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Resumo

O Customer Success se trata de uma ferramenta eficaz na retencdo de clientes. Sendo assim, sera realizado um
estudo de caso em uma empresa vatejista no setor vestudrio localizada na cidade de Piracicaba/SP. O
trabalho tem como objetivo analisar a ferramenta de Customer Success na empresa varejista de roupas
femininas, para averiguar se a implantacio da ferramenta auxilia na retenc¢do dos clientes na organizaciao. O
método de pesquisa dessa monografia ¢ um estudo de caso, que se desenvolvera através da aplicagdo das
métricas NPS, CLV e Churn Rate por meio da ferramenta Customer Success, para posterior identificacao da
retengdo proporcionada pela ferramenta, a analise da melhoria da qualidade dos produtos da empresa e
posteriormente, oferecer a recomendacio de agdes e sistemas a serem realizados em um plano de marketing
de relacionamento. Deste modo, apds a implantacao da ferramenta e adogao de uma tecnologia inovadora,
a satisfacdo dos clientes da empresa encontra-se em um grau satisfatério, além do aumento da retengio dos
clientes e consequentemente, a lucratividade da empresa.
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Abstract

Customer Success is an effective tool in customer retention. Thus, a case study will be catried out in a retail
company in the clothing sector located in the city of Piracicaba/SP. The work aims to analyze the Customer
Success tool in the women's clothing retail company, to find out if the implementation of the tool helps in
retaining customers in the organization. The research method of this monograph is a case study, which will
be developed through the application of the NPS, CLV and Churn Rate metrics through the Customer
Success tool, for further identification of the retention provided by the tool, the analysis of product quality
improvement of the company and later, offer the recommendation of actions and systems to be carried out
in a relationship marketing plan. Thus, after implementing the tool and adopting an innovative technology,
the satisfaction of the company's customers is at a satisfactory level, in addition to the increase in customer
retention and, consequently, the company's profitability.

Keywords: customer success; business management; customer retention; metrics; customer satisfaction.

Resumen

El éxito del cliente es una herramienta eficaz para la retencién de clientes. Asi, se realizara un caso de estudio
en una empresa de retail del sector confeccion ubicada en la ciudad de Piracicaba / SP. El trabajo tiene
como objetivo analizar la herramienta Customer Success en la empresa minorista de ropa femenina, para saber
si la implementacion de la herramienta ayuda a retener clientes en la organizacién. El método de
investigacion de esta monografia es un estudio de caso, que se desarrollard mediante la aplicacién de métricas
de NPS, CLV y Churn Rate a través de la herramienta Customer Success, para una mayor identificacién de la
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retencion proporcionada por la herramienta, el analisis de la mejora de la calidad del producto de la empresa
y posteriormente, ofrecer la recomendacién de acciones y sistemas a realizar en un plan de marketing
relacional. Asi, luego de implementar la herramienta y adoptar una tecnologia innovadora, la satisfacciéon de
los clientes de la empresa se encuentra en un nivel satisfactorio, ademas del aumento en la retencién de
clientes y, en consecuencia, la rentabilidad de la empresa.

Palabras clave: Exito del cliente; Gestién Empresarial; Retencién de clientes; Métrica; Satisfaccion del
cliente.
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INTRODUGAO

Este artigo apresenta a ferramenta Customer Success para retencao de clientes, que possui o
intuito de garantir que os clientes tenham exceléncia nas suas experiéncias com a empresa €
continuem realizando compras regularmente.

A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de permanéncia do cliente
retido, sendo o Customer Success uma ferramenta importante para alcangar esse objetivo. Porém, para
tal resultado ser alcancado, deve ser realizado a manutencao do relacionamento com os clientes,
inclusive buscando compreender suas expectativas, que podem apresentar alteragao em um curto
espago de tempo.

Busca-se com este trabalho garantir e expandir o conhecimento sobre o tema para que os
interessados facam uso do Customer Success, uma vez que se trata de uma ferramenta essencial para
a retencao de clientes, uma vez que os clientes sao os responsaveis por manter a lucratividade da
empresa. Dessa forma, a obten¢do de conhecimentos sobre essa ferramenta e sua posterior
aplicabilidade é de grande valia nas carreiras profissionais, além disso, no ambito corporativo é mais
caro obter novos clientes do que reter os ja existentes na carteira das empresas.

Ao longo do trabalho sio detalhados o conceito do Customer Success, a sua aplicagao e
implantagao. Sendo realizada uma pesquisa exploratéria através de pesquisa bibliografica em fontes
secundarias, utilizando livros, revistas, trabalhos de conclusiao de curso, dissertacbes de mestrado
e doutorado e sites especializados.

O objetivo do estudo foi analisar a ferramenta aplicada em uma microempresa, do setor de
vestuario em opera¢ao na cidade de Piracicaba-SP desde o ano de dois mil e dezenove. Esta
pesquisa é um estudo de caso e para tanto foram abordados conceitos sobre a ferramenta
apresentada Customer Success, bem como a obtencao de dados sobre a identificaciao das necessidades
e exigéncias dos clientes, a reten¢ao deles com a aplicagao da ferramenta e a analise da melhoria da
qualidade dos produtos comercializados pela empresa. Apds o levantamento dos dados foram
realizadas analise dos resultados por meio das métricas NPS (Net Promoter Score/Escala de
Promocao da Rede), CLV (Customer Lifetime 1 alue/ Ciclo do Vida do Cliente) e Churn Rate (Taxa de
Perda).

Também foi apresentado um plano de warketing de relacionamento com intuito de aplicar
os resultados da ferramenta em contrata¢oes de sistemas para melhoria dos dados e informagdes
para tomada de decisdo e, acbes mais assertivas visando a criagio e desenvolvimento de um

relacionamento de longo prazo com os clientes.
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Diante do exposto, os resultados obtidos gerados no estudo de caso, por meio das métricas
da ferramenta, foram positivas em relacao a retencdo dos clientes, sendo este o foco principal da
implantacao do Customer Success na empresa em questao, visto que através dos parametros utilizados
nas métricas identificou-se que o ciclo de vida do cliente (CLLV) é bastante alto, contendo 30 clientes
considerados como os mais importantes, a taxa de perda de receitas e de clientes (Churn Rate) é
adequada, visto que reducao do numero de cliente se diminui drasticamente conforme os meses do
primeiro semestre de 2021 e o NPS (Escala de Promogao da Rede) possui um percentual positivo
significativo, visto que a empresa possui mais promotores (clientes com grau de satisfagao alto) do

que detratores (clientes com grau de satisfagao baixo).

