é dar ao cliente mais 
controle sobre sua experiência para 
que ele possa encontrar e ouvir o que 
quiser, de qualquer lugar”, diz Babar 

Zafar, vice-presidente de Desenvolvi-
mento de Produto do Spotify. Aos ar-
tistas é permitido controlar quando e 
como as faixas aparecem na platafor-
ma, além de ações para promovê-las 
nas listas de reprodução. 

Empatado no segundo lugar está 
o YouTube Music. “A plataforma traz 
todos os aprendizados do YouTube 
nos quesitos ferramentas e buscas. Te-
mos tudo o que a indústria da música 
pede, e consideramos quem conso-
me, quem produz e quem anuncia”, 
afi rma Cauã Taborda, gerente de Co-
municação do YouTube para América 
Latina. Integrada à estrutura gigante 
do YouTube, a plataforma oferece ví-
deos, covers e versões alternativas, ao 
lado de catálogo das gravadoras. No 
plano familiar, os assinantes estão dis-
pensados de vincular à conta apenas 
membros familiares. “É o cliente que 
escolhe quem vai ser a família”, expli-
ca Taborda sobre o plano de R$ 25,50 
disponível para até seis pessoas. 

O TIM Music, da operadora de te-
lefonia TIM, está disponível em dois 
formatos. O de download atualiza 
semanalmente o catálogo de músi-
cas que podem ser armazenadas na 
memória interna do aparelho, sem 
possibilidade de compartilhamen-
to. O custo varia de R$ 0,50 por dia 
a R$ 12,90 por mês. Já o produto TIM 
Music by Deezer opera o formato de 
streaming e download, e disponibili-
za 40 milhões de músicas. A assina-
tura já faz parte de alguns pacotes 
da operadora, e inclui serviços como 
Flow, que é a sugestão de conteúdo 
baseado no consumo do assinante.
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ode ser um longa-metra-
gem com produção turca 
ou um clipe gravado em 
estúdio que remete à Lapa 

carioca. O leque de conteúdo cada 
vez mais abrangente reúne produ-
ções direcionadas e com propósitos 
específi cos. E é justamente isso que 
estimula o crescimento do espaço e 
do mercado dos chamados vídeos 
por demanda – ou streaming de ví-
deo. Segundo Mariza Leão, produto-
ra da Morena Filmes, “os cinemas es-
tão formatados para os blockbusters 
e não abrigam mais nenhum outro 
tipo de produção. A TV paga é cara. 
O que sobra? O streaming”, avaliou, 
em entrevista em agosto ao jornal 
O Estado de S. Paulo. 

Bicampeã no Estadão Melhores 
Serviços, a Netfl ix já ultrapassou a 
marca de 130 milhões de assinatu-
ras pagas nos mais de 190 países 
em que atua. Seu catálogo contem-
pla produções próprias e licencia-

Plataformas de streaming 
de vídeo ampliam 

catálogo ao promover 
integração entre culturas 

O mundo está 
dentro da

p

tela

Seja por estímulo ou por produção 
própria das plataformas, a promoção de 

vídeo sob demanda amplia integração 
entre culturas e idiomas para o cliente, 

que não precisa mais sair de casa 

das, nos formatos séries, documen-
tários e filmes. Além das criações 
baseadas em diferentes histórias e 
culturas – no último bimestre foram 
anunciadas produções turca e po-
lonesa –, a empresa tem expandido 
seu alcance à medida que aumenta 
a diversidade de idiomas conside-
rados nas dublagens, legendas e 
traduções disponíveis. A isso é so-
mada a facilidade de download de 
algumas produções, propiciando 
aos assinantes maior liberdade para 
consumir conteúdo onde e quan-
do quiser, independentemente da 
qualidade da velocidade da inter-
net que tem disponível, como em 
um voo longo.

Estreando no ranking e direto no 
topo empatada com a Netfl ix está a 
HBO On Demand. “Nossa produção 
conta histórias locais por meio de 
uma visão globalizada. Os diferen-
ciais são a narrativa, a produção do 
roteiro e o nível de confl ito”, avalia 
Fernando Del Granado, vice-pre-
sidente corporativo de Consumer 
Marketing para América Latina. Em 
novembro de 2017, a empresa lan-
çou o HBO GO, serviço “à la carte”, 
que não depende da assinatura de 
um pacote que inclua o canal HBO. 
O serviço custa R$ 34,90 e está dis-

ponível nos sistemas Android e iOS. 
Para Del Granado, “a chave está em 
fornecer fl exibilidade e várias ma-
neiras de acessar o conteúdo da 
HBO, independentemente do am-
biente em que o assinante esteja”. 

O YouTube, segundo coloca-
do, se consagra como plataforma 
de integração entre produtor de 
conteúdo e consumidor e oferece 
suporte e estímulo criativo a todas 
as pontas da cadeia. Esse foi o ob-
jetivo da Escola de Criadores, que 
reúne youtubers já destacados na 
plataforma para fornecer dicas a 
quem quer criar. “Não produzimos 
conteúdo. Damos suporte ao pro-
dutor e não alteramos o que ele 
faz”, explica Cauã Taborda, gerente 
de Comunicação do YouTube para 
a América Latina. Outro estímulo 
é o YouTube Space, complexo de 
criação de conteúdo cuja decora-
ção pode mudar de acordo com o 
interesse dos criadores. “O YouTube 
cede espaço para o conteúdo exis-
tir”, conclui Taborda. 

