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Empresas
Negocios

O tripé que transforma empresas
comuns em lideres de mercado

Em um mercado cada vez mais competitivo e digital, destacar-se vai além de simplesmente vender
produtos ou servicos. A combinacao de exceléncia no atendimento, atencao a experiéncia do cliente e
agilidade nas vendas formam o tripé essencial para o resultado sustentavel de qualquer empresa

Surama Jurdi (*)

exceléncia em servigos € valori-

zar cadainteracdo, comatencao

aos detalhes e comprometimen-
to genuino. E o que diferencia empre-
sas que criam fidelizacoes daquelas
que apenas executam operacdes. Um
atendimento impecéavel gera confian-
ca e fortalece a reputacdo da marca,
sendo um investimento estratégico.
Para alcancar esse nivel, é fundamen-
tal realizar capacita¢do continua das
equipes, desenvolvendo habilidades
como empatia, escuta ativa e comu-
nicacdo clara. Também é importante
desenvolver processos bem definidos,
para que a qualidade seja mantida
em todos os pontos de contato com
o consumidor. Afinal, cada interacio
é uma oportunidade de representar e
fortalecer a marca.

A experiéncia do cliente nao se
resume a venda, mas ao conjunto de
percepgoes que a pessoa tem em todas
as fases de relacionamento com a em-
presa. Desde o primeiro contato até o
po6s-venda, deve ser pensado de forma
integrada e humanizada. Organizacoes
que priorizam esse modelo entendem
que emocgdes e memorias associadas
a marca influenciam diretamente na
decisdo de compra e na recomenda-
¢ao para outros potenciais clientes.
E essencial ouvir o publico de forma
ativa, coletar feedbacks e transformar
essas informacdes em acdes praticas.

Surama Jurdi.

Mapear a jornada do cliente, perso-
nalizar o relacionamento e manter
um acompanhamento sdo acoes que
demonstram interesse genuino e for-
talecem vinculos.

Velocidade em vendas, por sua vez,
é crucial diante do ritmo imediatista
da sociedade atual. Tomar decisoes
rapidas, eliminar gargalos internos e
facilitar ajornada de comprado cliente
nao significa apressar processos de
forma descuidada. Pelo contrario,
trata-se de agilizar com qualidade,
garantindo que a entrega seja eficien-
te sem comprometer a experiéncia.
Empresas 4geis respondem melhor
as mudancas do mercado e capturam

oportunidades antes da concorréncia.
Para desenvolver esses processos,
precisam simplificar fluxos de trabalho,
adotar ferramentas digitais que facili-
tem o atendimento e gerar autonomia
as equipes para tomadas de decisoes
rapidas.

Integrar essas trés dimensdes é um
desafio, mastambémuma oportunidade
para inovar. Essa combinacao cria um
ciclo virtuoso: clientes satisfeitos ge-
ram recomendacoes, compras rapidas
aumentam o faturamento e um servico
impecavel solidifica a marca no merca-
do. Assim, transformando companhias
comuns em referéncias no setor.

Investir em cultura de servico e
treinamento continuo da equipe é
tdo importante quanto desenvolver
produtos ou estratégias de marketing.
Organizacdes que priorizam pessoas,
processos e tecnologia com esse alinha-
mento conseguem nio apenas vender
mais, mas criar clientesleais, engajados
e promotores da marca.

O futuro dos negdcios pertence a
quem entende que vendas nao sio
apenas numeros, mas experiéncias,
emocoes e confianca. A exceléncia
em servicos, experiéncia do cliente e
velocidade em vendas sdo principios
fundamentais para empresas que de-
sejam liderar e inspirar.

(*) CEO e fundadora da Surama Jurdi Academy.

