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COMPROMISSO
- DECOMPRA

EM ENTREVISTA EXCLUSIVA, O ESPECIALISTA CHETAN SHARMA DISCORRE
SOBRE AS MELHORES ESTRATEGIAS PARA AS EMPRESAS CHEGAREM AQOS
CONSUMIDORES E LHES VENDEREM PELO CELULAR

s empresas que aproveitam as oportunidades
criadas com a telefonia mdvel “ocupam” trés
dimensodes: a web movel, seu site (porque
atraem os consumidores até ele tornando-os
comprometidos com suas marcas) e seu balanco (com os
numeros das vendas e lucros resultantes de tal comprome-
timento). Quem afirma isso é Chetan Sharma, um dos mais

experientes entre os consultores internacionais especializa-
dos no segmento de telecom wireless.

H4 muito tempo os estudiosos da tecnologia nutrem a
ideia de um dispositivo multifuncional, capaz de entreter,
comunicar e servir como meio de pagamento, substituindo
os cartdes de crédito e o dinheiro em espécie. Alguns atri-
buiam ao microcomputador essa potencialidade, mas foi o
telefone celular que tomou a dianteira nessa corrida. No Ja-
pdo e na Coreia do Sul, mais de 60% dos proprietarios de
aparelho celular pagam suas compras por meio dele, por
exemplo. J& ha tecnologias que permitem projetar as ima-
gens da tela do celular sobre qualquer superficie, criando um
home theater de méo. O leque de usos dos telefones sem fio e
suas aplica¢des comerciais ¢ cada vez maior e mais variado.

Em entrevista exclusiva a HSM Management, Chetan
Sharma descreve as estratégias das empresas que entram em
contato com os consumidores e lhes vendem pelo celular. Ele
também reflete sobre as mudangas que ocorrem na experién-
cia de compra, quando o cliente pode ter acesso a informacédo
—inclusive & comparacéio de precos— de qualquer lugar.

E preciso que atuem em varias dimensdes. A primeira é a
da web mével, para que os consumidores que procurem
informacdes sobre um produto ou uma empresa por meio
de seu telefone celular consigam encontra-la. Para isso, es-
tar presente no mundo movel ou ser facilmente localiza-
vel pelos sistemas de busca é o primeiro passo. O segundo
¢ envolver os usudrios. Por sua capacidade de conectar o
consumidor com a empresa de qualquer lugar e a qual-
quer momento, o telefone celular ¢ um novo meio que leva
o compromisso do consumidor a um nivel diferente. As
empresas que compreendem isso colocam em acdo pro-
gramas de marketing e de propaganda para interagir com
os consumidores e aumentar o compromisso em relacgio
a seus siles na web movel. A terceira dimensdo ¢ a mais
importante -é a do comércio, que equivale a converter o
compromisso com uma marca em mais vendas e lucros.
Entre as muitas oportunidades de fazer negdcios, cita-se,
por exemplo, a de vender contetido ou produtos ao usuario
pelo celular. No entorno dessas transac¢oes, podem desen-
volver-se tecnologias de recomendacdo e de redes sociais
que promovam as vendas cruzadas ou fornecam mais
informacoes. Em alguns paises, como os escandinavos, o
Japdo e a Coreia do Sul, o celular ja é usado para comprar
entradas de espetaculos, alimentos e combustivel, no lugar
do cartdo de crédito ou do dinheiro vivo.

A entrevista é de
MANAGEMENT.

, colaboradora de HSM
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Depende das caracteristicas da populagdo ou do segmento
ao qual se dirija. Se ¢ um mercado em que os smariphones
estdo difundidos, ndo had muito que fazer, apenas se certificar
de que o conteudo do site seja bem visualizado nos browsers
maoveis em sua plataforma. A maioria dos telefones que che-
gam ao mercado —como o iPhone, da Apple, e o Galaxy, que
ja foi apresentado pela Samsung, criando burburinho- tem
browsers com todas as funcionalidades. Mas, se foca uma
populacdo ou um segmento que usa modelos mais bdsicos,
a empresa devera adaptar as paginas de seu site a esses dis-
positivos, o que é mais complicado. O fato é que o requisito
de uma presenca movel € ter um site baseado em WAP ou
XHTML que funcione bem em todos os tipos de dispositivos
que o mercado em que a empresa opera use.