Em terceiro lugar está o app da 
Apple TV, que se diferencia ao re-
unir conteúdos de diferentes servi-
ços de vídeo, permitindo ao usuário 
acessar programações de provedo-
res distintos em uma mesma pla-
taforma. O serviço está disponível 
no iPhone, no iPad e no aparelho 
da Apple TV. “A integração é perfei-
ta. Se você parar na metade de um 
fi lme ou série na sua Apple TV, pode 
continuar assistindo mais tarde em 
outro aparelho e em outro lugar”, 
indica o site da Apple. 

STREAMING 
DE  VÍDEO
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SUPERMERCADOS E 
HIPERMERCADOS

tendimento de merca-
dinho de bairro, mas 
com toda a estrutura e 
variedade de um super 

ou hipermercado. Essa é a estratégia 
usada pelas grandes redes para atrair 
e fi delizar os clientes, especialmen-
te depois que as vendas do setor 
começaram a dar sinais de recupe-
ração. Segundo a Associação Brasi-
leira de Supermercados (Abras), no 
acumulado do ano até setembro, o 
setor registra alta de 1,92% nas co-
mercializações. No mesmo período 
de 2017, o aumento foi de 1,11%.

A entidade projeta fechar o ano 
com expansão de 2,53% na compa-
ração com o ano passado. “Um con-
junto de ações contribui para que o 
cliente visite e permaneça numa loja. 
Entre elas, variedade de produtos, ex-
posição e espaço adequados, gerar 
serviço que tenha bom atendimen-
to e cortesia”, avalia Claudio Luiz Zaf-
fari, diretor do Grupo Zaff ari, líder na 
categoria Super e Hipermercados do 
ranking Estadão Melhores Serviços. 

A rede, que nasceu no sul do País 
em 1935, conta hoje com 40 lojas, 
sendo duas delas na capital paulis-
ta. “Prestamos um autosserviço aos 
nossos clientes, que entram nas nos-
sas lojas e eles próprios se servem. 
Mesmo assim, não podemos tirar a 

Cliente volta às compras, 
mas quer serviço 

personalizado para se 
fi delizar à marca

Atendimento 
personalizado 

vira meta de

a

supermercadistas
relação humana desse atendimento, 
porque consideramos que ela é fun-
damental no relacionamento com 
o consumidor e nos ajuda a buscar 
sempre opções para ampliar a quali-
dade do nosso serviço”, complemen-
ta o executivo ao afi rmar que a rede 
acompanha as oportunidades em re-
lação às vendas pela internet. Para ele, 
as lojas de serviços complementares 
que compõem o complexo comer-
cial onde o Zaff ari está instalado são 
também um diferencial que agrada 
aos clientes ao ter no mesmo local 
vários serviços e opções de produtos. 

Com 438 lojas no Brasil, cerca de 
50 mil funcionários, o Walmart Brasil 
ocupa a segunda posição no ranking. 
Por estar em período de silêncio devi-
do à divulgação dos resultados, a em-
presa não pode conceder entrevista, 
mas afi rmou, por meio da sua asses-
soria de imprensa, que o consumidor 
exige muito mais do que preço baixo. 
“Ele valoriza uma experiência agradá-
vel, soluções ágeis de seus proble-
mas, atendimento diferenciado e 
atenção antes, durante e depois da 
compra. Nosso processo de atendi-
mento ao cliente foi planejado para 
atender essa expectativa. Foi pensan-
do nisso que criamos a Ouvidoria do 
Walmart, que trabalha em total siner-
gia com todas as áreas administrati-
vas de suporte e com as nossas 438 
unidades no Brasil. Hoje, qualquer 
manifestação realizada pelo cliente, 
independentemente do canal que 
ele utilizar, chega imediatamente aos 
responsáveis pela unidade ou área de 
suporte referenciada pelo cliente. O 

que permite que ele seja atendido 
com agilidade”, diz a empresa. 

Maria Cristina Merçon, diretora de 
Marketing do Pão de Açúcar, terceiro 
colocado na pesquisa, considera que 
alguns pilares compõem a receita de 
sucesso do grupo: investimento em 
colaboradores, transformação digi-
tal, a experiência do cliente na loja e 
uma jornada multicanal. “Há um ano 
e meio, por exemplo, iniciamos o 
app com ofertas personalizadas com 
base no perfi l de compras do cliente. 
E, desde o fi m do ano passado, co-
locamos em prática o caixa express, 
em que o consumidor pode agen-
dar o horário que pretende passar 
suas compras no caixa e o fará sem 
pegar fi las. São funcionalidades que 
colocam o cliente como protagonista 
dessa experiência de compra”, consi-
dera a executiva. 

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

41
14

20

Preço 41%
Produto 20%

Atendimento 14% 
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TELEFONIA FIXA

m um mundo digital, sem 
fi o e via celular, o telefo-
ne fixo poderia ser uma 
peça em desuso, mas 

não é isso que as empresas mais 
bem avaliadas na categoria telefonia 
fi xa da pesquisa Estadão Melhores 
Serviços detectam dentro dos seus 
nichos de negócio. O serviço ain-
da tem demanda, principalmente 
quando a questão do preço é bem 
avaliada pelos clientes.

“Fomos pioneiros em oferecer 
telefonia fi xa com ligações ilimita-
das e mantemos o serviço da mes-
ma forma. Os nossos clientes, de 
acordo com o serviço contratado, 
podem ligar para diversos países 
do mundo, sem pagar nada a mais. 
Para 2019 pretendemos manter os 
investimentos e melhorias da nossa 
rede, levando o melhor da TV por 
assinatura, banda larga e telefonia 
fixa para os nossos clientes Brasil 
afora”, afi rma Marco Dyodi, diretor 
de Marketing da NET, primeira co-
locada na categoria Telefonia Fixa. 

