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Perfil do consumidor

Personalizacao: compreensao e
uma generosa dose de bom senso
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Fernando Nogarini criou uma startup especializada em CRM, sigla em inglés para Gestao de Relacionamento com o Cliente

Receber comunicados
pertinentes pode ser
importante passo para
fidelizagdo, mas volume
excessivo tende a
afugentar consumidores

MARINA VAZ

ESPECIAL PARA O ESTADAO

Ser chamado pelo primeiro no-
me. Ganhar um cupom de des-
contooubrinde por ter se torna-
do cliente fiel de uma marca.
Perceber que determinado site
conhece bem seus interesses, a
ponto de sugeriritens de que es-
tava precisando. Quando bem
utilizados, os dados fornecidos
nahora da compra s#o uteis pa-
ra empresas personalizarem o
atendimento e conquistarem
clientes. Entretanto, os mes-
mos recursos, se usados em ex-
cesso, também podem ser fonte
de muito aborrecimento.

Para Marcos Bedendo, pro-
fessor do Hub de Canais Digi-
tais da Escola Superior de Pro-
paganda e Marketing (ESPM),
tal personalizacio ¢ esperada
e até desejada por muitos con-
sumidores. “Hoje em dia, é pos-
sivelfazerum atendimento hu-
manizado em escala; ai, o que
acontece ¢ que, conforme vo-
cé tem esse atendimento em
alguns servicos, isso eleva a
réguadomercado e todo mun-
do comeca a querer esse mes-
mo tratamento, inclusive em
lugares em que isso ndo estd
disponivel ainda”, observa.

Como exemplo, ele lembra

de um trabalho de consultoria
que prestou a uma construto-
ra. A certaaltura,amaneira co-
mo o avanco da obra estava
sendoreportado,comumrela-
tério feito por um engenheiro,
foi alvo de criticas.
“Comecou a haver reclama-
cOes e pesquisamos para en-
tender a razéio do problema.
(Alguns clientes) Estavam
achando um absurdo eles con-
seguirem acompanhar onde es-
tava sua comida pelo iFood,
porque vocé tem um GPS no
motoboy, de um jeito melhor
do que conseguiam acompa-
nhar uma obra que custava
uns R$ 50 milhdes”, conta.

‘ACESSO QUALIFICADO'. Para
uma personalizacdo que seja
pertinente aos consumidores,
Bedendo destaca a im-
portancia da quantidade e da
qualidade das informacdes co-
letadas. Mas, segundo ele, mes-
mo quando se tem um banco

“Nada pior do que
oferecer um hamburguer
de carne bovina para um
vegano (...) Buscamos a
compreensdo do
comportamento dos
clientes, como produtos
preferidos, ciclos e
frequéncia de compra”
Fernando Nogarini

Criador da Repediu,
plataforma de marketing
especializada em alimentacéo

de dadosrico sobre os clientes,
ainda hé muitos envios irrele-
vantes. “E um processo que as
empresas ainda fazem porque
elas tém um custo de acesso a
voce que ¢ perto do zero. Quan-
to custa enviar um e-mail a
mais? Mas, ai, elas perdem
grandes chances de ter um
acesso qualificado as pessoas.
Para acertar 150 mil pessoas,
eudisparo paraismilhdesein-
comodo 14 milhdes e 850 mil.”

O fato de receber apenas
conteudos que foram solicita-
dosé o quefazacoordenadora
de comunicacgo, pesquisae do-
cumentagdo Carolina Guasta-
ferro, de 41 anos, ficar satisfei-
ta com o atendimento que re-
cebe deumarede de saude que
reune diversos laboratdrios.
Ela, que estd gravida, usa cons-
tantemente o aplicativo daem-
presa para marcar seus exa-
mes de rotina.

“Eles avisam, pelo canal que
vocé escolher, que os exames
foram aprovados pelo convé-
nio, que os resultados ja sai-
ram, quais as instrug¢des de pre-
paro”, conta. “Eles sdo muito
menosinvasivos do que outros
laboratdrios, que ficam envian-
do e-mail toda hora chamando
para fazer exames aleatdrios,
que eu nunca fiz na vida.”

NOVO PERFIL. Na drea de
marketing, sempre foi muito
usado o conceito de publico-al-
VO, que consiste em categori-
zaruma pessoa por género, ida-
de, faixa de renda. Hoje, o mais
importante ¢ identificar a per-
sona, que inclui compreender

FERDINANDO RAMOS/PLUS IMAGES
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“Personalizagdo é
entender o cliente, seu
comportamento de
consuimo, o motivo que ele
tem para escolher vocé
e ndo eu. Entdo, oferta
personalizada envolve
esse entendimento,

que precisa ser muito,
muito estudado”
Guilherme Lui

Consultor de negécios

do Sebrae-SP

seus hdbitos e estilo de vida.
“Personalizacdo ¢ entender o
cliente, seu comportamento
de consumo, o motivo que ele
tem para escolher vocé e néo
eu. Entdo, oferta personaliza-
da envolve esse entendimen-
to, que precisa ser muito, mui-
to estudado”, afirma Guilher-
me Lui, consultor de negdcios
do Sebrae-SP.

Paraele,amelhor ferramen-
ta de comunicagio com clien-
tes ¢ hoje o WhatsApp, algo
acessivel também para peque-
nas e médias empresas. “Vocé
sO precisa de um numero de
telefone, de um aparelho e de
uma pessoa para responder o
dia todo”, resume Lui. “Mas
também ¢é preciso mudar a
mentalidade do que se pergun-
ta para o cliente. Os dados de
cadastro do cliente devem ser
os dados de que vocé precisa
para fazer novas vendas, no-
vos atendimentos, e ndo RG e
CPF”, observa.

Criador de uma plataforma
de marketing especializada
em alimentacdo, a Repediu,
Fernando Nogarini acredita
que compreender bem o perfil
do consumidor também ¢ fun-

Laboratodrios

Receber apenas o contetido
que foi solicitado é o que
faz Carolina Guastaferro,
de 41 anos, ficar satisfeita

damental para evitar “gafes”.
“Nada pior do que oferecer um
hamburguer de carne bovina
paraum vegano”, exemplifica.

A principal funcionalidade
de suastartup éum CRM (Cus-
tomer Relationship Manage-
ment ou, em portugués, Ges-
tdo de Relacionamento com o
Cliente). “Nosnosintegramos
ao sistema do restaurante ou
do delivery, puxamos as infor-
magdes e buscamos a com-
preensdo do comportamento
dos clientes, como produtos
preferidos, ciclos e frequéncia
de compra. Isso permite que
(0 estabelecimento) possa fazer
campanhas de marketing mais
criativas”, explica.

‘RECOMPENSAS AFETIVAS'. Pa-
raHenrique Machado, CEO da
Di Matteo Acai, que utiliza a
plataforma de CRM da Repe-
diuem todas as suas franquias,
as “recompensas afetivas”
também sdo umaboa formade
fazer o consumidor se sentir
Unico. Como exemplo, ele se
recorda de uma campanha em
que escolheu apenas um clien-
te, o mais fiel de sua loja em
Jales, no interior de Sdo Paulo
-ondearedenasceu-, parater
acesso a uma receita exclusiva
de um creme de fruta, que nfo
constava no cardapio.

“Muitas pessoas acham que
tem que dar somente recom-
pensa financeira, descontos,
cupons, mas, as vezes, dar uma
exclusividade para certos
clientes queja sdofasdamarca
¢ muito mais assertivo”, afir-
ma Machado. @
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Aplicativos

O desafio de apps
de compras: nao
frustrar o cliente

Comodidade é um dos
principais atrativos
do modelo, mas falhas
técnicas e falta de
suporte humano
espantam consumidor

ALEX RICCIARDI

ESPECIAL PARA 0 ESTADAQ
Adquirir praticamente qual-
quer bem viaaplicativo é possi-
vel no Brasil, embora ainda
ndo tenhamos atingido o grau
de sofisticacdio nesse campo
que se observa nos EUA e em
paisesasidticos. A questdo pas-
saaser se o consumidor deseja
oundofazerusodeseusmartp-
hone para tanto.

“O que mais agrada nos
apps éaconveniéncia. Pedir re-
feicdio, medicamento ou servi-
co em poucos cliques, sem sair
de casa, se encaixa perfeita-

mente narotinadasgrandes ci-
dades”, diz Juliana Cicereli,
head de Projetos de Tecnolo-
giano Grupo Réo. “Avelocida-
de,apersonalizacdo,afacilida-
de de pagamento e os progra-
mas defidelidade sdo atrativos
dos aplicativos.”

A acessibilidade extrema
dos aplicativos, porém, pode
ter seulado ruim, adverte Julia-
na. “Se houver algum inconve-
niente - item ndo entregue ou
problemas na refei¢io enviada
-, o cliente se frustra. Nesses
momentos, um atendimento
automatizado e impessoal po-
de agravar a situacdo.”

E problemas técnicos ainda
sdo rotina no varejo online na-
cional. “O que mais irrita ¢ a
indisponibilidade do app: bug,
o sistema fora do ar e, princi-
palmente, interfaces mal resol-
vidas. H4 aplicativos que jo-
gam o consumidor em um
loop. Ele acaba se sentindo des-

confortdvel quando percebe
que estd gastando ali um tem-
po maior do que deveria”, des-
taca o consultor Arthur Igreja.