1. ASPECTOS CONCEITUAIS SOBRE CUSTOMER SUCCESS, ESTRATEGIAS
DE MARKETING E SETOR VARE]JISTA

Segundo Agendor e Edools (2016), o Customer Success, também conhecido como Sucesso
do Cliente, tem como objetivo garantir aos clientes uma 6tima experiéncia com produtos ou
servicos da empresa.

Franca (2018) declara que os principais pilares do Customer Success sio:

Quadro 1: Principais Pilares do Customer Success

Pilares Descri¢ido

A empresa deve definir os indicadores de engajamento do usudrio e monitorar esses dados
Engajamento | constantemente, para saber quando os consumidores estdo satisfeitos e quando se

encontram insatisfeito, e prestes a dar chum.

Trata-se da taxa de cancelamento, que indica o numero de clientes que a empresa perde em
Churn um determinado periodo. Quanto mais a empresa conseguir antecipar o churn, maiores serdao

as chances de reter e engajar os usuarios.

Meétri Refere-se a uma série de indicadores que devem ser analisados constantemente, para garantir
étricas

a entrega do “sucesso aos clientes”.
Fonte: Franca (2018).

Steinman, Murphy e Mehta (2017) informam que o Customer Success ¢ quando o cliente
encontra seu sucesso desejado por meio de qualquer tipo de contato com a empresa. O autor ainda
complementa que a area de Sucesso do cliente nao espera o cliente ter alguma davida ou problema,
a equipe atua ativamente para certificar que os clientes estio satisfeitos com aquele servico ou
produto.

Segundo Kotler e Keller (2015), conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais

do que satisfazer e reter os ja existentes, uma vez que nao ¢ facil induzir clientes satisfeitos a deixar
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seus fornecedores atuais, além disso, a taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do

tempo de permanéncia deste retido.

1.1Implementagio do Customer Success

A autora Frankenthal (2017) determina que sao quatro passos para implantar a area de
Sucesso do Cliente em qualquer negécio, sendo:
Definir o cliente ideal: definir o perfil do cliente ideal, entender qual o valor que os clientes
percebem na solu¢ao da empresa e transmitir esses conhecimentos para as equipes de marketing e
vendas, para que facam a prospec¢ao dos clientes.
Processo de Onboarding: a equipe de Customer Success devera fazer uma consultoria para o cliente
entender como usar o produto ou servigo e, assim, obter melhores resultados.
Acompanhamento continuo dos clientes: ¢ preciso verificar se os clientes continuam satisfeitos
com os resultados que estio obtendo, além de prever quando algum cliente podera sair da empresa
por meio de métricas bem definidas. Portanto, devem ser realizados: o monitoramento do grau de
engajamento, definicao de um SLA (Service Level Agreement) adequado e a escuta aos clientes para
saber que novas necessidades desejam satisfazer.
Expansdo, renovagao, upsell e cross-sell: a equipe de Customer Success, quando identificar
oportunidades de negdcios, deve repassar para os times de marketing e vendas para expandirem o
uso das solugOes da empresa, fazer vendas adicionais de outros produtos e servigos (cross-sell) e

upgrade de planos (u#psell).

1.2Métricas de Satisfagao e Retengao de Clientes

Cossa (2016) apresenta as principais métricas voltadas para satisfagao e retencao dos
clientes, conforme indicado no Quadro 2, sendo:
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Quadro 2: Principais Métricas Para Satisfagido e Retengido dos Clientes

METRICAS DEFINICAO

Trata-se de uma pontuagio em que o cliente atribui a empresa, em torno de uma

Satisfacio Global .
pergunta voltada a experiéncia total na empresa.

Trata-se da média das pontuacSes que o cliente determina, voltadas as perguntas sobre a
Satisfacdo Média experiéncia total na empresa, as expectativas do cliente em relacio a esta e o ideal de
empresa para o cliente.

Trata-se do percentual de clientes que atribuem a pontuacdo maxima em relacio a

Satisfaction Top Box pergunta de satisfacio total.

Trata-se do percentual de cliente que atribuem as duas maiores pontuagdes de satisfacdo

Satisfaction Top 2 Box total.

Trata-se da pontua¢io determinada pelo cliente em relacdo a pergunta voltada a lealdade

Intencao de Aconselhar ~
do mesmo em relagdo a marca ou produto.

Trata-se da pontua¢io determinada pelo cliente em relacido a pergunta voltada a

Intencdo de Recompra .
recompra do cliente na marca.

Trata-se da diferenca entre o percentual de clientes que recomendariam a marca e o

Net Promoter Score . - .
percentual de clientes que ndo recomendariam a marca.

Fonte: Cossa (2016, adaptado).

Nos subtopicos abaixo aprofundamos as métricas que serdo utilizadas no estudo de caso

na loja comercial em Piracicaba/SP deste trabalho.

1.2.1 Net Promoter Score — NPS

Segundo Reichheld (2006), a pesquisa NPS é composta por uma dnica pergunta feita ao
cliente: “Vocé nos recomendaria a um amigor” que determina o seu grau de lealdade a marca e sua
satisfagdao. Sendo assim, o autor declara que a partir desta questao, é medida a satisfagcao dos clientes
em uma escala de 1 a 10, sendo estes segmentados em trés grupos: promotores, neutros e
detratores.

Sendo os promotores as pessoas que avaliaram a empresa com nota 9 ou 10, obtendo as
taxas de recompra mais altas e sendo responsaveis por mais de 80% das recomendag¢des. Os clientes
neutros sao os que avaliaram a empresa com nota 7 ou 8, e caso possuirem ofertas melhores, podem
optar facilmente pelo concorrente. Ja os clientes detratores sio os individuos que avaliaram a
empresa com notas de 0 a 6, sendo responsaveis por mais de 80% da propaganda negativa.

Para obter o resultado da NPS é calculado o percentual de cada grupo, depois feita a

subtragao do percentual de detratores em relagao ao percentual dos promotores.
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1.2.2 Churn Rate

Segundo Steinman; Murphy; Mehta (2017, tradugao nossa) o churm é a perda de receita e de
clientes, sendo que o chum de receita é quando o cliente permanece comprando da empresa, mas
devolve produtos ou licengas, diminuindo a sua receita, ja o chum de clientes acontece quando os

clientes da empresa param de efetuar compras.