Atrás da NET, empatadas em se-
gundo lugar, estão a Claro e a Vivo. 
No terceiro posto, os clientes colo-
caram a Oi Fixo. Todas elas tentam 
aliar tecnologia e custo reduzido 
para sobreviver no mercado. 

Com preço baixo, 
telefonia fi xa 

aprimora o serviço e 
agrada ao cliente

Serviço ainda 
cativa o

e

consumidor
“A Claro também percebeu que, 

mesmo em uma realidade na qual 
as pessoas utilizam cada vez mais o 
celular, há uma parcela importante 
que precisa ter uma linha fixa de 
qualidade como referência domi-
ciliar e segurança para falar com 
alguém da casa quando necessá-
rio. Por isso, lançamos o Claro Fone 
com diferentes opções para falar ili-
mitado com quem quiser, até fora 
do Brasil, sem sustos na conta”, diz 
Marcio Carvalho, diretor de Marke-
ting da Claro.

No caso da Vivo, a telefonia fi xa 
está inserida em um contexto am-
plo, em que o importante, segundo 
o grupo, é fi delizar a marca e os seus 
produtos a todos os consumidores. 
“Ao longo do último ano, a Vivo 
vem fazendo uma grande transfor-
mação com o objetivo de encantar 
o cliente em todas as interações, 
garantindo que ele seja o principal 
protagonista no relacionamento 
com a companhia. Além disso, esta-
mos com uma iniciativa ambiciosa 
de revisão de todas as jornadas dos 
clientes (entendimento do produto 
e oferta, aquisição, uso, interações 
com atendimento, loja, reparo téc-
nico, entre outras), no sentido de 
entender todas as suas necessida-
des e transformar essa experiência 
para que seja cada vez mais confi á-
vel, fácil, efi ciente e encantadora”, 
afi rma Fabio Avellar, vice-presiden-
te de Experiência do Cliente da Vivo. 
Segundo ele, um dos pontos fortes 
da Vivo é estar sempre disponível. 
“Seguimos atualizando os canais de 

contato e implementando novos 
meios de relacionamento, como o 
WhatsApp, por exemplo. Hoje, mais 
de 80% dos atendimentos são rea-
lizados pelos canais digitais e ele-
trônicos, provendo mais agilidade, 
autonomia e conveniência, que são 
fatores decisivos para a percepção 
de qualidade dos serviços”, diz.

Reforçar ao máximo uma visão a 
favor do consumidor é a estratégia 
da Oi, para todos os seus produtos, 
inclusive os de telefonia fi xa. “A Oi 
tem sua estratégia comercial dire-
cionada pelos interesses dos consu-
midores. A companhia realiza cons-
tantemente pesquisas quantitativas 
e qualitativas etnográficas para 
identifi car o perfi l dos mais diversos 
tipos de consumidores e atendê-los 
com serviços inovadores e ofertas 
que garantam mais economia e 
conveniência”, segundo Bernardo 
Winik, diretor comercial da Oi.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

20
13

18

Preço 20%
Conformidade 18% 

Atendimento 13%
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TELEFONIA 
MÓVEL

atisfazer os clientes em to-
dos os lugares é o princi-
pal desafi o das empresas 
do setor de telefonia mó-

vel. E, nos últimos anos, existe um 
complicador maior. Com o celular 
fazendo parte praticamente do cor-
po das pessoas, elas querem usá-lo, 
sem complicações, em qualquer lu-
gar do mundo.

“O setor como um todo perce-
beu a importância do atendimento 
e da satisfação do cliente. Na Nextel, 
o principal avanço foi a utilização 
da tecnologia (aplicativos, autos-
serviços, robôs, machine learning, 
big data, etc.) de forma orientada 
para a satisfação do cliente e não 
para reduzir custos”, afi rma Roberto 
Rittes, CEO da Nextel, empresa que 
foi a primeira colocada da pesquisa 
Estadão Melhores Serviços na ca-
tegoria telefonia móvel.

O CEO explica ainda que “isso 
possibilitou o uso da tecnologia 
para humanizar a relação com o 
cliente”. “O que é mais simples é 
resolvido automaticamente ou por 
meio de autosserviços, deixando 
as situações mais complexas para 
um atendimento humano mais di-
recionado e com mais qualidade, 
com profi ssionais internalizados e 

Empresas, cada vez 
mais, acompanham 
os clientes também 

no exterior

Voz e dados, 
no Brasil e

s

no mundo
empoderados para resolver os pro-
blemas de forma ágil”, completa.

Atender bem o cliente também 
é uma das principais preocupa-
ções da Vivo no setor. A empresa 
é a segunda colocada na pesquisa.

“Meu Vivo já é o canal com 
maior número de acessos. No últi-
mo ano, apresentou quase 100% de 
crescimento em usuários únicos, e 
continuamos inserindo novas fun-
cionalidades na ferramenta”, diz Fa-
bio Avellar, vice-presidente de Ex-
periência do Cliente da Vivo. 

Segundo ele, o atendimento por 
meio das redes sociais vem se conso-
lidando como mais uma opção de os 
clientes se relacionarem com a mar-
ca. “Tudo isso, para que tenha sempre 
a melhor experiência. Esse reconheci-
mento é importante e confi rma que 
estamos no caminho certo”, afi rma.