Mas o pior ¢ quando aconte-
ce um problema que exija
apoio ao cliente. “Ha uma des-
vantagem estrutural na solu-
cdo de problemas por parte
dos apps. Se ocorre qualquer
enrosco, muitas vezes falta a
0p¢ao que a pessoa mais preci-
sa:ajudahumana. Elaédirecio-
nada a um bot e ndo consegue
falar com ninguém. Isso irrita
o usudrio”, afirma Igreja.

INTEGRACAO. No Brasil, o de-
senvolvimento de aplicativos
enfrenta desafios estruturais.
Equipes responséveis por pla-
taformas digitais trabalham
compartimentadas, com ti-
mes distintos para desktop,
mobile e apps. Tal fragmenta-
¢do traz custos operacionais e
dificulta a integracdo entre di-
ferentes canais, o que afeta a
experiéncia do usudrio.

“No cendrio brasileiro os
aplicativos fazem sentido
quando o modelo de negécios
oferece servicos ou beneficios
que incentivam o uso frequen-
te da plataforma. Ofertas per-
sonalizadas, funcionalidades
baseadas em geolocalizagio,
conteudo exclusivo e servicos
integrados de IA s3o decisivos
paraque o consumidor mante-

RENAN FACCIOLO/DIVULGACAQ

Juliana Cicereli, do Grupo Rao;
atendimento impessoal é entrave

nha o app em seu aparelho”,
diz Thiago da Cruz, CEO da
87Labs, voltada ao desenvolvi-
mento de plataformas de e-
commerce e marketplaces.
“Para o mercado brasileiro,
ainda em rota de amadureci-
mento,abuscapor solugdes in-
tegradas, acessiveis e centra-
das no consumidor ¢ o cami-
nhomaisvidvel paraa constru-
cdo de experiéncias digitais
sustentaveis”, afirma Cruz.

MUNDO. Cada pais tem umare-

lag¢do com o comércio via apli-
cativos. “Os EUA tém um mer-
cado maduro de comércio via
apps, mas equilibrado com ou-
tros canais. L4, 45% de todas as
vendas online ja ocorrem via
dispositivos méveis”, diz Fa-
bio Montanari, lider da Monta-
nari Tecnologia, que fornece
produtos para o comércio ele-
tronico. “Uma caracteristica
dos EUA éaestratégia omnica-
nal: muitos compradores com-
binam o uso de apps com lojas
fisicas. £ o Buy Online, Pick
Up In Store (Compre pelo App,
Retire na Loja no Mesmo Dia).”

A China, continuaele, é refe-
réncia: 71% das transacOes de
e-commerce ld se ddoviadispo-
sitivos méveis. “Os chineses
usam super-apps para conver-
sar, pagar conta, chamar um
taxi, comprar produtos, agen-
dar servicos. No WeChat, exis-
tem aplicativos dentro do app.
Lojas, marcas e restaurantes
tém esses mini-apps, permitin-
do que o usudrio faca compras
sem sair do WeChat.”

A Coreia do Sul tem 6tima
infraestrutura de internet mo-
vel e populagdo conectada.
Cerca de 74% das vendas onli-
ne ocorrem por smartphones.
“Desde grandes players do va-
rejo até vendedores de comida
de rua usam plataformas mo-
veis para chegar aos clientes”,
diz Montanari. ®

Allianz ()
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A piramide etaria mudou e o varejo precisa
agora lidar com cinco geracoes simultineas

Mercado nacional jd estd
na era do consumidor
multigeracional e
envelhecimento da
populacdo pode virar
vantagem competitiva

JULIO COSTA BARROS
ESPECIAL PARA 0 ESTADAO
Em 25 anos, o Brasil deixara de
ser uma “nacdo jovem”. Proje-
cdes do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE)
indicam que, até 2050, quatro
em cada dez brasileiros esta-
rdo na meia-idade. A velha
piramide etdria vira um
retangulo - e o varejo que nio
enxergar esse contorno corre
o risco de ficar para trés.
Paraapesquisadora Roberta
Campos, da ESPM, o mercado
ja entrou na era do consumi-
dor multigeracional. Quem
combinar dados, empatiaeino-
vacdo vai transformar o enve-
lhecimento da populacio na
maior vantagem competitiva
das préximas décadas; quem
ignorar esse movimento verd
oportunidades - e receita — es-
correrem pelos dedos.
Nabusca pela expansdo sus-
tentdvel dos negdcios, empre-
sas de varejo e servicos estdo
diante de um cendrio demo-
grafico com potencial para
abrir valiosas oportunidades.
Serd quando cerca de 40% da
populacdo brasileira terd
meia-idade, superandoa parce-
la antes ocupada por jovens,
criancas e adolescentes.
Especialista em comporta-
mento do consumidor, a do-
cente da ESPM reforga a im-
portancia de se discutir o as-
sunto. “Haverd uma mudanca
extrema da distribui¢éio da po-
pulacdo até 2050, com uma di-
minui¢do da base do grafico
que, hd cem anos, tinha o for-
matode piramide, e que vai pas-
sara se assemelhar auma colu-
na com pouca variacéo nabase
ao topo”, descreve Roberta.

CINCO GERACOES. A transfor-
macdo demografica pela qual o
Pais passa — com idosos mais
longevos e sauddveis — permite
que, pela primeiravez nahisto-

“Haverad uma mudanca
extrema da distribuicdo
da populacdo até 2050,
com uma diminuicdo da
base do grdfico que, ha
cem anos, tinha o formato
de piramide, e que vai
passar a se assemelhar
a wma coluna”

Roberta Campos
Pesquisadora da ESPM

FABIO VIEIRA/ESTADAO
e

Nely Nascimento Alves, da Tabor Turismo; servigos personalizados para clientes 60+ interessados em visitar destinos religiosos

ria, cinco geracOes de pessoas
coexistam e consumam simul-
taneamente - os babyboomers
(nascidos entre 1947 € 1963), a
geracdo X (de 1964 a 1983), 0s
Millennials (de 1984 a 1995), a
geracdo Z (1995 a 2009) € a ge-
racdo Alfa (a partir de 2010).
Cada uma dessas camadas
da sociedade tem necessida-
des, gostos, desejos, exigén-
cias e fragilidades proprias. Is-
so vai exigir produtos e servi-
cos cada vez mais personaliza-

Redes sociais
Reputacdes podem
derreter apés uma
interacao negativa com
clientes, diz consultora

dos. “Trata-se de um desafio
enorme paraempresas de qual-
quer porte. Mas creio que,
quanto menor for o negdcio,
maiores sdos as facilidades de
conseguir personalizacdo do
atendimento”, diz Marilia Frei-
tas, consultora de negocios do
Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas
de Sdo Paulo (Sebrae-SP).
Marilia utiliza como exem-
ploumrestaurante de bairro pa-
raexplicar como empresas me-
nores tendem a ser mais
dindmicas. “O proprietdrio
tem contato direto com a fre-
guesia e pode se ajustar quase
queinstantaneamente as neces-
sidades do cliente. E, assim, es-
se gestor pode oferecer um ser-
vico customizado eindividuala
cadagera¢do”, afirmaa consul-
tora do Sebrae-SP, ressaltando

que empresas maiores sofrem
com a lentiddo de processos
operacionais complexos.

APOLICES CUSTOMIZADAS. Por
isso € que inteligéncia de mer-
cadoeinovagdoaplicadaaode-
senvolvimento de novos pro-
dutos sdo essenciais dentro do
escopo estratégico da Pruden-
tial do Brasil. A empresa espe-
cializada em seguros de vida
passouaoferecer recentemen-
te apolices customizadas para
todas as faixas etdrias.

“Lan¢amos o primeiro pro-
duto de protecio infantil que
indeniza em caso de doengas
graves”, contao vice-presiden-
te de Marketing e Clientes,
Guilherme Marques.

O executivoafirmaqueaper-
sonalizacdo do atendimento
estd no DNA da Prudential do
Brasil. Marques ressalta ainda
outro aspecto: a preocupacdo
na diferenciaco das jornadas
de comercializacdo, seja em
um canal fisico ou digital, con-
forme a preferéncia dos clien-
tes que procuram servicos ca-
da vez mais individualizados.

‘MULTIETARIO’. De acordo
coma professorae pesquisado-
ra da ESPM, negocios promis-
sores precisam oferecer servi-
cos multigeracionais. “Saber
atender esse mercado multie-
tdrio vai ser cada vez mais ne-
cessario, porque, para empre-
sdrios e gestores construirem
uma maioria de consumido-
res, um mercado consumidor
amplo, eles terdo de se preocu-
par em abranger varias ida-
des”, analisa Roberta.

“Os mais velhos
também querem
aproveitar a vida.