Busca pelo aprendizado continuo nas
empresas € 56% maior na Geracao Z

V)

Levantamentoindica que as
oportunidades de crescimen-
to, estabilidade e liberdade
parainovar favorecema fideli-
zacao e arealizagdo dosjovens
profissionais. A geracdo Z ja
representamaisde 18% do to-
tal de participantes da Pesqui-
saFIA —Lugares Incriveis para
Trabalhar 2025, o equivalente
a40,8mil profissionais, dentro
de um universo de 219,2 mil
participantes. Nativos digitais
nascidos entre 1995 e 2010,
eles sdo mais exigentes em
relacdo as chances de de-
senvolvimento na empresa.
Segundo o levantamento,
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74,3% dos entrevistados da
geracdo Z acreditam que o
discurso nas redes sociais é
compativel com a realidade
da companhia (6% a menos
na comparacao geral) e ou-
tros 82,9% dizem dispor dos
equipamentosideais parare-
alizarem bem seus trabalhos
(2% a menos).

Como diferencial positivo, a
percepc¢ao sobre asliderancas
— mesmo com a necessidade
de otimizacado na frequéncia
dos feedbacks — é melhor
na geracdo Z. Fatores como
o conhecimento da area de

39% dosjovens colaboradores
apontam as oportunidades de
crescimento e de aprendizado
como oS principais fatores
para a permanéncia em uma
empresa.

De acordo com Lina Naka-
ta, professora da FIA Bu-
siness School e uma das
responsaveis pela pesquisa
FIA, os niimeros sdo reflexo
de uma mudanca estrutural
do mercado, com profissio-
nais que também privilegiam
a estabilidade como uma
razado para seguir em uma
organizacao.

“A geracdo Z € a primeira
100% digital e suas expecta-
tivas sdo, de fato, diferentes
de outros grupos etarios. De
acordo com nossa pesquisa,
0s jovens buscam, priorita-
riamente, o crescimento na
carreira; mas ele estd atrelado
aumbomrelacionamento com
as liderancas e a busca pelo
aprendizado constante, que
aparece em uma Proporcao
significativamente maior do
que em outras faixas”, comen-
ta Nakata.

Alémde serumelemento de
permanéncia, as perspectivas
de crescimento da carreirano
futuro (32%) e as oportuni-

dades de aprendizado (25%)
sdo os principais motivos de
atracdo para uma vaga entre
a geragdo Z — indices até 56%
maiores no comparativo com
o quadro geral de profissionais
entrevistados.

Outro ponto avaliado na
pesquisa da FIA foi o anseio
de permanéncia nas empresas:
a maior parcela de talentos
desta faixa etdria consultados
(256%) desejam permanecer,
em média, de 1 a 3 nas orga-
nizagoes, sendo que a maioria
dos entrevistados (67%) nao
busca vagas durante o periodo
que estd trabalhando em uma
empresa. O indice é levemente
mais alto que o de outras gera-
¢Oes, tanto no volume geral das
companhias, quanto nas ava-
liadas como Lugares Incriveis
Para Trabalhar.

Finalmente, a geracado Z
relata que a estabilidade pro-
fissional (25%), remuneragao
(18%), crescimento rapido
(17%) e liberdade para criar e
inovar (16%) sdo seus princi-
pais fatores de realizacao pro-
fissional. Com excecaodabusca
por salarios altos — semelhante
a outras geracoes — 0s demais
indicadores sao consideravel-
mente maiores na faixa dos
jovens profissionais.

Relagdo com liderancgas e
desafios

Ao analisar as razodes que
atraem, fidelizam e dialogam
com os valores da geragao Z no
mundo corporativo, a Pesquisa
FIA - Lugares Incriveis para
Trabalhar 2025 trouxe também
alguns pontos de atenc¢ado para
as empresas, inclusive para os
melhores ambientes de traba-
lho. A geracdo Z revela, por
exemplo, um indice 2% menor
de satisfacdo com a frequéncia
de feedbacks no comparativo
com o quadro geral de profis-
sionais consultados.

“A Geragdo 7 sinaliza que
os feedbacks dos lideres po-
deriam ser mais frequentes.
Outro ponto critico revelado
pela pesquisa é a percepc¢ao
de uma falta de proximidade
em relagdo a lideranca para
tratar de assuntos pessoais,
0 que indica um espaco para
maior conexao humana nas
organizacdes”, explica Lina
Nakata.