1.2.3 Customer Lifetime Value - CLV

O CLV deve ser definido e medido antes do estagio “ativo” da relacio com o cliente,
durante e apds o término da relagao com ele, a fim de auxiliar na tomada de decisao da empresa
(MUTANEN, 2006, traducao nossa).

Segundo Swway (2018), os trés principais componentes do CLV sdo aquisi¢ao de clientes,
que se refere a primeira compra de um cliente novo ou considerado como “perdido”, também pela
retengao de clientes, sendo a probabilidade de um cliente estar “ativo” ou repetir a compra em uma
empresa, levando a compra repetitiva de uma marca. Por tltimo, a expansiao da margem de clientes,
que se refere a margem gerada por cada cliente no periodo, relacionada aos estorcos de wp-selling e
cross-selling, estimulando os clientes a comprarem os produtos ou servicos de um conjunto de
categorias.

O CLV demonstra o quanto vale, em unidades monetarias, a relacao com um determinado

cliente no julgamento da empresa, Berger e a/. (2018, tradugao nossa).

1.1 Comércio Varejista: Aspectos Conceituais e Cenario Atual

Segundo Kotler e Keller (20006, p. 500), o varejo engloba todas as atividades que envolve a
venda de produtos ou servigos realizados diretamente ao consumidor final, sendo o varejista
considerado como qualquer negdcio comercial que o faturamento advenha, em principio, da venda
de lotes pequenos ao cliente final.

Com base na Pesquisa Mensal de Comércio — PMC (apud Abdala, 2021), o volume de
vendas do setor varejista obteve alta de 1,2%, porém sofreu quedas de 6,1% no volume de vendas
em margo, abril, novembro e dezembro de 2020. Em contrapartida, o estudo realizado pela
Associacao Brasileira de Comércio Eletronico — ABComm em 2020, identificou em 2020
crescimento de vendas de 68% no ano em comparagao a 2019, estimando que 20,2 milhdes de

205



Bioenergia em revista: dialogos, ano/vol. 11, n. 2, julho/dez. 2021. P. 199-224
Priticas de retengio de clientes por meio da ferramenta customer success: estudo de caso em nma loja de varejo (Piracicaba-

SP)
AGUADO, Andressa Julia, CASAROLLO, Milena; FISCHER, Luciana

consumidores compraram pela primeira vez na internet e 150 mil lojas adotaram a venda por meio
de plataformas digitais (SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO - SBVC,
2021).

Desta forma, determina-se que o cenario varejista no Brasil atual se apresenta com grandes
dificuldades e em transformagcao, principalmente para as empresas fisicas, sendo necessario adotar
as tendéncias de inovagao e tecnologia, tais como, utilizacdo de marketing digital, migragao para
plataformas digitais ou redes sociais, venda on/ine e maior interacao digital, para acompanhamento

da mudanca de habitos de consumo, for¢ada pela pandemia Covid-19.

1.2 Tendéncias de Consumo em 2021

O SEBRAE (2021) declara que as principais mudangas ocorridas em 2020 foram:

e Vendas online: Possibilitou movimentacio de mercado com menor chance de
contaminagao pela Covid-19

e Delivery: A procura por entregas de produtos aumentou de forma significativa

e Busca por servigos personalizados: prestagio de atendimento de qualidade,
personalizado e com foco no publico-alvo

e Digitalizagdo: A adaptaciao e promogao do servigo através de forma digital, online, delivery

e marketing digital

Contudo, identificou-se a necessidade de realizar entregas de produtos no domicilio dos

clientes e aderir a tecnologia, para atender novos héabitos de consumo.

1.3 Protocolos de Seguranga e Higiene no periodo da Pandemia Covid-19: breve

analise aplicada ao setor varejista no estado de Siao Paulo

A empresa estudada neste trabalho se trata de uma loja de varejo no ramo de vestuario, se
enquadrando no setor de comércio e no subsetor de comércio de produtos téxteis, de confecgao e
calcados do Plano Sao Paulo. Devendo dessa forma, disponibilizar alcool em gel no
estabelecimento, realizar quarentena e passar o ferro a vapor nos produtos assim que os receber,
seja por fornecedores ou devolugbes por parte de clientes, além de reduzir a utilizagao de
provadores, sendo que quando utilizados, deve ser realizado a higienizacao do local.
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Em contrapartida, de acordo com o Governo do Estado de Sao Paulo (2021), o Plano Sao
Paulo possui determinagoes através de fases, sendo determinada paras lojas do setor varejista sendo
que nas fases 2 a 4 o comércio poderia atender os clientes presencialmente, mas com capacidade e
horario reduzidos e, utilizando os protocolos de higiene determinados. Ja na fase 1, todas as
atividades presenciais sao proibidas, podendo ocorrer somente a entrega delivery e drive-thru.

Segundo G1 (2021), no més de abril/2021 a cidade de Piracicaba encontrava-se na fase
vermelha, mas em fase de transi¢ao, permitindo a abertura de estabelecimentos comerciais com
ocupag¢ao maxima de 40% e horario de funcionamento a partir das O6h e encerramento as 21h.

Deste modo, a época a empresa do estudo de caso realizava as vendas através de redes
sociais, nao ocorrendo contato fisico com os clientes e as pegas compradas eram entregues através
dos servicos de delivery ou por meio de drive-thru, respeitando assim, as exigéncias dos protocolos de

saude e higiene determinados pelo Plano Sao Paulo para o setor em questio.

1.4 Marketing de Relacionamento: Aspectos Conceituais e Implantagao

Martins (2018), declara que o marketing de relacionamento usa todas as ferramentas de
marketing com intuito de construir uma relagao de longo prazo com os clientes.

Kotler e Keller (2015) identificam a existéncia de trés atividades de warketing com intuito
de auxiliar na criacao de valor ao cliente, sendo a intera¢do com clientes, os programas de
fidelidade e a cria¢do de vinculos com os clientes.

Deste modo, Cobra (2009) declara que o objetivo do marketing de relacionamento esta em
atrair, conquistar e reter os clientes, com intuito de construir relacionamentos satisfatérios e
duradouros.