O ritmo pode ser mais
lento e menos afobado,
mas a vontade de se
divertir é ilimitada (...)
Precisamos estar
preparados para

tudo e estarmos
disponiveis sempre.
Nossa equipe

cuida de tudo para
que o viajante so

se preocupe em
aproveitar bem

a sua viagem e se
divertir bastante”

Nely Nascimento Alves
Fundadora da Tabor Turismo

“Nossa expectativa ¢ de que
nos proximos cinco anos nos-
so mercado evolua ainda mais
em transformacdo digital com
grandes mudancas tecnolégi-
cas, privilegiando automacso,
velocidade e assertividade no
atendimento e servicos ao
cliente”, diz Marques.

A consultora do Sebrae-SP
concorda com o executivo da
empresa de seguros. Na visdo
dela, a universalizacgo da tec-
nologia vai permitir que o aten-
dimento ao cliente seja guiado
pelas preferéncias armazena-
das nos bancos dados das em-
presas. Dessa maneira, serd
normal apessoaser reconheci-
daquando entrar nos estabele-
cimentos, assim como ja ocor-
re em hospitais, um dos seto-
res com os mais avangados sis-
temas de rastreabilidade.

“Com o avanco das ferra-
mentas de inteligéncia artifi-
cialatendéncia é de maiorrefi-
no da personalizacéo nos seto-
res de varejo e de servicos. O
grande volume de dados gera-
dos vai permitir a empresarios
e gestores umamelhor percep-
cdo dos desejos da sua cliente-
la”, avalia Marilia.

“Nossos produtosjé sdo alta-
mente customizados, sdo pla-
nosde prote¢do sobmedida pa-
rapessoas e familias, analisan-
doestilodevida,idade eneces-
sidades para o presente e o fu-
turo de cadaum deles”, afirma
Marques, lembrando que 50%
dosclientes do segmentode Vi-
da Individual fazem parte da
geracdo Millennials, um publi-
co altamente digitalizado.

Mas, se por um lado ouso da
ciéncia de dados pode aproxi-
mar empresas dos consumido-
res, a falta de uma gest&o ade-
quadadosrecursos digitais po-
derepresentar umriscoem po-
tencial aos negécios. A consul-
torado Sebrae-SP alertaparaa
necessidade de monitoramen-
to constante e estratégias de
gestdo de crise.

“A popularizacdo do uso das
redes sociais requer uma aten-
cdo cuidadosa e profissional
dasplataformas digitais. Repu-
tagcdes construidasaolongode
anos podem derreter rapida-
mente apds interagdes negati-
vas”,acrescenta Marilia, citan-
do casos em que a propria em-
presa pde tudo a perder. “Uma
resposta inadequada a um
cliente pode gerar situagdesir-
reversiveis. E preciso estar pre-
parado”, destaca.
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Conforme a pesquisa Deloi-
tte Global’s 2025 Gen Z and
Millennials Survey, que ouviu
23.482jovens dessas duas gera-
¢des em 44 paises, consumido-
res das geracOes Z e Millen-
nials serdo74% damao de obra
global, com boa parte do poder
de compra até 2030.

PESQUISA. A pedido do Esta-
déo,a consultoria Deloitte for-
neceuumrecorte brasileiro do
levantamento global. Os da-
dos apontam que, no Pafs, os
jovens demonstram maior
preocupacdo ambiental do
que a média global. A crise cli-
mdtica, por exemplo, ¢ um dos
motivos de maior preocupa-
¢do para 24% da geragdo Z e
25% dos millennials.

Entre os entrevistados no
Brasil, 81% da geragdo Z e 79%
dos millennials admitem que
pensar sobre os impactos am-
bientais das acSes humanas
causa preocupacio e ansieda-
de. Esse publico consumidor
também demonstra disposi-
¢do e ansiedade em contribuir
com medidas de protecdo ao
ambiente e de acdes capazes
de reverter danos jd causados.

Esses dados refletem no
comportamento desses consu-
midores. No Brasil, 72% da ge-
racio Z e 74% dos millennials
admitiram aos entrevistado-
res que estariam dispostos a pa-

gar mais para adquirir produ-
tos ou servi¢os sustentdveis.

NICHO DO NICHO. Nely Nasci-
mento Alves, de 64 anos, fun-
dou a Tabor Turismo ha 17
anos, na cidade de S3o Paulo,
com a missdo de atender o pu-
blico 60+ interessado em visi-
tar destinos religiosos. Trata-
se donicho donicho,comoclas-
sificam os especialistas em
marketing. A especializagdo em
grupos especificos pode garan-
tir maior possibilidade de éxito
no setor de varejo e servicos.
“Kuma satisfacioimensa po-
der proporcionar essa expe-
riéncia aos nossos viajantes”,
afirmaa empresdria. A agéncia
realiza, em média, oito excur-
sOes ao exterior anualmente.
S@o viagens de até 15 dias para
paises onde existem locais sa-
grados para o cristianismo.
Portugal, Espanha, Polonia,

Poder de compra

74% da mao de obra

global vio representar os
consumidores das geracdes
Z e Millennials, com boa
parte do poder de compra
até 2030, segundo a pesquisa
Deloitte Global’s 2025 Gen Z

and Millennials Survey

FABIO VIEIRA/ESTADAO

Marilia Freitas, consultora do Sebrae-SP; customizacéo de servigcos

Alemanha, Itdlia, Turquia e
Franca sdo alguns dos lugares
para onde Nely leva viajantes.
“Quando nfo tem guerra, a
gente vai para o Oriente Médio
também”, conta ela, lamentan-
do a falta de previsdo para a
formacao de novos grupos aos
destinos mais procurados.
Aempresariaafirma que, pa-
ra atender o publico mais ma-
duro, o prestador de servicode-
ve estar atento aos minimos
detalhes e, sobretudo, saber
ouvir. “Os mais velhos tam-
bém querem aproveitar a vida.
O ritmo pode ser mais lento e
menos afobado, masavontade

de se divertir ¢ ilimitada.”

A agente de turismo diz que
o atendimento individualiza-
do comeca antes de o avido de-
colar. A Tabor oferece assistén-
ciacomservigcos que vdo desde
o auxilio para tirar passaporte,
passando pelo atendimento ex-
clusivonahora do embarque e
a orientacfio para compra de
moeda estrangeira. Isso tam-
bém vale para casos extremos,
como anecessidade de atendi-
mento médico no exterior.
“Ninguém embarca sem segu-
ro-saude internacional.”

“Precisamos estar prepara-
dos para tudo e estarmos dis-

ESPECIAL  ©

“Trata-se de um desafio
enorme para empresas
de qualquer porte.

Mas creio que, quanto
menor for o negdcio,
maiores sdos as
Jacilidades de conseguir
personalizagdio do
atendimento (...) O
proprietdrio tem contato
direto com a freguesia e
(...) esse gestor pode
oferecer um servico
customizado e individual
a cada geracgdo”

Marilia Freitas

Consultora de negécios

do Sebrae-SP

poniveis sempre. Nossa equi-
pe cuidade tudo paraque ovia-
jante so se preocupe em apro-
veitar bem a viagem e se diver-
tir bastante”, conta Nely, lem-
brando que foi reduzindo o ta-
manho dos grupos para au-
mentar aintera¢do comosinte-
grantes das excursoes.

Ouvir o cliente ¢ fundamen-
tal paravalorizar o servico pres-
tado, diz a consultora do Se-
brae-SP. “As empresas passam
o que chamamos de percepcéo
devalor, que ¢ quando o consu-
midor sente ter sido tratado de
maneira personalizada, exclu-
siva e individualizada.” @

MAIS UMA VEZ,
AVIVO E AN° 1
NA ESCOLHA
DOS PAULISTAS.

Vivo. Eleita a internet

preferida em Banda Larga
e, novamente, a melhor
em Telefonia Movel.

© vivo.com.br
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Relacionamento

Inteligéncia Artificial sem largar
mao do atendimento humanizado

O tradicional SAC se
transformou bastante
nas ultimas décadas;
IA chega com o desafio
de entregar um
servigo satisfatorio

MARINA VAZ

ESPECIAL PARA 0 ESTADAO
Décadas atras, o discurso dos
atendentes de telemarketing fi-
cou estigmatizado como sen-
do algo padronizado e, nfo ra-
ramente, cheio de gerundis-
mos. De 14 para c4, o tradicio-
nal Servigo de Atendimento ao
Cliente (SAC) se transformou
bastante, com o uso de novos
canais de comunicagio, como
o WhatsApp, e de recursos tec-
noldgicos, como a Inteligéncia
Artificial (TA) e robos de aten-
dimento virtual, os chatbots.
Entretanto, ainda hoje, a reali-
dade das empresas varia bas-
tante ehd muitos desafios para
entregar aos consumidores
uma experiéncia satisfatoria.

Para Mauricio Morgado,
coordenador do Centro de Ex-
celéncia em Varejo da Funda-
¢do Getulio Vargas (FGV),aal-
tarotatividade de colaborado-
res éum dos pontos que atrapa-
lham o servigo prestado pelos
call centers. “E dificil manter
um bom nivel de atendimento
porque, quase sempre, as situa-
¢des sdo complexas, deman-
dam treinamento. Entdo, uma
grande dificuldade ¢ manter
os funcionarios trabalhando,
treinados e informados sobre
os problemas e caracteristicas
da empresa”, diz ele.