Disponibilizar a melhor expe-
riência em telefonia móvel, se-
gundo Marcio Carvalho, diretor de 
Marketing da Claro, é um dos com-
promissos mais importantes da 
empresa. “O segmento de telefonia 
móvel da Claro é um ótimo exem-
plo. A Claro foi pioneira na oferta de 
ligações ilimitadas para qualquer 
operadora, alterando a dinâmica do 
mercado e permitindo que as pes-
soas falem à vontade e sem surpre-
sas do pré-pago ao pós-pago”, diz o 
executivo. Segundo ele, a empresa 
também oferece a possibilidade de 
montagem de planos família cus-
tomizáveis e ofertas diferenciadas 
para aquisição dos mais avançados 
smartphones do mercado. 

“Outro marco de inovação para 
entregar a melhor experiência ao 
cliente foi o lançamento dos Passa-
portes Américas e Europa. Trata-se 
de uma oferta que permite utilizar o 
plano móvel pós-pago também no 
exterior como se estivesse no Brasil, 
em vários países das Américas e Eu-
ropa”, afi rma o diretor da empresa.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

26
13

14

Conformidade 26% 
Preço 14%

Produto 13%
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TV POR ASSINATURA

ma programação que 
agrade a todos, bons 
preços e, claro, qualida-
de de som e imagem. 

Além de tudo isso, as empresas 
mais lembradas pelo consumidor 
no ranking Estadão Melhores 
Serviços estão sendo estimuladas 
a oferecer tecnologias que permi-
tam ao usuário estar sempre ligado 
na sua programação preferida.

Caso da SKY, a primeira coloca-
da no setor TV por Assinatura. A 
empresa afi rma estar no caminho 
certo com o primeiro lugar obtido 
na pesquisa. “A SKY tem feito di-
versos investimentos como o lan-
çamento do SKY Play, plataforma 
de VOD [vídeo sob demanda, em 
português], que oferece milhares 
de conteúdos (pagos e gratuitos) 
aos seus assinantes com equipa-
mento DVR (com recurso de gra-
vação). Também o aprimoramento 
constante do app Minha SKY, o úni-
co do mercado com trailers de fi l-
mes e séries disponíveis no Guia de 
Programação e que permite que o 
usuário grave a distância, além de 
agendar lembretes para não per-
der o seu programa favorito”, afi rma 
Alex Rocco, diretor de Marketing 
da SKY. Segundo o executivo, para 

Na TV, empresas 
fi sgam clientes que não 

querem perder nada

Programadas 
para

u

entreter
2019, a empresa estuda ampliar 
seu catálogo de conteúdo do SKY 
Play para dispositivos móveis.

Voltar no tempo na programa-
ção da TV também é algo que os 
clientes da NET já conseguem fazer. 
A empresa é a segunda colocada ao 
lado da Vivo TV. “Este ano também 
ampliamos os nossos serviços de 
TV por assinatura. Agora, os clientes 
NET podem voltar no tempo e co-
meçar a assistir a um programa da 
TV que já começou a ser exibido ou 
acessar os conteúdos exibidos em 
até sete dias no guia de programa-
ção, com o Replay TV. Também fo-
mos pioneiros em oferecer pacotes 
com programação em Ultra HD 4K. 
O NOW já conta com mais de 300 
conteúdos compatíveis com a tec-
nologia”, diz Marco Dyodi, diretor de 
Marketing da NET.

A Vivo TV também tem feito 
um esforço para levar a programa-
ção de seus canais para mais perto 
do cliente, independentemente 
de ele estar na casa dele ou não. 
De acordo com Márcio Fabbris, vi-
ce-presidente de B2C da Vivo, a TV 
por assinatura oferecida pela em-
presa, por meio de rede de fi bra, 
possui mais de cem canais em HD 
e todos os pacotes contam com 
uma plataforma de vídeo sob de-
manda, com mais de 20 mil títulos, 
entre gratuitos e pagos. “Os clien-
tes podem assistir a esses e mais 
conteúdos também pelo app Vivo 
Play, para ver quando e onde qui-
ser. Além disso, o cliente pode 
contar com mais de 46 canais ao 

vivo no celular ou no tablet, que é 
a maior programação ao vivo en-
tre as operadoras de TV por assi-
natura”, diz o executivo.  

Terceira colocada no ranking, a 
Claro HDTV afi rma que está cada 
vez mais preparada para o con-
sumo crescente de internet pelos 
seus clientes. Por isso, a compa-
nhia vai continuar fazendo inves-
timentos vultosos na expansão de 
suas redes. Segundo Marcio Car-
valho, diretor de Marketing da Cla-
ro, o grupo “tem a solução ideal, 
seja por fi bra, por Wi-Fi ou pela 
rede móvel”.

OS CRITÉRIOS AVALIADOS 
DE MAIOR RELEVÂNCIA 

PARA OS CLIENTES

23
16

16

18

Conformidade 23% 
Produto 18% 

Atendimento 16% 
Preço 16%
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perar bem a venda e es-
tar a postos durante e 
após a entrega têm sido 
os objetivos centrais das 

empresas vencedoras da categoria 
Varejo Online, do ranking Estadão 
Melhores Serviços. Em paralelo, há 
o investimento na qualidade de in-
formação disponível e usabilidade do 
site, elementos fundamentais para o 
aumento da taxa de conversão, que 
mede quantos usuários viraram con-
sumidores. No Brasil, o número mé-
dio não passa de 1,5%, enquanto 
na China algumas lojas têm 10%. “O 
site reponde dúvida? Como e onde 
está o espaço para isso? Funciona 
pelo celular?”, provoca Maurici Junior, 
membro do conselho administrativo 
da Associação Brasileira de Comércio 
Eletrônico (Abcomm). Ele projeta que 
o setor cresça 15% em 2018, com fa-
turamento bruto de R$ 69 bilhões.