Conforme Rodrigues (2020), o marketing de relacionamento ¢ aplicado através dos seguintes

passos detalhados no Quadro 3 abaixo:

Quadro 3: Implantagio do Marketing de Relacionamento

Nome Descricido

Analisar os dados e histéricos dos clientes para ter conhecimento de suas caracteristicas, preferéncias, a
forma de relacionamento a longo prazo que podem construir e o motivo de realizarem nova compra,

Dados sendo de suma importancia a andlise dessas informagGes para desenvolvimento de um plano de marketing
de relacionamento adequado e efetivo.
Perfis Ideais de Apés analise dos dados acima, a empresa deve segmentar os clientes para desenvolvimento de estratégias
Clientes de marketing exclusivas para cada grupo.

Se trata de uma ferramenta do marketing de relacionamento com intuito de comunicar os clientes de forma

E-mail Marketing mais eficiente.

4 Fussiger ¢ Brum (2019) declaram que o e-mail warketing se trata do uso do e-mail para campanhas de marketing
digital.
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Redes Sociais A presenca da empresa nas redes sociais ¢ de suma importancia, uma vez que ocorre de forma quase
imediata e possui maior repercussio em curto prazo.
Automacio de Criggio de e-mails, mensagens e outros -itens importantes para o rele.lcfonamento com os clienFes,
Marketing realizados de forma totalmente auFomfltlzadg, sendo que a empresa ira se comunicar com o cliente certo,
na hora certa e no local de comunica¢io mais adequado.
Programas de Beneficios ofertados para que os clientes comprem o produto da empresa, podendo ser varios tipos de
Fidelidade beneficios, relacionados direta ou indiretamente ao produto da empresa.
CRM Ferramenta que capta e rastreia as informagSes dos potenciais e atuais clientes, auxiliando no
entendimento das suas preferéncias, para que a empresa consiga monitorar e atendé-los.
Customer Success A ferramenta entrega os dados do comportamento dos clientes apds a venda.
Avaliagio Apbs a implantacio do marketing de relacionamento é de suma importancia a verificacio e analise
Constante de constante de resultados para que sejam identificados o nivel de fidelizagdo e construgio de relagGes que a
Resultados empresa estd conseguindo junto aos clientes

Fonte: Rodrigues (2020, adaptado).

Outro ponto importante, ¢ a relagdo que o marketing de relacionamento possui com o Customer Success,
visto que uma metodologia busca os dados gerais dos possiveis e atuais clientes e o outro busca os dados

dos clientes ativos atuais e inativos ap0s a realizacdo da compra na empresa (CASTRO, 2019).

1.5 Lei Geral de Prote¢ao de Dados Pessoais — LGPD: respeito a confidencialidade de

informagdes no estudo de caso

Valente (2020) diz que a LGPD consiste em um conjunto de aspectos, tais como, fixar
formas de coleta e tratamento de dados, definir categorias de dados, trazer direitos aos titulares de
dados, detalhar para quem vale as normas, determinar as obrigacGes das empresas, colocar san¢des
para violages, entre outros.

Segundo Bastos (2020), a LGPD se tornou vigente a partir de setembro de 2020 para inicio
das alteracoes e ajustes necessarios em todos os locais previstos na lei e que utilizam os dados
pessoais em suas atividades, mas houve a prorrogac¢ao da previsao de puni¢des e multas para agosto
de 2021, sendo necessario que todas as empresas estivessem em conformidade com a legislagao até
a referida data.

Diante da nova lei, as informagbes pessoais da empresa estudada e de seus respectivos
clientes foram retiradas para nao divulgagiao de dados pessoais, tais informagoes se referem aos
clientes, tais como nomes e datas de nascimento, e a empresa, a qual nao autorizou a divulga¢ao de
seus dados, como registro de pessoa juridica, telefone, enderego, entre outros. Os dados foram
modificados por nomes e informacdes genéricas, se adequando as normativas determinadas pela

LGPD.
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2. APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa do estudo de caso se trata de uma loja varejista de roupas femininas localizada
na cidade de Piracicaba/SP, com foco em moda elegante e hype. Ap6s a empresa adotar as vendas
no ambiente online, através de /ves via Facebook e implantagao do Customer Success, houve um alto
crescimento nas vendas e, consequentemente, no faturamento mensal da loja.

Em meados de fevereiro e margo de 2020, as proprietarias iniciaram as vendas por meio do
Instagram e Facebook, sendo que os clientes com interesse na compra também tinham livre acesso a
um ponto de venda fisico (residéncia das proprietarias) para a realizacdo de provas das pegas e
retirada dos produtos, além do servigo delivery ja em funcionamento, através de entrega via motoboy.

Em setembro de do ano de 2020, as proprietarias abriram uma loja fisica na regido norte
da cidade de Piracicaba-SP, préximo ao centro comercial da cidade, iniciando assim um controle
financeiro das vendas e fluxo de caixa, de forma manual, porém, nao sistematico. A auséncia de
uma gestao profissionalizada na condu¢ao do negbcio poderia comprometer nio somente as
vendas, bem como inviabilizar o fortalecimento da imagem da loja num ambiente cada vez mais
competitivo que se torna o varejo brasileiro, inclusive em ambito local.

Em janeiro de 2021 a loja intensificou as vendas através de /ves no Facebook para realizar a
queima de estoque dos itens disponiveis no espago fisico e houve uma grande aceitagao do publico-
alvo e aumento consideravel de vendas, por isso as proprietarias decidiram permanecer com o
negocio estritamente no modelo digital com a realizagdo de /ves uma vez por semana. Em fevereiro
de 2021, houve a expansao de uma /e por semana para duas na rede social Facebook, com a
ampliacao das a¢oes de comunica¢do com as clientes através do Whatsapp, Facebook e Instagram.

Atualmente (segundo semestre/2021), o negdcio continua de forma online, através das redes
sociais, sendo que as entregas dos produtos sio realizadas por meio de delivery e, caso as clientes

optem pela retirada no local, também por meio de drive-thru.

2.1 As estratégias de comunicagio utilizadas pela Empresa: breve analise
Segundo Patel (2021), estratégia de comunicacao é qualquer comunicacio realizada pela

empresa, se tratando de um plano sobre ela, seus produtos ou servicos de acordo com o

planejamento estratégico.
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Considerando a relevancia de acbes organizadas para a divulgacdo da empresa e de seus
produtos, a empresa do estudo de caso realiza as seguintes estratégias de comunicagao, implantadas
junto com a ferramenta Customer Success:

Embalagens personalizadas: utilizadas para entrega dos produtos aos clientes, as quais possuem
design diferenciado, contendo imagens ilustrativas e informagoes necessarias com intuito de agregar
valor aos produtos.