Ainda mais preocupante é
a percepcdo dos jovens sobre
reconhecimento, comuni-
cacdo digital e inovacdo nas
empresas: 72,2% sentem que
seu trabalho faz a diferenca
(indice 12% menor emrelacdo
aos demais participantes). Ja

atuacao (0,7% maior) e a
contribuicdo das avaliacoes
dos gestores para o seu
desenvolvimento (1,9%) se
destacam na comparacgao
com outras faixas etdrias. A
avaliacdo acercadacoeréncia
dos lideres esteve préxima
dos demais profissionais, com
variacdo levemente positiva
na geracao Z.

“Ao analisarmos como o0s
jovens avaliam seus gestores,
notamos que eles valorizam
muitoacompeténciatécnicae
percebem uma boa coeréncia
entre discurso e acdo. Outro
ponto positivo destacado pe-
los profissionais dessa geracao
¢é a capacidade dos lideres em
fornecer bons feedbacks”,
comenta Lina Nakata.

A Pesquisa FIA — Lugares
Incriveis para Trabalhar 2025
indica, por fim, que a combi-
nacao entre oportunidades
de desenvolvimento, aten¢ao
para as necessidades de re-
conhecimento profissional e
o didlogo com as liderancas
sdo preponderantes para or-
ganizacdes que buscam atrair,
engajar ereter os profissionais
que ja compdem uma parcela
relevante do mercado e que
irdo construir o futuro das
empresas.
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duma pergunta que tem
Hnorteado as conversas

mais estratégicas den-
tro das grandes institui¢coes
financeiras do Brasil neste
ano: como conhecer o cliente
a ponto de prever o que ele
precisa, antes mesmo que ele
saiba disso? Nao se trata de
ficcdo cientifica, tampouco de
um exercicio filosofico. Trata-se
de uma transformacao real, em
curso, que combina volumes
massivos de dados, Inteligéncia
Artificial (IA) eumanova forma
de enxergar o relacionamento
entre banco e cliente.

Durante muito tempo, o setor
bancario operou a partir de uma
l6gica bastante simples: se o
cliente estd com saldo negativo,
ofereca crédito; se esta com di-
nheiro em conta, oferecainves-
timento. Essaabordagem, ainda
que funcional por décadas,
revelauma limitacio estrutural
—elaresponde ao sintoma, nao a
necessidade real. O cliente que
acorda pensando em comprar
um carro nao acorda pensando
em crédito. Ele acorda com
um desejo, uma necessidade
de vida. E é exatamente essa
distincao que alA Agéntica—os
chamados agentes de A — co-
meca a tornar possivel de ser
capturada em escala.

Osagentes de IA sdo sistemas
autonomos capazes de racioci-
nar, planejar e executar tarefas
complexas sem supervisao hu-
mana constante. No contexto
bancario, eles funcionam como
um exército de analistas dedi-
cados, trabalhando 24 horas
por dia, sete dias por semana,
processando milhdes de pontos
de dados simultaneamente —
transacoes, comportamentos
no aplicativo, histérico de
navegacao, informacgoes pro-
venientes do Open Finance e
até sinais do mercado aberto.
Os numeros mostram o peso
dessemovimento: segundouma
pesquisa com mais de 800 pro-
fissionais do setor financeiro,
42% das instituicoes ja usam
ou avaliam IA Agéntica, e 21%
jaaimplantaram em producao.
Uma estimativa aponta que os
gastos globais com agentes de
IA chegaram a US$ 50 bilhdes
em 2025.

O que diferencia essa geracao
de ferramentas das anteriores
nao é apenas a velocidade de
processamento, mas a capaci-
dade de antecipar. Um agente
bem treinado, alimentado por
uma base de dados robusta e
bem arquitetada—o que os espe-
cialistas chamam de Data Mesh
—, consegue identificar que um
cliente estd em um momento
de vida propicio para adquirir
um imoével, antes mesmo dele
buscar essa informacgdo ativa-
mente. Em vez de uma oferta
genérica de crédito imobilidrio
disparada em massa, o banco
pode oferecer uma jornada
completa: simulacdo, orien-
tacdo financeira, integracio
com parceiros do ecossistema
e até um seguro adequado
ao perfil do cliente. Do outro
lado da equacao, cerca de 67%
dos consumidores ja se dizem
dispostos a compartilhar dados
financeiros em troca de servicos
personalizados, o queindica que
essemodelo encontraaceitacao
crescente. Essa é a diferenca
entre vender um produto e
resolver uma necessidade.