O grau de compromisso se mede em funcéo do alcance e da
frequéncia, isto é, da quantidade de vezes que o consumidor
vé um anuncio. Uma iniciativa que teve alcance muito am-
plo foi a dos chocolates Cadbury, na India. L4, os resultados
dos exames escolares sdo um evento social. Os alunos e as
familias aguardam ansiosamente o dia em que sio publica-
das as notas e comemoram os bons resultados distribuindo
balas. Para aproveitar esse costume, a Cadbury se associou a
Reliance Communications, a operadora lider do pais, e vin-
culou a marca ao aplicativo ExamResults, que permite con-
sultar as notas pelo celular. Os assinantes viam um antncio

da Cadbury antes de ver os resultados dos exames e, se sua
nota era boa, recebiam felicitagdes. Em apenas uma campa-
nha, 17 milhdes de usudrios consultaram suas notas, o que
gerou mais de 52 milhdes de visualizacdes de antincios. A
taxa de aprovacdao foi de 86%. Outro exemplo é a campanha
da Coca-Cola na rede AdMob, que chegou a 100 milhdes de
assinaturas. A mensagem da campanha era “buscando di-
versdo” e tinha links para videos da Coca-Cola que podiam
ser reproduzidos, baixados ou compartilhados com outros
usudrios. Um dos atributos tinicos desse meio é que ele ofe-
rece mais de dez canais para contatar o usudrio: Bluetooth,
WAP, video, dudio, SMS e search engine marketing, entre
outros. Pode-se envolver o consumidor pelo canal que ele
mais use -se ele prefere enviar mensagens de texto, convém
comunicar-se dessa maneira; se prefere navegar na internet,
¢ melhor oferecer contetido no site. A medida que esse meio
se desenvolva, as empresas deverdo interagir em diversos
canais. O desafio ¢ garantir que a mensagem se mantenha
coerente em todos eles.

Sim, especialmente aos recém-chegados ao mercado, por-
que ha alto nivel de fragmentacdo. Se quiser aproveitar todos
0s canais, a empresa tera de negociar com vérios fornecedo-
res. Mas, em algum momento, uma ou duas empresas ofe-
recerdo servicos em todos. A AdMob, por exemplo, vai nessa
direcdo: cria campanhas de SMS, banners, inclusive em apli-
cacdes como jogos, de acordo com o desejo do anunciante.
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SAIBA MAIS SOBRE
CHETAN SHARMA

Chetan Sharma é expert em estratégias de implantacio de solucdes em teleco-
municagdes e computagdo sem fio que costuma assessorar CEOs e principais
executivos de tecnologia. Fundou e dirige a firma de consultoria que leva seu
nome, sediada em Issaquah, Washington, nos Estados Unidos, cujo conjunto
de clientes inclui empresas do porte de Disney, Sony, Samsung, Virgin Mobile,
Sprint Nextel, AT&T Wireless e Alcatel-Lucent, entre outras.

Esse americano-indiano é autor de cinco livros sobre o mercado mobile,
sendo dois de 2008: Mobile Advertising: Supercharge Your Brand in
the Exploding Wireless Market (ed. John Wiley & Sons, com

\\

Joe Herzog e Victor Melfi) e Wireless Broadband Téchno-
logy: Conflict and Convergence (ed. Wiley-IEEE Press,
com Vern Fotheringham), que sdo os mais recentes.
Também é membro sénior do renomado IEEE (The
Institute of Electrical and Electronics Engineers).
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GRANDES TENDENCIAS

DO UNIVERSO WIRELESS, szsunvosarma

* Redes de quarta geracao (4G). Em cinco anos, vere-
mos implantacoes de redes 4G que, gracas a maior largura
de banda, melhorardo a experiéncia do usuério, da nave-
gacao aos jogos.

