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RESUMO

Este estudo buscou comparar as estratégias de retengao e aquisicao de clientes, com foco
em como essas praticas sdo integradas e otimizadas no contexto do Customer Success
(CS). Para alcangar esse objetivo, os seguintes objetivos especificos foram estabelecidos:
analisar os principais beneficios e desafios associados a retengdo de clientes em
comparacao com a aquisicdo de novos clientes; avaliar o impacto financeiro de cada
estratégia em termos de ROI e CLV; identificar as melhores praticas para integrar
estratégias de retencdo e aquisicdo de clientes dentro das empresas, utilizando
ferramentas de CRM e CS. A abordagem metodoldgica incluiu uma revisdo narrativa de
literatura, permitindo uma analise abrangente das praticas atuais e teorias relacionadas ao
tema. Além disso, o estudo analisa fontes académicas e empresariais para fornecer uma
visdo completa sobre as vantagens e desafios das estratégias de retengdo e aquisi¢ao. Os
resultados destacam que, enquanto a reten¢ao oferece maior eficiéncia de custos e ROI
elevado, a aquisi¢ao ¢ crucial para expandir a base de mercado. Por fim, conclui-se que
empresas que equilibram reten¢do e aquisicdo de forma estratégica e sustentada por
tecnologia tém maior probabilidade de alcancar competitividade e crescimento
sustentavel no longo prazo.

Palavras-chave: Retengao de Clientes, Aquisi¢cdo de Clientes, Customer Success, CRM.



ABSTRACT

This study to compare customer retention and acquisition strategies, focusing on how
these practices are integrated and optimized within the context of Customer Success (CS).
To achieve this goal, the following specific objectives were established: analyze the main
benefits and challenges associated with customer retention compared to the acquisition
of new customers; assess the financial impact of each strategy in terms of ROI and CLV;
and identify best practices for integrating retention and acquisition strategies within
companies using CRM and CS tools. The methodological approach included a narrative
literature review, providing a comprehensive analysis of current practices and theories
related to the topic. Moreover, the study examined academic and business sources to
deliver a complete view of the advantages and challenges of retention and acquisition
strategies. The results highlighted that while retention offers greater cost efficiency and
higher ROI, acquisition is essential for expanding the customer base. Finally, it was
concluded that companies that strategically balance retention and acquisition, supported
by technology, are more likely to achieve long-term competitiveness and sustainable
growth.

Keywords: Customer Retention, Customer Acquisition, Customer Success, CRM.
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1 INTRODUCAO

A retengdo e aquisi¢ao de clientes sao dois pilares fundamentais nas estratégias de
marketing e gestdo empresarial. Ambos os conceitos tém sido amplamente estudados e
discutidos no contexto da economia digital e da crescente competitividade do mercado
global. A retengao de clientes, que se refere a capacidade da empresa de manter seus
clientes ao longo do tempo, ¢ vista como um elemento-chave para a sustentabilidade do
negocio, pois clientes fiéis tendem a gerar mais valor ao longo do tempo através de
compras repetidas, menor sensibilidade a precos e maior probabilidade de recomendar a
marca a outros consumidores (Rust; Zeithaml; Lemon, 2000; Reichheld, 2003). Por outro
lado, a aquisicao de novos clientes continua sendo importante para o crescimento € a
expansdo da base de clientes, especialmente em mercados dindmicos onde a inovagao
constante ¢ necessaria para atrair novos consumidores (Blattberg; Deighton, 1996;
Kumar; Shah, 2010).

As empresas precisam equilibrar seus esforgos entre retencdo e aquisi¢ao, dado
que ambas as estratégias t€ém implicagdes financeiras e operacionais significativas. A
retencdo ¢ geralmente mais econdmica, pois manter um cliente existente custa
significativamente menor do que conquistar um novo. No entanto, a aquisi¢ao de novos
clientes ¢ essencial para expandir a base de mercado e explorar novas oportunidades de
crescimento (Gupta; Lehmann; Stuart, 2004; Villanueva; Hanssens, 2007). Com o avango
das tecnologias de Customer Relationship Management (CRM) e Customer Success (CS),
as empresas agora possuem ferramentas mais eficazes para monitorar e otimizar tanto a
retengdo quanto a aquisicao de clientes, permitindo uma abordagem mais estratégica e
orientada por dados para maximizar o valor do cliente ao longo do tempo (Weber, 2023;
Damin, 2023).