O cliente da Amazon Brasil já con-
segue acessar a Central de Ajuda ao 
Cliente de qualquer página do site e, 

Lojas online ampliam 
catálogo de produtos e de 

serviços como facilidade na 
entrega e pós-venda

Mais 
conexão e 

atendimento

o

‘self-service’

No mundo online, inovação ganha força 
quando, junto a ela, estão soluções 

exclusivas, facilmente percebidas pelo 
consumidor e capazes de gerar vantagem 

no formato self-service, resolver ações 
comuns como rastreamento de en-
comendas, mudança de método de 
pagamento, cancelamento e devolu-
ção de itens. Se mesmo assim desejar 
entrar em contato com um atenden-
te, pode fazer isso via e-mail, por inter-
médio do serviço em que a empresa 
liga para o cliente ou, desde o fi nal de 
2017, faz o contato por chat. “Essas op-
ções evitam que o cliente fi que em 
espera para falar com um agente ou 
gaste seu plano de chamadas”, infor-
ma a operação da Amazon Brasil, líder 
no ranking. Na frente de produtos, a 
empresa tem adicionado no catálogo 
as categorias Casa e Cozinha, Papela-
ria, Eletrônicos, Esportes e Moda.

A loja Compra Certa vende pro-
dutos da Whirlpool e funciona como 
estratégia da indústria para ampliar a 
presença digital. “Oferecemos preços 
diferenciais, acesso à loja outlet e, no 
programa de indicações, compras 
realizadas pelos indicados geram cré-
ditos que podem ser usados nas com-
pras dos indicadores”, destaca Paulo 
Miri, presidente de Eletrodomésticos 
na Whirlpool Brasil. Para aperfeiçoar o 
processo de compra, a empresa testa 
suas novidades entre seus 11 mil cola-
boradores. “Assim, podemos capturar 
eventuais necessidades de melhorias 
e ajustar os processos antes mesmo 

de chegarem aos consumidores em 
geral”, diz Miri. No início de 2019, os 
consumidores já terão acesso a no-
vos parceiros e, também, benefícios 
diferenciados de acordo com o nível 
e perfi l de consumo. A empresa, vice-
-campeã, ainda vai investir entre 3% 
e 4% do faturamento para pesquisa 
e desenvolvimento, independente-
mente do cenário econômico do País. 

Em terceiro lugar, o iFood se for-
talece como integrador da cadeia ao 
se colocar entre restaurante e consu-
midor fi nal. Enquanto ajuda os par-
ceiros com informações como área e 
taxa de entrega, e sugestões de locais 
para abertura de loja, a empresa lan-
çou, no último ano, uma curadoria de 
lista de refeições e restaurantes. “Toda 
a experiência do produto foi redese-
nhada, tornando-o mais leve, simpá-
tico e simples de usar”, afi rma Carlos 
Eduardo Moyses, CEO do iFood. Re-
centemente, a empresa adquiriu a 
Rapiddo, do setor de logística, para 
aprimorar o serviço de entrega, além 
da operação iFood Shop, que conecta 
os melhores produtores de insumos 
e embalagens aos restaurantes, com 
economia de até 20%.

Geral
1. AMAZON

COMPRA CERTA

IFOOD

2.
3.
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VESTUÁRIO

média do gasto com 
vestuário no Brasil é de 
R$ 200 bilhões por ano, 
o que coloca o País en-

tre os oito maiores mercados têx-
teis do mundo. No entanto, as ope-
rações classifi cadas como Vestuário 
Online ainda representam pouco 
do todo, 2%. Esse porcentual, en-
tretanto, deve aumentar à medida 
que o País se recupera da recessão 
econômica. “Estamos em linha com 
as tendências internacionais de de-
senvolvimento, produção e venda, 
e a evolução disso vai depender da 
resolução da crise”, projeta Fernan-
do Pimentel, presidente da Associa-
ção Brasileira da Indústria Têxtil e de 
Confecção (Abit). Por ora, as princi-
pais companhias oferecem nave-
gação intuitiva e resposta rápida à 
demanda do cliente.

Na Amaro, loja online que tem 
expandido a quantidade de Guide 
Shops, a tecnologia é direcionada à 
criação de produtos modelados em 
3D e logística efi ciente. Segundo 
Dominique Oliver, CEO e fundador 
da companhia, a empresa desen-
volveu o que chama de Customer 
Happiness, SAC, atendimento via 
chat e e-mail em horário além do 
comercial, que inclui também o 

Com operações em franca 
expansão, lojas online de 

vestuário investem em 
usabilidade das plataformas 

e SAC humanizado

Se o site está 
fluido, o look

a

fi ca melhor
serviço de personal stylists, colabo-
radores dedicados a sugerir combi-
nações de peças e informar sobre 
os produtos. Com base em dados 
recolhidos, a companhia consta-
tou que alguns clientes tinham 
difi culdade para fazer um pedido 
de troca. “Isso resultou na criação 
de uma funcionalidade para trocas 
diretamente no site ou no app, que 
encurta o fl uxo de devolução e ali-
via um bom número de etapas de 
pós-venda, como o atendimento 
telefônico no SAC”, revela o CEO 
da primeira colocada no Estadão 
Melhores Serviços.  