Comunicagio de Zives: divulgacio dos horarios, dias e meio de comunicagao que sdo transmitidas
as /ives, sendo realizada em todas as redes sociais da loja (Facebook, Instagran e Whatsapp) para atrair
o publico-alvo para a transmissao ao vivo.

Posts publicados nas redes sociais: sio todas as comunicagoes realizadas pela empresa, com
intuito de aumentar o relacionamento com os clientes e informa-los sobre a empresa e os produtos.
Atendimento pelo WhatsApp: sao realizadas vendas diretas pela rede social. Além disso, os
clientes também entram em contato para sanar duvidas.

Todas as estratégias de comunicagdo realizadas pela empresa foram baseadas na retengdo e
melhoria do relacionamento com os clientes, a qual foi elaborada juntamente com a implantacao

do Customer Success para que todos os processos estratégicos estejam integrados com a ferramenta.

3. ESTUDO DE CASO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta se¢ao serdo apresentados os resultados obtidos derivados do estudo de caso realizado
na empresa varejista localizada na cidade de Piracicaba-SP, por meio das métricas e pesquisa de
campo desenvolvidas e, implantacao da ferramenta Customer Success, bem como, acOes de marketing

de relacionamento elaborado como proposta para as proprietarias do negocio.

31 Estudo de caso: contextualizagiao

As vendas da referida loja de varejo - setor de vestuario feminino, objeto do estudo -,
comegaram a ser computadas em sistema a partir da abertura da loja fisica que ocorreu no més de
setembro de 2020.

Para a realiza¢do da analise de vendas foram organizados dois periodos de verificagao,
sendo que o primeiro contempla os meses de setembro, outubro, novembro e dezembro de 2020
e o segundo periodo contempla janeiro, fevereiro, marco e abril de 2021. As analises contemplaram
todas as vendas realizadas pela loja desde a abertura do espago fisico, em setembro de 2020, até
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abril de 2021 - periodo das vendas exclusivamente no ambiente on/ine, através das redes sociais

(Facebook, Instagran e Whatsapp)

3.2  Metodologia

Para a realizacdo deste estudo foram utilizadas pesquisa bibliografica, em fontes secundarias
(como sites especializados, revistas, artigos e livros) com énfase na tematica Customer Success e
também pesquisa de abordagem quantitativa com as clientes, além do desenvolvimento e analise
de métricas que, ao final, possibilitaram a apresentacao de propostas para agoes de marketing de
relacionamento junto as clientes da loja, em operagiao na cidade de Piracicaba, interior do estado
de Sio Paulo.

As métricas abordadas neste trabalho para implementacao e aplicagio da ferramenta
Customer Success foram CLV (Customer Lifetime 1V alue/ Ciclo do Vida do Cliente), Churn Rate (Taxa
de Perda) e NPS (INet Promoter Score/Escala de Promogao da Rede), os quais possuem, cada qual,
um método para obtencao de dados, aplicagao e analises (para as métricas foram considerados os
dados obtidos pelo sistema de controle financeiro que a empresa possui, tais como cadastro de
clientes e informagoes de vendas).

No CLV foi considerado no periodo de analise a frequéncia de compra do cliente e seu
valor médio gasto nas compras, a margem de lucro do negbcio, visto que a aplica¢ao dos dados foi
expressa nas formulas do LTV definidas por Acioli (2019), sendo a multiplicagao da quantidade de
compra, do valor médio de compra e do petriodo analisado, e do CLV, que ¢ a multiplica¢ao do
LTV e da margem de lucro. As analises foram realizadas a partir desses 3 pontos principais de
abordagem, considerando a expansio da margem de clientes, a qual foi demonstrada no
levantamento dos 30 clientes mais importantes para a empresa, sendo que o valor foi definido a
partir do Principio de Pareto, que nos apresenta uma dedicagao maior da empresa para conhecer e
atuar junto aos 20% dos clientes que podem gerar 80% do retorno para o business. No entanto, cabe
ressaltar que dentre esses 20% a empresa, ainda, deve estar atenta para identificar os 20% que
podem representar um resultado com maior destaque, sem deixar de considerar a aplica¢ao dessa
teoria em todas as agoes que permeiam a relagao comercial com esses clientes (ROCK CONTENT,
2018).

Na NPS foi realizada uma pesquisa de campo quantitativa com perguntas fechadas, voltadas
para a satisfacdo dos clientes, considerando uma amostra aleatéria de 116 clientes em relagao ao

total de 151, com margem de erro de 4,4 pp, aplicada por meio do Google Forms, direcionando-se o

211



Bioenergia em revista: dialogos, ano/vol. 11, n. 2, julho/dez. 2021. P. 199-224
Priticas de retengio de clientes por meio da ferramenta customer success: estudo de caso em nma loja de varejo (Piracicaba-

SP)
AGUADO, Andressa Julia, CASAROLLO, Milena; FISCHER, Luciana

link da pesquisa aleatoriamente através do WhatsApp. Devido ao cadastro de clientes que a loja
possui, ndo foi necessario inserir no questionario as caracteristicas demograficas.

As analises foram baseadas em Reichheld (2006), em que notas de 0 a 6 sdo clientes
detratores, de 7 a 8 clientes neutros e de 9 a 10 sdo clientes promotores.

Ja na métrica do Churn Rate, foi considerado o churn de clientes e receitas, que seguem as
térmulas respectivamente, conforme Steinman, Murphy e Mehta (2017), quantidade dos clientes
perdidos em um més, dividido pelo nimero de clientes que iniciaram no més e a quantidade de
receita perdida em um més dividida pela receita do més anterior.

Diante disso, houve a aplicacio dos dados de vendas, que foi analisada em dois parametros,
sendo por meio de volumetria més a més, considerando o impacto da taxa chum rate em cada més,
e por fases da empresa, com intuito de identificar os impactos gerados pela perda dos clientes e das
receitas a empresa.

Verificou-se, depois, as redes sociais, ferramentas mais importantes para a empresa, pois as
vendas, comunicagoes e agbes atualmente sdo realizadas por meio delas. Por isso, houve
recomendagbes com os objetivos de atragdo e retengao dos clientes. Apds, foram analisadas as
automacdes de marketing, para constatagao do nivel de eficacia da reten¢ao dos clientes.

O proximo tépico foi sobre os programas de fidelidade. Diversas a¢oes e programas foram
recomendados para elevar retencao, fidelidade e lealdade dos clientes, com base nas estratégias e
meios de comunicacio utilizados pela loja. Definiu-se como foco as redes sociais. Elaborou-se um
cronograma de agoes com indicagdo para inicio a partir de 2022, pois o or¢amento destinado as
acoes de marketing estarao contempladas pela empresa.