O especialista também des-
taca que o uso de IA pode ser
muito util, desde que tais solu-
¢des funcionem corretamen-
te, o que, para Morgado, ainda
ndo ocorre em muitas empre-
sas. “Na busca por reducio de
custos, estdo prejudicando
muito a imagem do servigo de
atendimento. Elas tém escon-
dido os nimeros telefonicos,
os famosos 0800, e forcando o
atendimento pelos sistemas
eletronicos. E muito dificil che-
gar a um (atendente) humano.
E, quando se chega, vocé espe-
ra que o atendimento seja hu-
mano também.”

JORNADA. Conseguir falar
com atendentes reais foi a difi-
culdade que a padeira Virginia
Oda, de 40 anos, teve com 0
SACdeumalocadoradeveicu-
los. Poucas semanas apos a as-
sinaturade um contrato delon-
gaduracdo, o carro foi furtado.
O automovel foi encontrado
no mesmo dia, mas ficou reti-
do para avaliacdo e manuten-
¢do. Comecgou, entdo, umajor-

Marcos Santos, da Positivo, uso de IA e reestruturacao gradual da area

85% dos lideres de

atendimento ao cliente
pretendem explorar
solugdes de Inteligéncia
Artificial (IA) generativa
até o fim de 2025, segundo
recente pesquisa feita
pela Gartner com 187
representantes globais

nada de inumeras tentativas
de contato com a empresa, to-
dasemana, durante 4o dias, pa-
rareaver o carro. “O canal pri-
madrio seria o WhatsApp. S6
que, a partir do momento que
teve o sinistro de furto, o nos-
so contrato foi suspenso. En-
td0, eu colocava o CPF do titu-
lar e o sistema nio me dava
nem opgao de comegar a con-
versa”, lembra.

Na central telefonica, segun-
do ela, o unico tépico relacio-
nadoasinistros era para comu-
nicar roubos ou batidas, e ndo
para acompanhar um proble-
ma do tipo. “Entdo, toda vez,
eutinha que digitar alguma op-
cdo aleatéria no menu para
conseguir que me transferis-
sem para uma pessoa. Além
disso, a gente néo teve, em ne-
nhum momento, uma comuni-
cagdo ativa por parte deles”,
conta Virginia.

FOTOS: FABIO VIEIRA/ESTADAO

“Os atendentes
passaram um ano
‘treinando’ a
Inteligéncia Artificial,
‘ensinando’ a ela sobre
N0SSOS processos e
produtos. Fizemos uma
base de dados muito
rica e muito sélida e,
s6 entdo, partimos
para colocar a IA de
frente para o cliente,
falando com ele”
Marcos David Santos

Diretor de Operacgoes e
Servigos da Positivo

Naopini&o de Mauricio Mor-
gado, da FGV, independente-
mente do canal de atendimen-
to, o que importa é resolver o
problema do cliente. “O que
falta muito nos SACs é a ques-
tdo da empatia. Muitas vezes,
isso ndo acontece porque (0
atendimento) é burocratico. Os
sistemas e as pessoas tém que
ter uma certa flexibilidade pa-
ra atender as necessidades de
um consumidor”, observa.

Falhas de comunicagdo e in-
formagdes desencontradas no
call center geraram muito des-
gaste para a aposentada Lidia
Suzuyo Shigeno, de 8o anos.
Ela entrou em contato com
sua operadora de telefonia pa-
ratrocar os cabos de metal por
fibra 6tica e pediu para transfe-
rir sualinha de pessoa fisica pa-
ra pessoa juridica, sem custo
extra e mantendo o nimero.

O atendente disse que seria

possivel, mas foi cobrada uma
multa, ela perdeu o nimeroan-
tigo e ainda ficou semanas
com o telefone mudo. Foram
oito ligacdes protocoladas no
SAC e vdrias visitas agenda-
das. “Pelo telefone, falavam de
uma forma como se fossem re-
solver o problema, mas, de-
pois que eu desligava, espera-
va, esperava, € ndo aparecia
ninguém. Ou enviavam para
minha casa técnicos que di-
ziam que s mexiam com ca-
bos de fibra, e ndo de metal”,
lembra Lidia.

INTELIGENCIA REAL. A Positi-
vo Tecnologia, empresa brasi-
leira de hardware e servicos de
T1,viuseus nimeros de atendi-
mento melhorarem muito
apds aimplementacio, ao lon-
go do primeiro semestre de
2025, de um sistema de Inteli-
géncia Artificial que interage
com os clientes por meio de
menus e comandos de voz no
canal de WhatsApp. Segundo
dados dacompanhia,aporcen-
tagem de clientes que solucio-
naram seus problemas sem
precisar falar com um técnico

Insatisfacao

Para cortar custos,
empresas comprometem o
servico de atendimento,
afirma especialista

saltou de 28% para 43%. O tem-
pomédio de atendimento caiu
de 40 para19 minutos, enquan-
tootempo médio de espera te-
ve reducdo de 40%.

Entretanto, a introducéo da
IA generativa foi feita de forma
gradual e planejada. “Comeca-
mosaestudar essaquestdo uns
trés anos atras, com os ‘bots’,
que eram uma semiautoma-
cdo. E percebemos, de imedia-
to, que, se ndo tivéssemos (um
mapeamento de) dados e fluxos
muito bem feito, ndo teriamos
uma automacao confidvel, ndo
funcionaria”, afirma Marcos
David Santos, diretor de Opera-
¢des e Servicos da Positivo.

“Os atendentes passaram
um ano ‘treinando’ a Inteli-
géncia Artificial, ‘ensinando’
aela sobre nossos processos e
produtos. Fizemos uma base
de dados muito rica e muito
solida e, so entdo, partimos pa-
racolocaralAdefrente parao
cliente, falando comele, que é
o que aconteceu hd uns qua-
tro meses.”

Em paralelo, a empresa tam-
bém investe no atendimento te-
lefonico: ha oito anos, os aten-
dentes de sua Central de Rela-
cionamento foram substitui-
dos por técnicos especializa-
dos. “Todaaequipe que atende
os clientes conhece os produ-
tos e as solucdes a fundo. En-
tdo, eles conseguem resolver
mais de 98% dos problemas no
primeiro nivel (de atendimen-
to)”, afirma o diretor. “Assim,a
taxa de resolucdio ¢ altaeagen-
te tem baixa rotatividade, por-
que essa pessoa tem um cargo
melhor, ¢ mais bem paga.” ®
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ESG

Geracao Z
prioriza marcas
com proposito

Com caracteristicas
de consumo proprias,
Jjovens observam
mais se as empresas
adotam prdticas
éticas e sustentdveis

ALEX RICCIARDI
ESPECIAL PARA 0 ESTADAQ
Terum posicionamento moral-
mente claro é bem mais do que
uma opgao para qualquer em-
presa moderna: trata-se de ab-
soluta necessidade, ndo ape-
nas sob um aspecto moral,
mas também sob o prisma da
geracdio de receitas e lucros.
Ambos os fatores estdo interli-
gados, em especial quando es-
tamos falando de consumido-
res mais jovens.

Mas néo s6 eles: pessoas de
todas as idades, hoje, querem
bons produtos e servigos e es-

peram que estejam acompa-
nhados de compromissos (e
préticas) éticos, coerentes e
que impactem de forma positi-
va toda a sociedade.

“Quando a ética atravessa a
porta de saida, uma crise en-
contraaporta de entrada”, ad-
verte Marta Gucciardi, socia
da Human Bridge, consultoria
em Cultura, ESG e RH estra-
tégico. “O ecossistema de co-
municacdo, em especial a pu-
blicidade, tem uma enorme
responsabilidade na relacdo
da marca com o consumidor.
Néo faltam no mercado casos
de ESG washing.”

Dado que as préticas de res-
ponsabilidade social empresa-
rial surgiram primeiro em pai-
ses como EUA e Reino Unido,
elas costumam ser expressas
por palavras da lingua inglesa.
ESGéasiglapara Environmen-
tal, Social e Governance. Cor-
responde ao compromisso de

umaorganiza¢do com o respei-
toaomeioambiente, um trata-
mento justo e humano de fun-
ciondrios e uma gestfo interna
rigorosamente honesta e trans-
parente. E o ESG washing? E
quando a empresa passa a im-
pressdo de que segue tais
parametros, mas, na pratica,
opera bem longe deles.

CAMINHO. “Um dos principais
percal¢os encontrados na im-
planta¢io do ESG ¢ que mui-
tas empresas preferem contar
sobre suas praticas sustentd-
veis antes de as adotarem de
maneira efetiva. Uma organiza-
¢do pode ter o ESG implanta-
do, publicar relatérios e, mes-
mo assim, ter uma cultura toxi-
ca. O comportamento ético en-
volve integridade e transparén-
cia. E importante ter em men-
te que ESG ¢ um caminho, ndo
um fim em si”, diz Marta.
Searesponsabilidade corpo-
rativa ¢ algo mais amplo, quais
sdo entdo suas caracteristicas?
“De acordo com nosso estudo
Movimentos Geracionais, 53%
dageracioZ (18 a 25 anos) prio-
rizamarcas com propésito. En-
tre os consumidores acima de
40 anos somente 39% fazem o
mesmo”, afirma a pesquisado-
ra de mercado Valéria Rodri-
gues, CEO da Shopper Expe-
rience, do grupo HSR, empre-
saespecializada em comporta-

ALESSANDRO COUTO/DIVULGAGAO

“Quando a ética
atravessa a porta
de saida, uma crise
encontra a porta
de entrada”

Marta Gucciardi

Sécia da Human Bridge,
consultoria em Cultura,
ESG e RH estratégico

mento de compra e consumo.