Em segundo lugar, a Riachuelo 
aprimorou o provador digital no 
site e ampliou a instalação de loc-
kers eletrônicos para aperfeiçoar o 
“retire em loja”. Para Oswaldo Nunes, 
CEO da Riachuelo, “o mais impor-
tante é entender o universo online 
como uma plataforma mais abran-
gente de relacionamento com a 
cliente e capaz de compreender e 
atender seus desejos e necessida-
des, ampliando a oferta de produ-
tos, soluções, serviços e conteúdo”. 
Integrada a toda a estrutura da em-
presa, a operação digital tem respal-
do da oferta gratuita de Wi-Fi nas 
lojas físicas. “O cliente tem de nos 
escolher primeiro pela diferencia-
ção em valor percebido da marca”, 
conclui Nunes. 

Com 50% dos pedidos feitos 
pelo smartphone e vendo o aten-
dimento totalmente eletrônico 
crescer 20% no último biênio, a Net-
shoes.com montou o Comitê Foco 

no Cliente, dividido entre inovação 
para experiências do consumidor e 
novas funcionalidades no site. En-
tre os assuntos considerados pelo 
grupo, que se reúne mensalmente, 
está a seleção de parcerias. Graciela 
Tanaka, COO da companhia, conta 
que a análise considera se o pro-
duto ajuda a trazer uma nova cate-
goria para o portfólio da empresa 
e se o parceiro tem condições de 
atender todo o País. “É a operação 
da Netshoes.com que será avaliada 
pelo consumidor, no fi m das con-
tas”, constata a executiva. No último 
ano, a companhia investiu na ofer-
ta de autosserviço para que o con-
sumidor resolva sem precisar fazer 
contato direto com o atendimento. 
“Estamos aprimorando as condi-
ções para que o cliente faça tudo 
usando a comodidade eletrônica. O 
atendimento humano continua ali, 
mas para atender demandas mais 
complexas”, explica Graciela.

Vestuário
1. AMARO

RIACHUELO.COM

NETSHOES.COM

2.
3.
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erca de 70% do consumo 
em moda feito em lojas 
físicas é influenciado 
pelo conteúdo das re-

des sociais. A relação é evidenciada 
por Fernando Pimentel, presidente 
da Associação Brasileira da Indústria 
Têxtil e de Confecção (Abit), e ilustra 
a integração entre indústria e ser-
viços, que acompanha o processo 
de outros setores e se consolida no 
varejo têxtil. 

O estudo A Quarta Revolução 
Industrial do Setor Têxtil e de Confec-
ção – a Visão de Futuro para 2030, 
apoiado pela entidade, aponta que 
“a oferta de serviços pela manufa-
tura cria novas formas de comu-
nicação bilateral, permitindo um 
ciclo virtuoso de criação compar-
tilhada em que as capacidades do 
usuário se ajustam às necessárias 
para a produção e para o uso dos 
produtos”. É nesse caminho que 
estão as empresas fi nalistas da ca-
tegoria Varejo Têxtil no ranking 
Estadão Melhores Serviços.  

Bicampeã, a americana Forever 
21 propõe o formato fast-fashion 
com produção em grande escala – 
capaz de atender a rede no mundo 
todo. Isso possibilita preços com-
petitivos e abastecimento das lojas 

Alinhadas a outros 
setores, marcas alcançam 

consumidor com itens além 
dos produtos tradicionais

Moda segue a 
infl uência das

c

redes sociais
com novas peças três vezes por se-
mana. Em 2018 foram inauguradas 
quatro unidades em regiões dife-
rentes do Brasil, e a marca encerrará 
o ano com 36 pontos de venda no 
País. Para facilitar a decisão da com-
pra, há o Guia de Tamanho, medi-
dor online. Já para compartilhar o 
gosto pela marca, os Gift-cards, car-
tões de presente, estão disponíveis 
em qualquer valor, a partir de R$ 50.  

No topo também está a cente-
nária camisaria Colombo, que subiu 
duas posições neste ano e está em-
patada tecnicamente com a primei-
ra colocada. As mais de 200 lojas da 
marca aceitam trocas e devoluções 
de produtos adquiridos no site. No-
vas linhas têm sido lançadas, como 
a Premium, com novidades durante 
todo o ano. O portfólio inclui aces-
sórios como relógio, cinta e gravata, 
e também há produção de moda fe-
minina. A companhia oferece cartão 
pré-pago e um cartão de presentes. 

Segunda colocada, a Riachuelo 
não estava no ranking de 2017. Na 
opinião de Oswaldo Nunes, CEO da 
Riachuelo, considerar o cliente parte 
central da elaboração e implantação 
de soluções é fundamental até para 
o bom desempenho da gestão. Nu-
nes destaca o Save the Sale, que per-
mite ao cliente acessar um terminal 
mobile dentro das lojas para efetuar 
uma compra de um item que não 
encontrou no ponto de venda. “O 
produto é entregue na comodidade 
de sua casa”, explica o CEO sobre a 
iniciativa. Para conseguir reagir a fee-
dbacks da clientela em uma mesma 

temporada e coleção, a companhia 
flexibiliza os processos de criação, 
desenvolvimento de produto e pla-
nejamento de compras e produção.