Em relacdo a Gestao de Relacionamento Com o Cliente (CRM), foram realizadas reunides
com as proprietarias, pautando-se a ferramenta como meio de atingir os objetivos e estratégias da
loja. Efetuou-se pesquisa de mercado para indicacao do sistema mais adequado a empresa, para
uma implantagao futura.

A avaliagao constante de resultados foi recomendada com frequéncia mensal, a fim de
identificar mudancas nas métricas, vendas e relacionamento com os clientes, com o intuito de
interpretar os dados para a tomada de decisao da empresa.

Por fim, teceram-se recomendagOes as proprietarias, tendo como base todos os temas,
métricas, Customer Success, plano de marketing de relacionamento, perfil de clientes da empresa e
estratégias mais adequadas, com intuito de melhorar o relacionamento e vendas com os clientes e

consolidar a marca, aumentando, desse modo, o faturamento e lucros da empresa.
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3.3 Resultados e Implantagdao da Ferramenta Customer Success

A) Implantagio do Customer Success: realizada em janeiro de 2021 na empresa
contemplada no estudo de caso, contendo 4 passos, sendo: (1) definir o cliente ideal, o qual houve
a determinagao dos grupos de clientes por meio das métricas NPS, Churn Rate e CLV, (2) processo
de onboarding, sendo adotada consultoria basica de moda nas /Zves, (3) acompanhamento continuo
de clientes, que foi abordado nas recomendagoes ao cliente e, expansao, renovagao, #psell ¢ cross-sell,
sendo realizado planejamento de compras dos produtos para vendas em conjuntos e (4) também
foi realizado o levantamento de dados pessoais e das vendas para o desenvolvimento das métricas,
plano de marketing de relacionamento e recomendagdes as clientes.

B) Customer Lifetime Value — CLV (Ciclo de Vida do Cliente): na presente métrica foi
utilizada a base de clientes que realizaram compras dentro do periodo de setembro de 2020 a abril de

2021, totalizando 151 clientes, sendo considerado 3 principais componentes para analise do CLV, os quais

seguem identificados abaixo:

e Anilise da expansio da margem de clientes: determinagio das clientes mais
importantes da empresa, considerando a regra 80/20 retratada por Alliance Comunicacio
(2021) como uma proje¢ao matematica de uma relagao de esfor¢o e recompensa, sendo
que a forma expressa escolhida para o estudo de caso realizado é a 80% do faturamento é
resultante de 20% dos clientes. Neste sentido, foram determinadas as 30 clientes com maior
CLV apresentado, isto é, 80% das 151 clientes, considerando o periodo, valor médio e
quantidade de compra, resultando em clientes com CLV superior a R§ 500,00, indicando
que os clientes mais importantes estao dispostos a realizarem compras em valores altos na
empresa;

e Aquisigao de clientes: trata-se da analise da quantidade de clientes perdidas em
determinado periodo em comparagao a aquisi¢ao de novas clientes ao préximo periodo, a
qual foi desenvolvida considerando os 2 periodos da empresa (setembro a dezembro de
2020, contendo o espago fisico aberto e janeiro a abril de 2021, adoc¢ao das vendas através
de /ives em rede social e implanta¢do da ferramenta), os quais indicaram que no periodo de
2020 houve a perda de 16 clientes e, em 2021, a aquisicao atingiu 115 clientes,

representando um aumento de 719% em comparagao as perdas em 2020;

e Retengido de clientes: trata-se do levantamento da quantidade de clientes retidas nos 2

petriodos da empresa, sendo consideradas as clientes que realizaram, pelo menos, compras
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em 2 meses do perfodo, assim, houve a identificacao de 6 clientes retidas em 2020 e 53 em

2021, contendo uma variag¢ao de aumento de 783% comparando ambos os periodos.

Na métrica CLV, houve a identificacio dos perfis ideais de clientes detalhados no tépico
referente ao plano de marketing de relacionamento, visto que foram de suma importancia para

desenvolvimento do plano proposta.

C) Net Promoter Score — NPS (Escala de Promogido da Rede): o NPS foi
desenvolvido por meio de uma pesquisa de mercado quantitativa, a qual Opznion Box (2021) declara
que a pesquisa de mercado possui uma parcela aleatéria (amostra) dentro da populagio
determinada, devendo possuir as mesmas caracteristicas e proporg¢des e, conter um intervalo de
confianga respeitando a margem de erro. Sendo assim, foi considerada como populacio da pesquisa
todos os 151 clientes, tendo como determina¢io uma amostra de 116 entrevistados, representando 4,4
pontos percentuais e realizada durante o periodo de 07 de abril de 2021 a 16 de maio de 2021, por meio de
plataforma online Google Forms.

As caracterfsticas demograficas consideradas para a amostra foram emitidas no sistema
financeiro que a empresa atualmente possui, visto que ha o cadastro de dados pessoais dos clientes,
sendo:

e Género: a populagao é 100% feminina;
e Faixa etaria: a maioria da populagio encontra-se nas faixas etarias 25 — 34 (19%), 35 — 44

(25%) e 45 — 54 (21%)), representando aproximadamente 65% das 151 clientes, sendo que

os 35% restante encontram-se nas faixas etarias até 17 anos (5%), 18 — 24 (11%) e 55 — 64

(9%), e até o momento (abril/2021) nio foram identificadas clientes com 65 anos ou mais;

¢ Localidade: a maioria encontra-se na cidade de Piracicaba, se tratando de 96%, seguido

de cliente das cidades de Charqueada (3%) e Sao Pedro (1%).

Os resultados obtidos por meio das respostas a pesquisa de mercado realizada para a
métrica NPS indicam que a maioria dos clientes sao promotores (64,6%), seguidos por neutros
(19,8%) e por fim, detratores (15,5%), possuindo taxa de NPS de 49,1%, indicando que os
promotores superam os detratores, no entanto, torna-se de fundamental importancia, total atengao
junto ao grupo de clientes “neutros” e “detratores”, uma vez que podem tender a buscar outras
experiéncias de compras junto a concorréncia do setor de vestuario feminino. Além disso, pode-se
verificar que os motivos de insatisfacao dos detratores referem-se a qualidade do atendimento e
custo-beneficio dos produtos. Dessa forma, para o quesito “qualidade do atendimento” ¢ indicado
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treinamento continuo para as proprietarias e funcionarios (atuais e futuros) e para o fator “custo-
beneficio dos produtos” indica-se a compra e comercializa¢io de novas marcas e produtos com
maior qualidade e diferenciais percebidos no que tange ao fator inovagao (tecidos, modelagem,
cores, estampas, entre outros).