A crescente importancia dessas praticas também ¢ impulsionada pela
transformacao digital e pela personalizagdo em massa, que permitiram as empresas
oferecer experiéncias mais adaptadas as necessidades individuais dos clientes. Isso tem
implicagdes diretas tanto para a reten¢do quanto para a aquisi¢do, pois clientes que
recebem um servigo personalizado e relevante tendem a ser mais leais € menos
propensos a trocar de fornecedor (Fader; Hardie; Lee, 2005; Singhal, 2021). No entanto,
a personalizagdo também ¢ um diferencial importante na aquisi¢ao, pois permite que as

empresas atraiam clientes em potencial com ofertas e mensagens que ressoam



diretamente com suas necessidades e desejos (Verhoef; Lemon; Parasuraman, 2009).

Diante da necessidade de equilibrar os esfor¢os entre a retengdo e a aquisi¢ao de
clientes, surge a seguinte questdo: Como as empresas podem comparar e avaliar de
forma eficaz as estratégias de reten¢do de clientes em relagdo as estratégias de aquisi¢do
de novos clientes no contexto do CS? Este estudo busca entender quais sao as vantagens
e desafios de cada abordagem, assim como identificar as melhores praticas para otimizar
ambos os processos dentro das organizacdes.

A hipotese deste estudo ¢ que, embora tanto a retencdo quanto a aquisi¢do de
clientes sejam cruciais para o crescimento sustentavel das empresas, a retencao de
clientes geralmente oferece um retorno sobre o investimento (ROI) mais elevado e
consistente ao longo do tempo. No entanto, acredita-se que a aquisi¢do de novos clientes,
quando alinhada com estratégias de CS e CRM, pode complementar e potencializar os
esforcos de retengao, resultando em uma base de clientes mais robusta e diversificada
(Weber, 2023; Damin, 2023).

O objetivo geral deste estudo € comparar as estratégias de retengdo e aquisi¢ao de
clientes, com foco em como essas praticas sao integradas e otimizadas no contexto do
CS. Para alcangar esse objetivo, os seguintes objetivos especificos foram estabelecidos:
analisar os principais beneficios e desafios associados a retencdo de clientes em
comparac¢do com a aquisicao de novos clientes; avaliar o impacto financeiro de cada
estratégia em termos de ROI e Customer Lifetime Value (CLV); identificar as melhores
praticas para integrar estratégias de retencdo e aquisicado de clientes dentro das
empresas, utilizando ferramentas de CRM e CS.

A justificativa para este estudo reside na necessidade crescente das empresas de
desenvolverem estratégias de gestao de clientes que ndo apenas assegurem a lealdade dos
clientes existentes, mas também possibilitem a atragdo eficaz de novos consumidores. Ao
fornecer uma analise comparativa entre retengao e aquisi¢ao, este estudo contribui tanto
para a literatura académica quanto para a pratica empresarial, oferecendo insights
valiosos sobre como maximizar o valor do cliente em mercados cada vez mais
competitivos e orientados por dados. Além disso, ao explorar as implicagdes financeiras
e operacionais de cada estratégia, o estudo pretende oferecer orientagdes praticas que

possam ser aplicadas diretamente no ambiente corporativo.

Este trabalho esta organizado em cinco capitulos. O primeiro capitulo introduz o

tema, abordando a contextualiza¢do, definigdo do problema, hipdtese, objetivos,
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justificativa e estrutura do trabalho. No segundo capitulo, realiza-se uma revisao
bibliografica, examinando os conceitos fundamentais de retencao e aquisicao de clientes,
bem como a integragao dessas praticas com estratégias de CS e CRM. O terceiro capitulo
detalha a metodologia utilizada para conduzir a pesquisa, incluindo o tipo de pesquisa,
critérios de selecao das fontes e métodos de analise dos dados. O quarto capitulo apresenta
e discute os resultados obtidos, sintetizando os principais achados € comparando-os com
as praticas empresariais observadas. Finalmente, o quinto capitulo traz as conclusdes do
estudo, discutindo as implicagdes para a gestdo empresarial e sugerindo diregdes para

futuras pesquisas.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

2.1.1 Conceitos e Evolugdo do CRM

CRM ¢ um conceito amplamente adotado no ambiente corporativo
contemporaneo, que visa a gestao eficiente do relacionamento entre uma empresa e seus
clientes. A esséncia do CRM reside em sua capacidade de centralizar e organizar
informagoes sobre clientes, permitindo que as empresas desenvolvam uma visao holistica
e integrada das interagdes com seus consumidores. Essa abordagem permite uma
personalizacdo mais precisa do atendimento e das ofertas, aumentando a satisfacdo e

fidelizagdo dos clientes (Mehta e Pickens, 2020; Bergamo, 2022).