Em 2018, a C&A, terceira coloca-
da, reinaugurou 60 lojas físicas, agora 
com botão de chamada e consultor 
de moda no provador. O novo mo-
delo segue sugestões de mais de 
2 mil clientes, que periodicamente 
são consultados sobre produtos, 
serviços e mudanças que gosta-
riam de ver na companhia, segun-
do Paulo Correa, presidente da C&A 
Brasil. O projeto Mindse7, lançado 
em novembro último, entrega co-
leções-cápsula, mais curtas, rápidas 
e frequentes. A proposta é traduzir 
comportamentos e desejos que es-
tão acontecendo no mundo. “Com o 
projeto, radicalmente diferente para 
nós, mostramos a força da moda 
que vem das ruas e temos a forte 
participação de nossos fornecedo-
res, os cocriadores de cada cápsula 
lançada”, conclui Correa. 

Ranking

1.

RIACHUELO

C&A

2.
3.

FOREVER 21 
COLOMBO
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autoaceitação está ga-
nhando espaço na so-
ciedade e é nesse mes-
mo ritmo que cresce a 

quantidade de marcas e coleções 
de moda direcionadas a públicos 
com interesses distintos, como sus-
tentabilidade e estilo de vida. Essa é 
a análise de Fernando Pimentel, pre-
sidente da Associação Brasileira da 
Indústria Têxtil e de Confecção (Abit).

Para ele, a tecnologia é elementar 
porque permite que uma produção 
em menor escala custe menos ao 
produtor e ao consumidor. “A inte-
ligência artificial ajuda a mapear, 
e as marcas de nicho estão sendo 
benefi ciadas pelas novas consciên-
cias presentes na sociedade”, afi rma 
Pimentel. Em sua quarta edição, 
esta é a primeira vez que o Estadão 
Melhores Serviços considera a ca-
tegoria de Varejo Têxtil – Nicho. 

Campeã, a marca Reserva associa 
seu destaque ao atendimento presta-
do e ao estímulo ao senso de perten-

Demanda por 
sustentabilidade e novas 

tecnologias estimulam 
moda direcionada e no 

mercado de nicho

Coleções 
customizadas 

a

valorizadas
cimento dos trabalhadores à empre-
sa, o que lhes garante maior prazer 
no trabalho. A companhia promove 
uma premiação para o vendedor 
que conseguiu encantar melhor o 
consumidor e outra para os que mais 
venderam produtos. “Nunca houve 
um cidadão que tenha ganhado o 
prêmio e também não tenha sido, 
concomitantemente, um dos top 3 
vendedores da marca”, relaciona Rony 
Meisler, CEO do Grupo Reserva.

A companhia lançou recente-
mente o quiosque Faça.Vc, na capi-
tal do Rio de Janeiro. Ali, o cliente 
ganha um empoderamento criati-
vo e concebe camisetas com um 
software próprio da marca. Na ope-
ração, um funcionário do quiosque 
guia o consumidor, que se torna o 
designer da peça. “Apesar de ser um 
quiosque com apenas um produto 
à venda, vende como uma loja mé-
dia do grupo”, ressalta o CEO. 

A multinacional GAP, no Brasil 
desde 2013 e com oito lojas próprias 
no País, se destaca pelo estilo casual. 
Ente os carros-chefes, estão calças 
e jaquetas jeans e moletons, com 
modelagens para todos os gêneros 
e idade   – de bebês recém-nascidos 
a adultos. No site, há destaque para 
a função Compre, Retire ou Troque 
na loja física. Há um FAQ específi co 

para a Compra Online e um explica-
tivo sobre o processo de troca, que, 
segundo a companhia, é facilitado. 
Caso seja necessário, o frete de troca 
ou devolução de mercadoria é pago 
pela GAP Brasil, vice-líder no ranking.

Já a Osklen se coloca como uma 
plataforma de comunicação e res-
ponde à demanda por rastreabilida-
de da cadeia de fornecimento. Para a 
equipe de marketing da companhia, 
a marca apresenta uma coerência 
entre a vocação, o posicionamento 
e as mensagens através da comuni-
cação, da arquitetura das lojas, do vi-
sual merchandising e do produto. O 
desenvolvimento de serviços consi-
dera intuição, números e desejo dos 
colaboradores. Um diferencial, afi r-
ma a equipe, é a fi losofi a de aten-
dimento. “Temos uma abordagem 
informativa, não intrusiva, respei-
tando o tempo do cliente e focando 
em um apoio consultivo. A tecnolo-
gia empregada torna a experiência 
de compra ágil e rica em conteúdos 
genuínos e relevantes”, afi rmam os 
responsáveis pelo marketing. 

De nicho
1. RESERVA

GAP

OSKLEN

2.
3.

As novas tecnologias aplicadas ao mercado 
têxtil otimizarão processos por meio de 

produção ágil e enxuta. Duas tendências 
serão customização de massa e criação 
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a  tecnologia tem sido uma 
importante aliada das 
empresas na comunica-

ção com os seus clientes, permi-
tindo atendimento mais assertivo 
e liberando os profissionais para 
realizar processos que deman-
dam ações mais complexas e 
menos mecânicas. Para especia-
listas, a integração entre huma-
nos e máquinas contribui para 
um atendimento mais eficiente e, 
consequentemente, para a satis-
fação do cliente. “É um mito dizer 
que a tecnologia forma uma rela-
ção desumanizada. Ela automati-
za e sistematiza o atendimento, 
que pela experiência da própria 
empresa já sabe o que vai acon-
tecer, e libera os humanos para 
situações não previstas e mais 
complexas”, avalia Fábio Mariano 
Borges, professor do mestrado 
profissional de Comportamento 
do Consumidor da ESPM.