“J4 nosso estudo sobre go-
vernanga corporativa realiza-
do em 2024 demonstra que
quatro caracteristicas contri-
buem para que os consumido-
res tenham uma imagem posi-
tiva de uma empresa: ética,
confianca, responsabilidade e
transparéncia. Entre os jo-
vens, tais aspectos impactam
28%acimadameédia da popula-
cdo geral”, diz Valéria.

As novas geracoes, destaca,

cresceram conectadas, tém
ficil acesso a informacdo e sdo
sensiveis a questdes sociais e
ambientais. A internet faz par-
te do seu DNA e gostam de ter
o que desejam de forma ime-
diata. Multitarefa, mas com
tempo de atengdo breve, sdoin-
dependentes e exigentes.

LOVERS EHATERS. Luiz Scavar-
da, CEO da Human SA, grupo
focado no desenvolvimento
de habilidades humanas volta-
das a lideranca, gestdo, nego-
cios e bem-estar organizacio-
nal, pondera: “Arelacdo consu-
midor-empresa tem que estar
vinculada diretamente aos va-
lores e as crencas dosjovens. E
a questdo do meio ambiente, a
questdo social e a questdo da
governanca envolvem muito a
forma como os negdécios sdo
conduzidos. E existe ainda a
pauta ética, a qual passa a ser
elemento critico na relacéo
consumidor-empresa”.

Os consumidoresjovens ava-
liam asempresas nas quais dei-
xam seu dinheiro também
com base em principios mo-
rais. “Vocé tem os lovers e vo-
cé tem os haters. Ambos po-
dem ser decisivos para que o
consumidor opte por comprar
ou ndo os produtos e servicos
de sua companhia. Valorize o
primeiro e compreenda o se-
gundo”, diz Scavarda. @

Atendimento que acolhe,
Excelencia que Resolve.

Tokio Marine: 2° Lugar no ranking Estadao Melhores Servicos 2025!

Para nos, ser uma Seguradora vai muito além de oferecer

protecao: é estar presente nos momentos que mais importam.

Quando unimos tecnologia com atendimento humanizado,

conseguimos transformar processos em momentos de

cuidado e tranquilidade.

E assim que conquistamos a confianca dos nossos Clientes

e o reconhecimento de ser uma das Seguradoras mais bem

avaliadas em qualidade e satisfacao.

A tokiomarine.com.br
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Empresas ndo podem
perder de vista o fato
de que, para uma
satisfacdo duradoura,

€ fundamental valorizar

o tempo dos clientes

FLAVIO LOBO

ESPECIAL PARA 0 ESTADAQ
Acompanhado de sua mulher
e dos dois filhos pequenos, o
professor universitdrio Vini-
cius Prates Bueno, de 53 anos,
aproveitou um intervalo livre,
numa tarde de domingo, para
ir a uma loja de departamen-
tos comprar diversos itens de
vestudrio paraafamilia. Naho-
ra de pagar, foi fisgado pela
oferta de um bom desconto,
mediante a abertura de um ca-
dastro “rapidinho”, segundo
lhe disse o caixa. A promessa
de rapidez ndo se cumpriu.
Sob pressao dos filhos inquie-
tos e diante do hordrio do
préoximo compromisso se
aproximando, a familia desis-
tiu da compra e deixou a loja
com uma histéria de frustra-
¢do para contar.

“O plano de aproveitar um
intervalo livre para fazermos,
juntos, todas as compras bdsi-
cas de roupas de que estdva-
mos precisando virou uma
frustracdo irritante, e ficamos
comumacertaantipatiaemre-
lacdo a loja”, relatou o profes-
sor, que afirmou ainda ter con-
tado o episddio a “trés ou qua-
tro amigos”.

TESTEMUNHOS. Pesquisasindi-
cam que, nas relacdes de con-
sumo, os clientes tendem a
compartilhar mais suas expe-
riénciasnegativas do que as po-
sitivas. Segundo um estudo do
Temkin Group (atual Qual-
trics XM Institute), episddios
de insatisfacdo costumam ser
divulgados para até trés vezes
mais pessoas do que relatos de
boas experiéncias.

Além de mais compartilha-
dos, testemunhos negativos
tém maiorimpacto sobreas de-
cisdes de compra das pessoas.
De acordo com um estudo da
Harvard Business Review,
uma experiéncia negativa po-
de influenciar a decisdo de
compra duas a trés vezes mais
do que uma positiva. E, segun-
do pesquisa da plataforma
BrightLocal,86% dos consumi-
dores confiam mais nesses tes-
temunhos do que na publicida-
de feita pelas proprias marcas.

RAPIDEZ. O coordenador do
Nucleo de Varejo e Retail Lab
da ESPM-SP, Ricardo Pastore,
afirmou que, ao buscar ofere-
cer boas “experiéncias de usua-
rio” (User Experience, ou
“UX”), por meio da “omnica-
nalidade” - integracdo dos
multiplos canais e platafor-
mas, presenciais e online, de
interacdo com o cliente -, um
dos grandes desafios das em-
presas ¢ atender a pressa cres-
cente dos consumidores.

O avanco tecnoldgico inte-
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0 professor universitario Vinicius Prates Bueno; experiéncia frustrante em loja de departamentos foi compartilhada com amigos

Relacoes de consumo

Experiéncia negativa marca
mais; servico de exceléncia
e resposta eficaz encantam

grado ao cotidiano faz com
que as pessoas tenham expec-
tativas cada vez maiores de ra-
pidez em todas as etapas das
relacdes de consumo: desde o
acesso as opgdes de compra
atéaentrega do produto, inclu-
indo o processo de pagamento
e respostas rapidas a possiveis
reclamagdes ou duvidas.
Nesse contexto, como res-
saltou Suzane Veloso, vice-pre-
sidente de Marketing da con-
sultoria Falconi, empresas e
marcas “precisam encantar”.
O encantamento pela marca
pode ser gerado por produtos

Pesquisa

Consumidor confia mais
em relatos de clientes do
que na publicidade feita
pela prépria marca

e servicos de exceléncia, res-
postas claras e eficazes, expe-
riéncias estéticas e ludicas en-
volventes, antecipacdo de de-
sejos ou, idealmente, pela com-
binacdo desses fatores.

Por mais que ampliem seu
arsenal de seducio, as empre-
sas ndo podem, entretanto,
perder de vista o fato de que,
paraque asatisfacdo dos clien-
tes seja duradoura, valorizar o
tempo das pessoas prestando

atendimento simples, pratico
e rapido, sempre que necessa-
rio, é fundamental.

SINERGIA. A inteligéncia artifi-
cial (IA) vem se tornando cada
vez mais presente nas intera-
¢des entre marcas e consumi-
dores, trazendo, em muitos ca-
sos, melhorias significativas
em termos de praticidade, ve-
locidade e eficiéncia - elemen-
tos que beneficiam diretamen-
te o cliente.

Assim como costuma ocor-
rer com qualquer avanco tec-
nologico, contudo, € essencial
que os gestores estejam aten-
tos para que aadogdo de novas
ferramentas ndo encubra pro-
blemas internos da organiza-
cdo. Sozinhas, as IAs ndo sdo
capazes de promover uma es-
cuta ativa e sistémica dos an-
seios dos clientes nem resol-
ver gargalos nos processos e
na cultura empresarial.

“A IA nfo resolve sozinha
problemas como baixa integra-
cdo e sinergia organizacional”,
alertou Roberto Kanter, pro-
fessor da Fundac@o Getulio
Vargas (FGV), especializado
emvarejo. Segundo ele, empre-
sas que ndo conseguem enten-
der seus clientes e responder a
eles comagilidade ndo aprovei-
tam todo o potencial das no-
vas tecnologias - e ainda cor-

BRUNO SOARES/DIVULGACAQ

“A Inteligéncia
Artificial ndo resolve
sozinha problemas
como baixa integracdo
e sinergia
organizacional”
Roberto Kanter

Professor da FGV
especializado em varejo

rem o risco de, usando-as de
modo desarticulado, gerar no-
vos problemas.

TEORIADOS JOGOS. Uma expe-
riéncia comoavividapelo Vini-
cius - na qual a loja prioriza a
extracdo de dados (por meio
de cadastros) ou a criacéo de
vinculos (como programas de
milhagem ou cartdes da mar-
ca) em ssituagdes em que aagili-
dade ¢ essencial para a satisfa-

cdodocliente -revelaumdese-
quilibrio na cultura organiza-
cional e nos incentivos que
orientam as equipes de atendi-
mento e vendas.