Para que essa visao se torne
realidade, entretanto, € preciso
construir a base. A moderniza-
¢do da infraestrutura de dados
é condicao indispensavel. Sem
uma plataforma de dados
democratizada, estruturada e
em nuvem, a IA nio tem onde
trabalhar. E porisso que os gran-
desbancos brasileiros investem
pesadamente na migracao para

cloud e na unificagdo de suas
fontes de dados — um projeto
de envergadura que, em alguns
casos, se estende por cinco
anos ou mais, dado o tamanho
e a complexidade dos sistemas
legados envolvidos. Segundo
um levantamento, 90% das
fungdes de financas terdo ao
menos uma solu¢do habilitada
por IA implantada até 2026, e
mais de 80% das empresas ja
utilizam APIs de IA generativa
em ambientes de producao.

Outros dos aspectos primor-
diais para o sucesso nesse tipo
de transformacao digital e nivel
de arquitetura tecnolégica é o
cultural (pessoas). Como fazer
com que cada colaborador
pensenas dores e necessidades
dos clientes com o mindset de
“Al First”? E inegociavel que
cada um dentro dos seus times
trabalhe de forma colaborativa
com equipes multidisciplinares
entre tecnologia, negdcios,
operacoes, financeiro, entre
outros, sem perder de vista o
aspecto de “dono” (ownership)
do produto.

A seguranca é outro pilar
inegocidavel. A medida que
0s agentes passam a trafegar
volumes cada vez maiores de
dados sensiveis dos clientes, a
protecdo dessas informacoes
precisa ser tdo sofisticada
quanto a proépria inteligéncia
aplicada. Curiosamente, os pro-
prios agentes de IA tém papel
fundamental nesse quesito: ao
aprenderem o comportamento
habitual de cada usudrio, sdo
capazes deidentificar desvios e
sinalizar fraudes em temporeal,
muito antes que um sistema de
regras convencionais sequer
perceba algo fora do padrao.
Trata-se de um ciclo virtuoso —
quanto mais o agente conhece
o cliente, melhor ele o protege.

Oresultado esperado € o que
omercado financeiro chama de
“principalidade”—a capacidade
de uma instituicao se tornar o
banco de referéncia na vida do
cliente,aquele ao qual ele recor-
re instintivamente a qualquer
momento. Conquistar essa posi-
¢do emum cendrio de crescente
competicdo combancos digitais
nativos, que janasceram com ar-
quiteturas ageis e experiéncias
fluidas, é o grande desafio dos
incumbentes. A resposta nao
esta em imitar os neobancos,
mas em utilizar o ativo mais
valioso que os grandes bancos
possuem e que os desafiantes
raramente tém: décadas de da-
dos transacionais, histéricos de
relacionamento, portfélio mais
completo de ofertas e profundo
conhecimento financeiro dos
seus clientes. Os agentes de [A
sao, hoje, a melhor ferramenta
para transformar esse ativo em
vantagem competitiva real e
sustentavel.

Em 2026, a diferenca entre
instituicoes financeiras compe-
titivas eirrelevantes estara cada
vez mais ligada a capacidade de
transformar dados em entendi-
mento real do cliente. Nao sera
suficiente oferecer bons produ-
tos ou aplicativos eficientes. O
diferencial sera a capacidade
de antecipar necessidades e
construir jornadas financeiras
relevantes.

Osagentesde [Arepresentam
justamente essa mudanca de
paradigma. Se bem implemen-
tados, eles permitirdo que o
banco deixe de ser um forne-
cedor de servigos financeiros e
passe a ser um parceiro perma-
nente na vida do cliente — um
sistema quendo apenasrespon-
de, mas que pensa, aprende e
age continuamente.

(*) Diretor de Negoécios no Brasil da
GFT Technologies.