com o cliente
Tecnologia é  

aliada no contato 

“É um mito dizer que a 
tecnologia forma uma 

relação desumanizada. Ela 
automatiza e sistematiza 

o atendimento, que 
pela experiência da 

própria empresa já sabe 
o que vai acontecer, e 

libera os humanos para 
situações não previstas 

e mais complexas”

ATENDIMENTO

Consumidores exigem 
atendimentos personalizados e 

empresas recorrem à inteligência 
virtual para ganhar eficiência

Fábio Mariano Borges, 
professor do mestrado 
profissional de 
Comportamento  
do Consumidor da ESPM
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“Sem intervenção 
humana no processo, 
é possível evitar mal-
entendidos. Acredito 
que a tecnologia está 

ajudando as empresas 
a serem melhores e 
a buscarem cada vez 

mais maneiras de tornar 
esse contato com o 

consumidor mais eficaz”

Conceição Aparecida Barbosa, 
especialista em Inovação e Novos 
Negócios da Universidade Presbi-
teriana Mackenzie, também con-
sidera que a tecnologia dá um 
acesso muito mais rápido às in-
formações para o cliente. “Sem 
intervenção humana no proces-
so, é possível evitar mal-enten-
didos. Acredito que a tecnologia 
está ajudando as empresas a se-
rem melhores e a buscarem cada 
vez mais maneiras de tornar esse 
contato com o consumidor mais 
eficaz”, afirma.

No entanto, apesar de contri-
buir para o processo de comuni-
cação, o uso de máquinas deve ser 
feito de maneira cautelosa para 
evitar a insatisfação do consumi-
dor. “Os serviços de atendimento 
precisam mudar a forma de inte-
ração com o cliente. Muitas vezes 
usam sistemas que pedem para 
discar um número para certo pro-
blema. Mas há alguns erros nisso. 
O primeiro é achar que o cliente 
sabe o que ele quer dentro das 
opções, depois que todos os pro-
blemas estão ali relacionados. E, 
por fim, quando o cliente erra na 
digitação, ele perde o contato e 
ninguém da empresa liga de vol-
ta para esse consumidor. Isso sem 

“A inteligência artificial joga no sistema 
a dúvida do cliente e busca dentro das 

opções até achar uma solução e cada 
vez que alguém pergunta algo diferente 

o próprio sistema cria novas soluções”
Ulysses Reis, professor dos MBAs da FGV

Conceição Aparecida 
Barbosa, especialista 
em Inovação e Novos 
Negócios da Universidade 
Presbiteriana Mackenzie

falar que nem sempre quando a li-
gação é transferida para um aten-
dente esse está preparado para o 
atendimento”, considera o profes-
sor dos MBAs da FGV (Fundação 
Getulio Vargas), Ulysses Reis. 

Para especialistas, o uso de robôs 
ajuda a tornar o atendimento mais 
ágil, mas, ao mesmo tempo, é im-
portante ter uma equipe bem treina-
da para atender prontamente sem-
pre que não for possível solucionar 
os problemas por meio eletrônico.
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“É importante que o robô en-
tenda rapidamente o que o clien-
te precisa e solucione no menor 
tempo possível. Caso ele não con-
siga resolver a questão ou não en-
tenda a demanda, a transferência 
para um humano tem de ser feita 
em pouco tempo. A tecnologia é 
uma importante aliada, que per-
mite que as empresas usem o que 
os seus colaboradores têm de me-
lhor: a inteligência humana”, defi-
ne Mateus Baumer Azevedo, sócio 
da BlueLab, empresa que atua no 
desenvolvimento de robôs para 
atendimento ao consumidor. Em 
sua carteira, a companhia conta-
biliza cerca de 3 milhões de aten-
dimentos diários. “Mesmo com o 
atendimento eletrônico, conse-
guimos customizar o serviço pres-
tado. O robô é capaz, por exem-
plo, de identificar um sotaque e 
adaptar o seu atendimento para 
aquele público específico”, conta 
Azevedo.

Dentro desse cenário de agili-
dade na solução de problemas, ao 
mesmo tempo que o cliente bus-
ca atendimento personalizado, 
deve ganhar destaque nos próxi-
mos anos a chamada inteligência 
artificial, que não busca apenas 
correlações no banco de dados, 
como um robô, mas tenta achar 
também soluções que vão além 
do que está no sistema. “A inteli-
gência artificial joga no sistema a 
dúvida do cliente e busca dentro 
das opções até achar uma solução 
e cada vez que alguém pergunta 
algo diferente o próprio sistema 
cria novas soluções”, explica Reis, 

da FGV, comentando que esse 
atendimento fica cada vez mais 
assertivo e próximo de uma rela-
ção humana.

“Além disso, ele não vai enten-
der apenas a pergunta do clien-
te, mas vai também entender as 
emoções e se adequar a esses 
sentimentos. É possível, por exem-
plo, adequar o atendimento para 
idoso e crianças, por exemplo. Es-
sas inteligências podem aprender 
tudo. Ainda é um processo novo, 
mas acredito que devem ser a ten-
dência para o futuro do call cen-
ter”, finaliza o professor da FGV.

“Os serviços de 
atendimento precisam 

mudar a forma de 
interação com o cliente. 

Muitas vezes usam 
sistemas que pedem para 
discar um número para 
certo problema. Mas há 

alguns erros nisso.  
O primeiro é achar que o 

cliente sabe o que ele quer 
dentro das opções, depois 
que todos os problemas 
estão ali relacionados”

Ulysses Reis, professor 
dos MBAs da FGV
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