D) Churn Rate: determinagao do percentual de perda de clientes e de receitas decorrentes
na empresa do estudo de caso, sendo que a taxa voltada para clientes resultou em uma melhora do
percentual a partir de 2021, visto que no periodo de 2020 (setembro a dezembro) a taxa
representava 48,08%, e em 2021 (janeiro a abril) o percentual sofreu queda para 23,53%, indicando
uma redugdao na quantidade de perdas de clientes. Quanto a taxa voltada para receitas também
ocorreu melhora a partir de 2021, representando uma taxa de -634,15% em relagio a 2020, o
percentual negativo indica que a partir de 2021 nao houve perdas no faturamento em comparagao
a 2020, pelo contrario, indica que houve um aumento significativo do faturamento em relagiao ao
ano anteriof.

E) Faturamento: foi analisado o perfodo de setembro de 2020 a abril de 2021
mensalmente, sendo que as verificagdes ocorreram por fases da empresa, as quais sao 2020
(setembro a dezembro), antes da implantacao da ferramenta, no qual a empresa possuia espago
fisico aberto, e 2021 (janeiro a abril) com a implantagao da ferramenta e vendas on/ine através de

lives/redes sociais, conforme tabela 1 abaixo:

Tabela 1: Faturamento Mensal

Periodo Faturamento

2020 R$  5.079,40
set/20 R$ 1.249,50
out/20 R$ 2.503,90
nov/20 R$ 638,50
dez/20 R$ 687,50
2021 R$ 32.211,10
jan/21 R$ 6.579,70
fev/21 R$ 4.162,20
mar/21 R$ 7.071,80
abr/21 R$ 14.397,40
Total Geral R$ 37.290,50
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Fonte: Autoria Propria (2021).

No periodo de 2020 o faturamento estava em declinio com alto risco de descontinuidade
do negdbcio, principalmente nos meses de novembro e dezembro, nos quais ocorreram o
fechamento do comercio por determinacao da fase vermelha do Plano Sio Paulo e a empresa do
estudo de caso realizava vendas exclusivamente por atendimento presencial. Ja no periodo de 2021,
desde a implantagao da ferramenta Customer Success e inovagdo tecnoldgica, resultou em um
aumento significativo no faturamento, representando 534,15% em relacdo ao periodo indicado no

ano de dois mil e vinte.

3.4 Anailise de Resultados e Implantagio da Ferramenta Customer Success

Analisando as informagdes obtidas através da implantacdo da ferramenta Customer Success,
desenvolvimento e resultados das métricas, além do impacto no faturamento da empresa do estudo
de caso, constatou que o contexto e cenario de 2020 (setembro a dezembro) em relagiao a 2021
(janeiro a abril) melhorou significativamente nas vendas, aquisi¢ao e principalmente, retencao dos
clientes, portanto, consequentemente, aumento de faturamento.

Identifica-se que os clientes estao dispostos a realizar compras em alto valor com base nos
resultados da métrica CLV, que os clientes, em sua maioria, estio satisfeitos e que estes superam a
quantidade dos insatisfeitos conforme a NPS e, por fim, o Churn Rate indicou que a taxa esta em
reducao tanto em clientes quanto em receitas, indicando deste modo, que as perdas estao
reduzindo, trazendo um resultado positivo para a empresa.

No faturamento, ha um demonstrativo de melhora significativa apds a implantacio da
ferramenta, visto que a empresa realizou as mudangas necessarias anteriormente abordadas, bem
como, a adog¢do da inovagdo tecnoldgica para vendas online através de /ives, mediante a utilizagdo
das redes sociais.

Diante desse cenario foi desenvolvido um plano de marketing de relacionamento como
proposta para a empresa do estudo de caso, com intuito de continuidade e aplicabilidade das

estratégias provenientes da ferramenta, a qual sera abordada no proximo tépico.
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3.5 Proposta Plano de Marketing de Relacionamento

O plano de marketing de relacionamento do estudo de caso foi desenvolvido com base na
metodologia de Rodrigues (2020) abordado anteriormente, sendo os seguintes pontos:
A) Dados e perfis ideais de clientes: foram desenvolvidos 4 grupos de clientes com base

nas analises realizadas na métrica CLV, conforme quadro 4 abaixo:

Quadro 4: Grupos Segmentados de Clientes da Empresa

GRUPO DESCRICAO

Entre 3 e 4 Se trata de seis clientes que realizaram entre trés e quatro compras na empresa e constam nas 30 clientes mais
compras importantes no CLV.
Clientes . . . . .

retidos Sdo os clientes que realizaram acima de cinco compras na empresa, com CLV acima de R$ 500,00.

Entre 1 e 5 Se trata dos clientes que realizaram de uma a cinco compras na loja durante o periodo, com CLV acima de R$
compras 300,00, mas niao constam nas 30 mais importantes.
Clientes Trata-se de dezesseis clientes perdidas a partir de janeiro de 2021, visto que se identificou que houve a perda devido
perdidas as compras nao serem mais realizadas em PDV fisico (Ponto de Venda).

Fonte: Autoria Prépria (2021).

Desta forma, a segmentacio por grupos contribui para que a empresa possa focar em a¢oes
de retengao adequadas para cada grupo de clientes, visando a identificacio dos potenciais clientes
com maior tendéncia a retengao e disponibilidade financeira de compra futura conforme a métrica.

B) E-mail marketing: o presente ponto nao foi optado pela empresa, visto que as
estratégias empresariais de comunica¢do possuem foco nas redes sociais conforme os perfis dos
clientes.

C) Redes sociais: a empresa atualmente utiliza o Facebook, Instagram e Whatsapp para
comunicagdes, relacionamento com clientes, vendas de produtos e werchandising digital.

D) Automagio de marketing: realizada pela empresa por meio da rede social Whatsapp
com a lista de transmissao, sendo direcionadas as comunicacOes para os clientes especificos e
mensagem automatizada para os clientes no ato do inicio do atendimento.