David Kallas, consultor e
professor do Insper, analisou
esse tipo de comportamento a
luz da Teoria dos Jogos. Segun-
do ele, quando o objetivo ¢
construir uma relacdo conti-
nua, a busca de engajamento
docliente com amarcando de-
ve atropelar uma experiéncia
de consumo sem acidentes e
satisfatdria.

SURPRESA. Aatencdoaorealin-
teresse do cliente, o que faltou
no caso do professor Vinicius,
prevaleceuemum recente epi-
sodiorelatado pelabidloga An-
gelitaRamos, de 51anos. Aore-
ceber um medicamentoemdo-
micilio, Angelita constatou
que havia se enganado ao fazer
a compra online. O remédio
que havia pedido e que foi en-
tregue ndo era exatamente o
prescrito pelo médico.

Antes de ligar para a farma-
cia, ela contou que respirou
fundo, imaginando que teria
trabalho ou que o reembolso
demoraria a ser feito. Mas foi
surpreendida pela ligeireza da
solucdo. “Bastouumardapidali-
gacdotelefonica”, disse Angeli-
ta. “Devolvia caixa doremédio
pelo correio e, em dois dias, o
estorno do valor apareceu na
minha conta.”

Mesmo nio tendo sido um
erro da farmdcia nem do seu
sistema de vendas online, a
central de atendimento tele-
fonico teve, nesse caso, a capa-
cidade de providenciar a solu-
¢do do problema sem demora
nem custo para o consumidor.
Umaboajogadadarede de dro-
garias que, desde entfo, é a pre-
dileta da bidloga. @
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Bicamped no ranking nacional do
prémio Estaddo Melhores Servigos.
Ser a numero 1 pelo segundo ano consecutivo
e resultado de.uma escolha didria:
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Pesquisa

Ranking ‘Estadao Melhores Servicos’ chega a
sua décima edicao consolidando exceléncias

Metodologia avalia

a satisfacdo dos
consumidores em 3§
categorias, com
perguntas especificas
para cada segmento

Oranking Estaddo Melhores Ser-
vicos alcancou sua décima edi-
cdo com numeros superlati-
vos que refor¢am a percepcao
dos pilares de exceléncias no
atendimento aos consumido-
res. O projeto ¢ uma parceria
entre o Estaddo eaBlend New
Research, consultoria de cus-
tomer experience que integra
a holding HSR.

A pesquisa anual é feita por

meio de um questiondrio onli-
ne, que capta percepcdes obje-
tivas e subjetivas dos entrevis-
tados sobre experiéncias com
marcas que atuam no Brasil
em 35 categorias diferentes.

Deacordo com Lucas Pesta-
lozzi, CEO da Blend New Re-
search, atltima edicdio dapes-
quisa contou com mais de 2
milhdes de avalia¢des. “Prati-
camente todos os dias a gente
estava coletando respostas”,
destaca Pestalozzi, que enxer-
ga um processo de consolida-
cdo de players ao longo destas
dez edigdes.

“Como em todos os outros
anos a gente vé a consolidacdo
de players que sdo relevantes e

continuam lideres”, observa
ele. “A constancia é interessan-
te porque mostra que ¢ uma
cultura da empresa, um valor
da empresa.”

CARACTERISTICAS. A metodo-
logia desenvolvidaavaliaasa-
tisfacdo dos consumidores
em relacdio as 35 categorias
pesquisadas. Em cada seg-
mento, sdo respeitadas as ca-
racteristicas de cada um, com
perguntas especificas.

A partir da metodologia
aplicada por uma equipe de
especialistas em customer
experience e andalise de da-
dos, é construido o ranking
(mais informacdes nesta pdgi-

Lucas Pestalozzi, da Blend New
Research; ‘cultura da empresa’

na), que destaca as trés me-
lhores empresas de cada cate-
goria com base em trés gran-
des pilares: Performance, Efi-
ciéncia e Satisfacdo.

Emdezanosdo projeto, sur-
giram diversas novidades eino-
vagdes, entre elas ouso daInte-
ligéncia Artificial (IA) na rela-
cdo entre empresas e consumi-
dores. Para Pestalozzi, a IA é,
sem duvida, um desafio no
atendimento, mas o mais im-
portante é o valor que se dd a
esse “comportamento”.

“Ser atendido ¢ o importan-
te. A humanizacio ¢ mais uma
consequéncia do acolhimento
nesse atendimento”, diz o
CEOdaBlend New Research. ®

RANKING

Os vencedores nas
35 categorias

® BANCOS DIGITAIS

1. Nubank
2. XP Investimentos
3. Banco Inter

3. Picpay

@ APP DE BANCO

1. Nubank
2. XP Investimentos
3. Banco Inter

© BANCOS TRADICIONAIS

1. Itad
2. Santander
3. Banco do Brasil (BB)

© BANDA LARGA FIXA

1. VIVO Fibra
2. CLARO
3. Oi/Velox

o TELEFONIA MOVEL

1. VIVO
2. CLARO
3. TIM

® TV POR ASSINATURA

1. SKY
2. CLAROTV
3. VIVOTV

@ CIAS AEREAS
NACIONAIS

1. Azul Linhas Aéreas
2. LATAM
2. Gol

@ CIAS AEREAS
INTERNACIONAIS

1. Swissair

2. Etihad

2. Qatar Airways
3. British Airways

e FASTFOOD

1. Outback Steakhouse
2. Taco Bell
3. Starbucks

@ LOJAS DE MATERIAIS
DE CONSTRUCAO

Leroy Merlin
2. Telhanorte
2. C&CCasa
e Construgido
3. Sodimac/Dicico

® VAREJO ELETRO

1. Havan
2. Fast Shop
3. Magazine Luiza

® VAREJO ELETRO
(REGIONAIS)

1. Sipolatti
2. Koerich
3. Bemol

@ VAREJO ONLINE

1. Amazon
2. Shopee
3. Mercado Livre

® POS VENDA AUTOMOTIVA -
PRINCIPAIS MONTADORAS
(VOLUME)

1. Toyota
2. Honda
3. Hyundai

e POS VENDA AUTOMOTIVA -
ESPECIALIZADAS
(VOLUME)

1. BYD
2. Mercedes
3. Jeep

e POSTOS DE COMBUSTIVEIS

1. Shell
2. Ipiranga
3. BRPetrobras

® SEGURADORAS (TOTAL)

1. Zurick
1. Allianz
1. Mapfre
2. Tokio Marine
3. Porto Seguro

® SUPER E HIPERMERCADOS
(GRANDES REDES)

1. Piode Acticar
2. Carrefour
3. Extra

® SUPER E HIPERMERCADOS
(BAIRRO)

1. Zaffari
2. Coop
3. Oba

® SUPER E HIPERMERCADOS
(SITE OU APP)

1. Piode Acticar
2. Sonda
3. Carrefour

® FARMACIAS
GRANDES REDES

1. Ultrafarma
2. Farmécias Pague Menos
3. Extrafarma

@ FARMACIAS
REGIONAIS/NICHO

1. Weleda

2. Clamed Farmacias /
Drogaria Catarinense

3. Panvel Farmacias

® APP DE VAREJO

1. Amazon
2. Shopee
3. Mercado Livre

@ STREAMING DE ViDEO

1. YouTube Premium
2. Amazon Prime Video
2. HBO MAX

3. Netflix

e STREAMING DE AUDIO

1. Spotify
2. Amazon Music
3. Deezer
3. YouTube music

© LOCADORA

1. Unidas
2. Movida
3. Localiza /Hertz

e LABORATORIOS (REGIONAIS)

1. Laboratorio do Albert
Einstein

2. Laboratério do Santa Helena

3. Laboratoério CDB

o LABORATORIOS GRANDES
REDES NACIONAIS

1. Laboratorio Hermes
Pardini

2. Laboratorio Fleury

3. Laboratorio Delboni
Auriemo

® HOSPITAIS

1. Hospital Sirio Libanés
2. Hospital Albert Einstein
3. Hospital Quinta D’Or

© REDES SOCIAIS

1. WhatsApp

2. Instagram
3. Tik Tok

e TAG DE PEDAGIO

1. Veloe
2. Sem Parar
3. Conectcar

e ACADEMIA

1. CiaAthletica
2. Bodytech
2. BioRitmo

o ViDEO CONFERENCIA

1. Meet (Google)
1. Zoom
2. Teams

® ENTREGA/MERCADO/
COMIDA

1. ZéDelivery

1. iFood

2. James

2. CornerShop
Uber Mercado

© MOBILIDADE
(CAR RIDE)

1. Uber

2. 99

3. Taxis
(servico normal de
Téxi, com ou sem App)
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Equipes

Ambiente de trabalho saudavel
contribui para bons resultados

Preparo, clareza de
fungdo e apoio de
lideres sdo essenciais
para os colaboradores
que lidam diretamente
com os clientes

ALEX RICCIARDI

ESPECIAL PARA 0 ESTADAO

As familias brasileiras deverdo
gastar perto de R§ 8,2 trilhdes
aolongo de 2025. Com base na
atual estimativa de 2% de cres-
cimento do PIB, tal movimen-
tacdo corresponderd a um au-
mentoreal de 3,01% ante 2024.
Os dados do IPC Maps 2025 —
levantamento anual feito pela
consultoria IPC Marketing
Editora - mostram que a eco-
nomia nacional segue aqueci-
da. E as vendas também.