O conceito de CRM evoluiu significativamente desde sua origem. Inicialmente,
era visto apenas como uma ferramenta de suporte ao servigo ao cliente, focando em
melhorar a eficiéncia dos processos internos € em resolver problemas dos clientes de
maneira mais rapida. Com o tempo, o CRM passou a englobar estratégias mais
abrangentes, incluindo marketing, vendas e suporte ao cliente. A transformacao digital
impulsionou ainda mais essa evolucdo, com a incorporag¢ao de tecnologias como big data,
inteligéncia artificial e andlise preditiva, permitindo uma personaliza¢do ainda mais
precisa e uma previsao do comportamento do cliente (Steinman, Murphy e Mehta, 2017,
Damin, 2019).

Ao longo das tltimas décadas, o CRM deixou de ser apenas uma ferramenta
operacional para se tornar um componente estratégico das empresas. A implementagdo
de sistemas de CRM tornou-se uma prioridade para organiza¢des que buscam ndo apenas
melhorar a eficiéncia de suas operagdes, mas também construir e manter
relacionamentos duradouros com seus clientes. Essa mudancga reflete uma transi¢ao do
foco puramente transacional para uma abordagem relacional, onde o valor de longo
prazo do cliente ¢ priorizado (Arnold, Fang e Palmatier, 2011; Weber, 2023).

O CRM também evoluiu em termos de acessibilidade e escalabilidade.
Anteriormente, os sistemas de CRM eram caros e complexos, acessiveis apenas para
grandes corporagdoes. Com o advento da computacdo em nuvem e de solucdes de

software como servigo (SaaS), o CRM tornou-se acessivel para empresas de todos os
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tamanhos. Isso democratizou o acesso a tecnologias avancadas de CRM, permitindo que
Pequenas e Médias Empresas (PMEs) também possam implementar estratégias de
relacionamento com o cliente de maneira eficaz (Marino e Jauhar, 2021; Damin, 2023).

A evolugdo do CRM também reflete as mudancas nas expectativas dos
consumidores. No passado, os clientes aceitavam um atendimento mais padronizado e
menos personalizado. Hoje, no entanto, eles esperam interacdes altamente
personalizadas e relevantes, baseadas em suas preferéncias e comportamentos
anteriores. As empresas que conseguem atender a essas expectativas utilizando CRM
ndo apenas retém clientes de maneira mais eficaz, mas também conseguem converter
clientes ocasionais em promotores da marca (Saglam e El Montaser, 2021; Tuguinay et
al., 2023).

Além disso, a evolugdo do CRM foi impulsionada pela crescente importancia dos
dados como ativo estratégico. As empresas agora coletam e analisam grandes volumes
de dados de clientes em tempo real, permitindo insights profundos sobre
comportamentos e preferéncias. Isso ndo apenas melhora a personaliza¢ao, mas também
permite uma segmentacao mais precisa e a criagdo de campanhas de marketing altamente
direcionadas (Otto, Szymanski e Varadarajan, 2020; Ulaga, Eggert e Gehring, 2020).

O conceito de CRM evoluiu de uma simples ferramenta de suporte ao cliente para
uma estratégia empresarial central, fundamental para a criagao de valor a longo prazo.
Essa evolucdo foi moldada pela necessidade crescente das empresas de gerenciar
relacionamentos complexos com os clientes em um ambiente de mercado cada vez mais
competitivo e orientado por dados. A integracao de tecnologias avancadas continua a
impulsionar o desenvolvimento do CRM, tornando-o uma ferramenta indispensavel para

o sucesso empresarial (Mehta e Pickens, 2020; Bergamo, 2022).