E) Programas de fidelidade: apos andlises de possibilidades, estruturas, métricas e grupos
de clientes, foram desenvolvidos ag¢des e programas de fidelidade com intuito de reten¢do dos
clientes, sendo abordados detalhadamente no quadro 2 incluso na se¢io de recomendagoes ao

cliente. Nesta se¢ao, também foram desenvolvidas medidas estratégicas para as redes sociais, sendo:

e Patrocinio, o qual trata-se de um aumento de alcance das publica¢oes do Facebook e

Instagram, contendo determinagao de publico-alvo especifico;
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e Promogao de engajamento, sendo uma ferramenta para promover o engajamento do
perfil da empresa no Instagram, com curtidas e visualizagao de stories automaticas aos
usuarios;

e Analises das métricas, as quais sao disponibilizadas pelas redes sociais, sendo alcance

de usuarios, intera¢Oes, seguidores e temas com maior engajamento.

F) Gestiao de relacionamento com o cliente — CRM: foi realizada uma verificaciao de
mercado de soffwares para recomendagao a empresa, sendo escolhida a op¢ao Agendor (2021) como
proposta, devido ao melhor custo-beneficio em comparagio aos demais.

G) Customer Success: a ferramenta foi implantada na empresa do estudo de caso em
janeiro de 2021, sendo realizadas as métricas Customer Lifetime 1 alne, Net Promoter Score ¢ Churn Rate,
a qual foi implantada com sucesso e efetividade na loja estudada.

H) Avaliagio constante de resultados: as avaliagoes das métricas CLV, NPS e Churn Rate
relacionadas a Customer Success estio ocorrendo mensalmente desde fevereiro de 2021, sendo que a
partir dessas avaliagdes identificou-se a necessidade da realizagiao do presente plano de makerting de
relacionamento com intuito de fortalecer uma relacao a longo prazo com os clientes, garantindo

sua retencao.

3.6 Recomendagées ao Cliente

Nesta secao serdo abordadas as recomendacgdes ao cliente derivadas da ferramenta Customer
Success, plano de marketing de relacionamento e estratégias para identidade visual e lembranga da

marca, conforme o quadro 5 abaixo:

Quadro 5: Quadro-Resumo de Recomendagées ao Cliente

DESCRICAO DA RECOMENDACAO %ﬁégﬂ Tl)é\g;}&% VALOR ANUAL
PROGRAMAS DE FIDELIDADE R$ 37.462,03
Programa de Pontos jan/22 dez/22 R$ 578,98
Promogdes relampagos jan/22 dez/22 -
Atendimento diferenciado jan/22 dez/22 -
Veiculagdo de posts jan/22 dez/22 -
Promocio no aniversirio jan/22 dez/22 -
Embalagem personalizada (3000 unid.) jan/22 dez/22 R$ 5.906,99
Comunicacio nas redes sociais jan/22 dez/22 R$  10.800,00
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Combinagbes de pecas nas /ives (looks) jan/22 dez/22 -
Sorteio nas redes sociais mar/22 dez/22 -
Cartdo de agradecimento jan/22 dez/22 R$ 929,70
Frete gratuito jan/22 dez/22 -
Eventos online mai/22 dez/22 R$ 1.500,00
Patrocinio set/21 Indeterminado R$ 3.840,00
Promogio de Engajamento set/21 Indeterminado R$ 786,36
Anialise das Métricas set/21 Indeterminado R$  10.800,00
CRM jan/22 dez/22 R$  2.320,00
CARACTERISTICA DA MARCA E IDENTIDADE VISUAL R$ 1.440,00
Mudanca do Nome ago/21 set/21 R$ 440,00
Alteragio de Logotipo ago/21 set/21 R$  1.000,00
MEDIDAS DERIVADAS DO CUSTOMER SUCCESS -
Melhoria no Atendimento ago/21 Indeterminado -
Custo-beneficio ago/21 Indeterminado -
Defini¢do de SLA ago/21 Indeterminado -
Ajuste de Horario de Atendimento ago/21 Indeterminado -
TOTAL DE CUSTOS DAS RECOMENDACOES AO CLIENTE R$  38.902,03

Fonte: Autoria Prépria (2021).

As recomendagoes foram divididas em trés partes, sendo os programas de fidelidade,
derivados do plano de marketing de relacionamento, caracteristicas da marca e identidade visual,
sendo as recomendagoes de marketing voltadas ao nome da empresa e logotipo, e medidas derivadas
do Customer Success, as quais se trata de recomendagoes provenientes da métrica NPS e implantagao
da ferramenta.

O custo total anual projetado para a implantacao de todas as recomendacdes ao cliente
resultou em R$ 38.902,03, tratando-se de um valor estipulado, com investimento mensal de R$

3.241,84, podendo variar com a inclusao ou exclusio de servigos ou agdes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A ferramenta Customer Success é de suma importancia para a retencdo dos clientes, visto que
a aquisi¢ao de novos ¢ cinco vezes mais cara que reter os ja existentes, assim, o conhecimento do
tema ¢é valido para estudantes, empresas e profissionais atuantes no mercado empresarial.

Diante da pesquisa bibliografica e do estudo de caso realizados foi possivel identificar que
a utilizacao da ferramenta Customer Success e suas métricas resultou em um aumento na retencao dos
clientes e, consequentemente, lucratividade da empresa varejista objeto desse estudo,
representando que a implanta¢ao da ferramenta com foco na retenc¢ao dos clientes foi eficaz e bem-
sucedida.

Deste modo, as métricas desenvolvidas CLV, NPS e Churn Rate indicaram resultados
positivos em relagao a retencao, satisfacao e lealdade dos clientes, bem como, a possibilidade de
identificacdo dos tipos ideais de clientes e sua importancia financeira, a perda de valores monetarios
e a elaboracao de estratégias de marketing para reestrutura¢ao e a permanéncia da empresa no
mercado.

Nesse sentido, o plano de marketing de relacionamento e as recomendagdes estratégicas
indicaram pontos importantes, tais como, medidas estratégicas em redes sociais, alteracdes para
lembranga da marca e agoes para criacio de um relacionamento sustentavel com os clientes, a fim
de garantir a aplicabilidade dos resultados da ferramenta e aumento da retengdo desses na empresa.

Conclui-se, portanto, que o estudo de caso gerou resultados satisfatorios e eficazes através
da implantagao e desenvolvimento das métricas provenientes da ferramenta Customer Success
conforme o perfodo estudado, além da elaboracio do plano de marketing de relacionamento,

resultando em aumento da retencio e criacio de relagdes duradouras com os clientes.
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