Em um cendrio como esse,
empresarios tendem a tentar
extrair o maximo de suas equi-
pes. Mas qual o limite para a
pressdo a ser exercida sobre os
colaboradores? Trata-se de
pergunta sempre presente. E
que tem mais de uma resposta.

Thiago Lupatini, sécio-fun-
dador da mentoria FoodClub,
destaca o reflexo do ambiente
harmonioso de trabalho na re-
lacdio com o cliente. “O bom
atendimento nasce de um am-
biente de trabalho saudavel, es-
truturado e humano. Atender
bem o cliente ndo pode ser si-
noénimo de esgotar emocional-
mente aquele que entrega essa
experiéncia”, argumenta ele.

Atendimento de exceléncia,
vale lembrar, nfo se faz via im-
proviso. Processos claros, me-
tas alcancdveis e boas praticas
padronizadas balizam o cami-
nho até esse ponto de chegada.
Gustavo Malavota, cujaempre-
sa, a Mola Educagdo, ja treinou
mais de 170 mil vendedores, re-

lata: “Gosto muito de falar so-
bre pressdo nas palestras. Por
exemplo, falo dapanela de pres-
sdo. Ela serve para acelerar o
processo, ndo para queimar o
alimento. O mesmo acontece
com as equipes. Quando acer-
tamos o limite da pressdo, de
acordo com a capacidade do ti-
me e dos individuos, consegui-
mos obter grandes resultados.
Quando erramos esse limite,
comprometem-se o time e a
produtividade”.

VARIAVEIS. Um vendedor qua-
se sempre lida com a mais im-
previsivel dentre todas as va-
ridveis: o comportamento hu-
mano. As vezes surge um clien-
te dificil. N&o seria o caso de
pedir que também ele tivesse
empatia para com o vendedor,
e ndo apenas o contrdrio?

“Sobre a empatia dos clien-
tes: € desejavel, mas néo pode
ser precondicgio para um bom
atendimento. O time precisa
ser treinado para lidar com di-
ferentes perfis e situagoes. Po-
rém, a empresa tem o dever de
proteger seus colaboradores
de excessos, bem como o de
criar um espaco onde eles pos-
sam ter suporte para casos ex-
tremos”, afirma Jacinto Miot-
to Neto, sécio da Auddas, em-
presade consultoriade estraté-
gia, gestdo e governanga.

O debate sobre o limite de
exigéncias aos funciondrios da
linha de frente, que tratam di-
retamente com os comprado-

“Vender bem ndo nasce
de script ou pressdo.
Nasce de repertorio,
inteligéncia de negocio
e capacidade real de
resolucdo”

Bruno Rodrigues

CEO daBCR.CX

RENAN TORRES/DIVULGACAO

0 advogado Daniel de Lima Cabrera; cobranca dentro do limite legal

res, ¢ amplo e abarca reflexdes
sobre mudancas estruturais
no papel desses profissionais.

CONFIANCA. “Hoje, vender ndo
é convencer. E entender. Vive-
mosum cendriono qualas deci-
sdes de compra sdo cada vez
mais complexas”, diz Bruno Ro-
drigues, CEO da BCR.CX, com-
panhia focada em solucdes pa-
ra o atendimento ao cliente.
“Osconsumidores - sejam pes-
soas ou empresas — estdo mais
criteriosos, mais pressionados
€,20 mesmo tempo, mais perdi-
dos em meio a tantas opgoes.
Nesse contexto, o vendedor
precisaassumir o papel de con-
selheiro e confianca. Alguém
que ndo empurra produtos,
mas que ajuda o cliente a enxer-
gar com clareza qual caminho
resolvera o problema dele.”
Estudiosos do setor, no en-

tanto, acreditam que a drea de
vendas de uma empresa sem-
pre terd as caracteristicas - e
as exigéncias - que tem. “Nos
diasdehoje, diante da competi-
tividade entre as empresas, to-
dos os funciondrios tendem a
sofrer pressdo”, afirma Dou-
glas Zela, palestrante e dono
de programa de radio sobre
empreendedorismo. “Clien-
testém a opgio da internet pa-
raa comparagio de produtos e
precos, possibilidades de com-
pra, uma grande quantidade
de informagdes. E a Inteligén-
cia Artificial estd batendo em
nossas portas, podendo substi-
tuir algumas profissdes e ex-
pondo as empresas ao surgi-
mento de novos concorrentes
a qualquer momento.”
Outros, porém, pedem aten-
cdo aos limites do que se pode
exigir dos funciondrios. Limi-

teslegais, inclusive. “Sob o pon-
to de vista das leis, sem duvida
h4 espago para a empresa co-
brar resultados de seus colabo-
radores. Mas isso desde que o
facadentro doslimites dalega-
lidade e da dignidade da pessoa
humana, que ¢ valor legal fun-
damental em nosso sistema”,
adverte o advogado e consul-
tor juridico Daniel de Lima Ca-
brera. “O que caracteriza assé-
dio moral organizacional ndo ¢
a cobranca em si, mas a forma
reiterada, abusiva e humilhan-
te com que essacobranca é con-
duzida, causando constrangi-
mento, medo ou degradacio
do ambiente de trabalho.”
Cabrera acrescenta uma
ponderacdo: “O limite para a
pressdo sobre colaboradores é
inversamente proporcional ao
nivel de organizacdo de uma
empresa. Na medida em que
ha regras, valores corporati-
vos, politicas internas, esse li-
mite vai ficando mais claro pa-
ra todos. Isso traz uma maior
qualidade de monitoramento,

Treinamento

Empatia do cliente como
vendedor é desejavel, mas
nao pode ser precondicao
para um bom atendimento

além de mais agilidade no en-
contro de alternativas a uma
pressdo queresvale na dignida-
de do colaborador”.

DIFERENCIAL. Rodrigues, da
BCR.CX, destaca a im-
portancia do preparo da equi-
pe. “A pressdo por resultado
continua existindo - e deve
existir. Mas, sem preparo, cla-
rezadefuncio e apoiodaslide-
rancas, ela vira desgaste.
Aprendemos que vender bem
néonasce de script ou pressao.
Nasce derepertdrio, inteligén-
cia de negocio e capacidade
real de resolug@o. A tecnologia
nos ajuda - com plataformas
que trazem dados, timing e in-
tegracdo -, mas o diferencial
sempre serd humano. O me-
lhor atendente ¢ aquele que
consegue entender o cliente
melhor do que ele préprio.” @

Autonomia, flexibilidade e rapidez,
as exigéncias do novo consumidor

DIEGO BRITO
ESPECIAL PARA O ESTADAO
Uma sociedade hiperconecta-
da moldou um novo cliente
que deseja flexibilidade, trans-
parénciaerapidez. O atual per-
fil do consumidor ¢ marcado
pela exigéncia crescente por
autonomia. Ao marcar uma
consulta ou devolver um pro-
duto, ele ndo quer burocracia.
Segundo o relatério Em-
powered Customer Journeys,

divulgado em junho pelas em-
presas de consultoria Box1824
e CI&T, “aautonomia se mani-
festa na exigéncia por solu-
cdes querespeitemarealidade
individual, com interfaces in-
tuitivas, renegociacdo inteli-
gente e produtos modulares”.
“A ‘hiperpersonalizacdo’ deixa
de ser umluxo e vira pré-requi-
sito”, destaca o relatério.

“A burocracia sempre foi
malvista, mas agora se tornou
intolerdvel. Em um cendrio di-
gital, em que os processos po-

dem e devem ser rapidos e sim-
ples, qualquer obstéaculo des-
necessdrio se transforma em
fator de rejei¢do”, afirma o vi-
ce-presidente de Estratégia da
Box1824, Henrique Diaz.
Professora e pesquisadora
na drea de estratégia e marke-
ting na Fundacdo Dom Cabral,
Luciana Faluba concorda que
“as geragdes mais novas tém
menos paciéncia com burocra-
cias”. “A longo prazo, ndo se-
rdo maisaceitos processos lon-
gos e burocraticos. Esse ja dei-

xoude ser um fator diferencial
para se tornar um padréo.”

‘FLUENCIA DIGITAL'. Na visio
de Rafael Fraga Silveira, dire-
tor de Produto, Tecnologia e
Marketing da consultoria Mid
Falconi, o fator determinante
¢ o “grau de fluéncia digital”.
“Pessoas que estdo habituadas
a experiéncias simples e 4geis
em aplicativos, plataformas e
servicos digitais esperam o
mesmo padrio em qualquer
contexto, inclusive nos corpo-
rativos”, ressalta.