* Propagacio de smaritphones por um preco-padrao.
J& estdo abaixo dos US$ 200 e, em poucos anos, cairdo a me-
nos de US$ 150 ou US$ 100. Logo havera atualizacdes de
modelos em todos 0os mercados. Essa tendéncia coincidira
com o advento das tarifas tinicas. Quando isso acontecer, 0s
usudarios consumirdo mais conteudos e interagirdo mais.

* Mais funcionalidades. Também se tornara cada vez mais

atraente adicionar funcionalidades ao telefone, como o dis-
positivo que se conecta ao celular e projeta as imagens da
tela em uma parede, com o qual se obtém uma espécie de
home theater. No Japdo e na Coreia, hé aplicativos de contro-
le da seguranca que se valem do telefone para escanear as
impressoes digitais.

» Controle remoto. Também serd cada vez mais possivel
controlar remotamente outros aparelhos, como os de musi-
ca. Na medicina, a tecnologia sem fio ja monitora a condi¢do
fisica do paciente e transmite essa informacédo ao médico. O
espectro de possibilidades é quase infinito.

\S

96

Sharma.indd 96

As que vendem diretamente ao consumidor final sdo as que
mais se beneficiam. Vérias, de supermercados a marcas de
artigos esportivos, se interessam pelo canal mével, porque é
um meio rapido de chegar aos consumidores e, em particu-
lar, ao publico jovem.

Para chegar a um ptiblico amplo, o SMS é o melhor veiculo,
porque é o mais usado e seus custos sdo mais baixos do que
de outros canais de trafego de dados. Mas as tendéncias do
mercado indicam que vamos caminhando para um modelo
de tarifa Unica, ou seja, navegar pela internet pelo browser
do celular terd um preco fixo.

O impacto é grande em varias dreas, uma vez que contribui
para aumentar a produtividade e para melhorar o servico de
atendimento ao cliente. Um exemplo sdo as empresas far-
macéuticas. Os vendedores que visitavam centros médicos
para promover novos medicamentos costumavam deixar
amostras e informacgdes. Alguns dias depois, voltavam para
colher os pedidos ou para coordenar reunides entre os meé-
dicos, que queriam realizar as consultas, e os especialistas
da empresa. Assim, o ciclo de vendas era muito longo. Mas
muitas empresas farmacéuticas criaram sites na web maével
e forneceram celulares aos vendedores, para que tivessem
acesso a eles. Entdo, se os médicos quisessem mais informa-
¢Oes ou conversar com um especialista, conectavam-se com
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o site pelo celular durante a visita, o que encurtou radical-
mente o ciclo de venda.

Depende do tipo de transacdo. A Amazon, por exemplo, que
nasceu no mundo virtual e faz transagdes eletronicas, esta
desenvolvendo aplicacdes para o iPhone e o Android, que
facilitardo para o consumidor a compra de livros a partir de
qualquer dispositivo. Se a transacdo ¢é fisica, é preciso ver
como o celular se encaixa na experiéncia de compra em
uma loja. H4 aplicativos; estdo em sua fase inicial, mas terdo
forte expansdo. Por exemplo, alguns permitem aproximar
o telefone de um produto e receber comentdrios de outros
consumidores de uma rede social ou comparar precos.

No Japdo, muitos consumidores obtém cupons de descon-
to das lojas ou informacdes de produtos e os enviam para
0s amigos. Isso ¢ possivel pela tecnologia NFC (Near Field
Communication), embutida no telefone. Basta aproxima-lo
de um ponto de venda e os cupons podem ser obtidos.

Para que se efetuem pagamentos por celular, falta infraes-
trutura. Essa ¢ a razao principal pela qual o sistema s6 des-
lanchou no Japdo, Coreia do Sul e partes da Escandinavia. E
preciso que grandes empresas do ecossistema do pais criem
mais capacidades nos pontos de venda e nos dispositivos. Se
as grandes varejistas adotarem o sistema, como Wal-Mart, os
demais os seguirdo. Pode levar entre cinco e dez anos. B
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