Nesse cenario, a flexibilida-
de é o que conquista o consu-
midor, mas precisa ir além do
discurso. Diaz acredita que o
equilibrio depende de um “no-
VO pacto” entre empresas €

consumidores que leve em
consideracdo aspectos cultu-
rais, sociais e financeiros. “Se
um consumidor apresenta his-
torico de inadimpléncia, em
vez de simplesmente suspen-

Nova dinamica
‘Hiperpersonalizacao’
deixa de ser um luxo e vira
pré-requisito na relacio de
consumao, diz relatorio

der o servico de forma auto-
madtica, por que ndo oferecer
uma abordagem mais empati-
ca e personalizada, como pau-
sar a cobranca, renegociar ter-
mos ou oferecer conteudo de
educacdo financeira?” @
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David Kallas

‘Cliente que teve

um problema
em resolvido

é mais fiel

~ Para consultor, indice de solugdo
de problemas € o que mais tem
relaciio com a recompra e a ‘lealdade’

ENTREVISTA

Professor do Insper e
do Instituto Israelita
de Ensino e Pesquisa
Albert Einstein, é
ainda socio da KC&D,
empresa de consultoria

FLAVIO LOBO
ESPECIAL PARA O ESTADAO
professor do Insper e
consultor de gestdo
empresarial estratégi-
ca David Kallds acentua a im-
portanciadafluidez e do equili-
brio paraa construgdo de rela-
¢cdes duradouras das marcas
comseus clientes. Nesta entre-
vista, Kallas destaca a condi-
¢do de “conectividade perma-
nente” que os smartphones
trouxeram para a vida cotidia-
na que torna o tempo um re-
curso cada vez mais valioso.
Diante desse cendrio, ele consi-
dera que as empresas preci-
sam “saber se colocar no lugar
dos clientes e incorporar”
uma “atitude empdticaa cultu-
ra da organizacgo”.

“As empresas devem ma-
pear os processos de compra e
oferecer ‘jornadas’ adequadas
as diferentes demandas, todas
com o minimo de atrito e des-
gaste para quem as percorre.
Esse atrito pode acontecer de
varias maneiras - por exem-
plo, quando o telemarketing
pede ao cliente para informar
seus dados pessoais mais de
uma vez numa ligacdo.”

Segundo Kallds, pesquisas
demonstram que, para o clien-
te, 0 “indice de solugdo de pro-
blemas” é o que mais tem rela-
¢do com a recompra € com a
chamada “lealdade” em rela-
cdoamarca. A seguir, os princi-
pais trechos da entrevista:

Quais sdo os desafios en-
frentados pelas empresas

que buscam valorizar o
tempo dos clientes?
Primeiro precisamos entender
o contexto. A relacdo das pes-
soas com o trabalho e com elas
mesmas tem mudado muito,
especialmente emrelacdoava-
lorizacdo do tempo. Antes a
gente ia trabalhar, entrava as
oito da manh3, saia do traba-
lhonofinaldatarde e se desco-
nectava. Com os smartphones,
niohd maisdistin¢do entre on-
line e offline. A conectividade
¢ permanente. Recurso cada
vez mais escasso, o tempo vai
se tornando mais valioso. E a
velocidade crescente das tec-
nologias usadas no cotidiano
aumentaaexpectativade solu-
cdes e respostas rapidas.

Como esses desafios de-
vem ser abordados?
Entendendo os comportamen-
tos e necessidades dos clien-
tes, as empresas devem ma-
pear os processos de compra e
oferecer “jornadas” adequa-
dasasdiferentes demandas, to-
das com o minimo de atrito e
desgaste para quem as percor-
re. Esse atrito pode acontecer
devarias maneiras - por exem-
plo, quando o telemarketing
pede ao cliente para informar
seus dados pessoais mais de
uma vez numa liga¢do. Para fa-
zer isso realmente bem, a em-
presa precisa saber se colocar
no lugar dos clientes e incorpo-
rar essa atitude empaticaa cul-
tura da organizacdo.

Vocé pode dar um exemplo
de diferentes jornadas nu-
ma mesma plataforma?

Vamos pensar numa farmdcia.
Vou estereotipar um pouco os
personagens para facilitar, ok?
Pode haver um idoso que fre-
quentaregularmente aloja, pa-
ra comprar medicamentos,
sim, mas também para intera-
gir, conversar um pouco. Vocé
tem a jornada da mie com um
filho doente, que chega la
meio desesperada, cansada...
Tem também a jornada de

quemnédo entranafila para pe-
dir remédios porque vai so
comprar cosméticos. A noite,
comegam as jornadas do pes-
soal da balada, que vai com-
prar Engov e preservativos,
né? As lojas devem estar orga-
nizadas - inclusive com uma
distribuicdo adequada dos pro-
dutos no seu espaco fisico - de
um modo que facilite essas di-
ferentes jornadas, reduzindo
atritos, demoras e desconfor-
tos desnecessarios.

Falando em filas, o avan-
¢o tecnolégico pode aju-
dar a reduzir o incomodo
da espera?

Pode, sim. Em ambientes de
atendimento presencial,a ofer-
tade umbom Wi-Fi, por exem-
plo, é um fator importante de
melhoria da experiéncia dos
clientes. Em alguns casos, co-
mo o das companhias aéreas e
das lojas de fast-food, transfe-
rir para os préprios clientes
parte dotrabalho que antesera
feito por funciondrios — com
os totens de autoatendimento
para check-in e para escolha e
pagamento de pedidos - costu-
mafuncionar bem. Além de po-
der reduzir o tempo de espera,
esse tipo de gestdo de filas ate-
nua a sensagdo de perda de

“Os gestores deveriam
se lembrar da licdo

da Teoria dos Jogos
sobre relacionamentos
que queremos que

se mantenham ao
longo do tempo. Em
relacdes desse tipo,
mesmo quando ndo é
possivel uma solugdo
perfeita, a atitude
colaborativa, de busca
de solugdes razodveis,
é a mais favoravel
para todos”

tempo porque as pessoas pas-
samater o que fazer emvez de
ficar s6 esperando.

Em que tipos de dados as
empresas se baseiam para
avaliaraadequacio dasjor-
nadas e a satisfacdo dos
clientes?

H4 vérios indices. Usava-se
muito a avaliacdo de satisfa-
cdona qual o cliente pontua a
experiénciade zeroa1o. Hoje,
prevalece o entendimento de
quea probabilidade de vocé re-
comendar a marca para um
amigo oucolega-o que ¢ medi-
do porum indicador chamado
NPS - é mais relevante. Mas o
que as pesquisas vém mostran-
do é que, maisimportante ain-
da, é o indice de solucdo de
problemas, porque é o que
mais temrelagdo comarecom-
pra e com a chamada “lealda-
de” do cliente em relacdo a
marca. O cliente que teve um
problema bem resolvido ¢
mais fiel do que aquele que
nunca teve problema.

Existe o risco de a prépria
buscapor dadossobreasa-
tisfacdo dos consumido-
res se tornar um fator de
insatisfacdo?

Isso pode acontecer, sim. Do
pontodevistadas empresas ca-
pacitadas para usar esses indi-
ces de modo a aprimorar seus
sistemas e jornadas, quanto
mais informac&o colhida a ca-
da etapa da experiéncia do
cliente, melhor. Mas é preciso
equilibrar essa busca por da-
dos parandoincomodar as pes-
soas com pedidos excessivos
defeedback. Entraemjogo, no-
vamente, o respeito ao tempo
do cliente. E como, cada vez
mais, existe todo um registro
digital das jornadas, as empre-
sas colhem uma grande quanti-
dade de dados - como o tempo
gastoem cadaetapado proces-
S0 — sem precisar pedir avalia-
cOes ourespostas dos clientes.

As empresas tém se mostra-

GERMANO LUDERS/INSPER

do capazes de solucionar
satisfatoriamente os pro-
blemas reportados pelos
clientes?

Isso varia bastante. Eu mesmo
jative experiéncias contrastan-
tes com empresas muito co-
nhecidas. Depois de varios
anos, deixei de ser consumi-
dor fiel de aparelhos eletroni-
cos de uma marca porque,
quando um celular novo que-
brou, fui surpreendido por um
diagndstico muito questiona-
vel de “mau uso” que invali-
dou a cobertura da garantia.
Com outra marca, constatei
que estava sendo cobrado
mensalmente por uma assina-
tura de servi¢o que eu prova-
velmente havia feito sem que-
rer, numa compra online. Co-
mo era um valor baixo, sim-
plesmente cancelei. Logo de-
pois, sem que eu tivesse recla-
mado, a empresa me notificou
que havia identificado paga-
mentos por um servico que eu
ndohaviausado e me reembol-
sou. Passeia comprar eletroni-
cos de outra marca e a ser um
cliente mais frequente da em-
presa que me reembolsou de
maneira proativa.

Existe uma falta de aten-
¢do, por parte das empre-
sas, com a sistematizacio
de respostas capazes dere-
solver ouatenuarinsatisfa-
coes legitimas?

Algumas empresas fazem isso
bem. Mas, de maneira geral,
eu diria que poderia haver
mais atencdo e prontiddo nes-
se sentido. Os gestores deve-
riam se lembrar da licdo da
Teoriados Jogos sobre relacio-
namentos que queremos que
sejam recorrentes, que se man-
tenham ao longo do tempo.
Em relacdes desse tipo, mes-
mo quando ndo ¢ possiveluma
solucdo perfeita,aatitude cola-
borativa, de busca de solugdes
razoaveis, que nio geram per-
dedores, ¢ amais favoravel pa-
ra todos - inclusive para em-
presas e marcas. @