2.1.2  Importancia do CRM na Gestdo de Relacionamentos

A importancia do CRM na gestdo de relacionamentos empresariais ¢ inegavel,
especialmente em um contexto de mercado onde a fidelidade do cliente ¢ cada vez mais
dificil de conquistar e manter. A capacidade do CRM de centralizar informagdes,
automatizar processos € proporcionar uma visdo unificada do cliente torna-o uma
ferramenta essencial para empresas que buscam construir relacionamentos sélidos e

duradouros com seus consumidores (Weber, 2023; Damin, 2023).
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Uma das principais razoes para a adocao do CRM ¢ sua capacidade de melhorar
a comunicagdo entre a empresa e seus clientes. Ao integrar todos os pontos de contato
em uma Unica plataforma, o CRM permite que as empresas respondam de maneira mais
eficaz e personalizada as necessidades e expectativas dos clientes. Isso € particularmente
importante em mercados onde a experiéncia do cliente ¢ um diferencial competitivo
significativo (Steinman, Murphy e Mehta, 2017; Bergamo, 2022).

O CRM também desempenha um papel importante na retencao de clientes, que ¢
muitas vezes mais econdmica e vantajosa do que a aquisicdo de novos clientes. Através
da analise de dados ¢ do monitoramento continuo das intera¢des com os clientes, as
empresas podem identificar padroes de comportamento que indicam insatisfacdo ou
risco de churn. Com essas informagdes, ¢ possivel agir proativamente, oferecendo
solugdes personalizadas que abordem os problemas antes que o cliente decida abandonar
a empresa (Thomas, 2001; Otto, Szymanski e Varadarajan, 2020; Saglam e El Montaser,
2021).

Além disso, o CRM ajuda a aumentar a eficiéncia operacional, eliminando
redundancias e automatizando processos que antes eram manuais ¢ demorados. Isso
permite que as equipes de vendas, marketing e atendimento ao cliente concentrem seus
esfor¢os em atividades de maior valor agregado, como a personaliza¢ao do atendimento
e a criacdo de campanhas de marketing mais eficazes. O resultado ¢ uma melhora geral
na produtividade e no desempenho das equipes, o que, por sua vez, reflete-se em um
atendimento ao cliente de maior qualidade (Arnold, Fang e Palmatier, 2011; Damin,
2019; Aguado; Casarollo; Fischer, 2021).

Outro aspecto fundamental do CRM ¢ sua capacidade de fornecer insights
valiosos para a tomada de decisdes estratégicas. A andlise de dados de CRM permite que
as empresas compreendam melhor as preferéncias, comportamentos ¢ necessidades de
seus clientes, o que facilita a identificacdao de oportunidades de cross-selling e up-selling,
bem como a personalizacgao de ofertas. Essa capacidade de segmentacdo e personalizagdo
¢ importante em um mercado onde os consumidores esperam interagdes cada vez mais
relevantes e adaptadas as suas necessidades individuais (Mehta e Pickens, 2020; Ulaga,
Eggert e Gehring, 2020).

O CRM também facilita a colaboracao entre diferentes departamentos dentro de
uma empresa, como vendas, marketing e suporte ao cliente. Com todos os dados

centralizados e acessiveis, as equipes podem trabalhar de maneira mais integrada e
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coordenada, garantindo que as informagdes sejam compartilhadas e utilizadas de forma
eficaz em toda a organizacdo. Essa colaboracdo ¢ essencial para a criacdo de uma
experiéncia do cliente consistente e positiva em todos os pontos de contato (Marino e
Jauhar, 2021; Weber, 2023).

A importancia do CRM na gestao de relacionamentos também se reflete na sua
capacidade de fortalecer a fidelidade do cliente. Ao oferecer um atendimento
personalizado e relevante, as empresas podem transformar clientes ocasionais em
promotores leais da marca. Esses clientes leais nao apenas continuam a comprar, mas
também recomendam a empresa a outros, o que pode ter um impacto significativo no
crescimento do negocio (Bergamo, 2022; Damin, 2023).

Por fim, o CRM ¢ essencial para a medigdo e avaliagdo continua do desempenho
da empresa em relagdo ao relacionamento com os clientes. Através de métricas como
Net Promoter Score (NPS), taxa de retencao e CLV, as empresas podem monitorar o
impacto de suas estratégias de CRM e fazer os ajustes necessarios para melhorar
continuamente (Otto, Szymanski e Varadarajan, 2020; Saglam e El Montaser, 2021).

Em sintese, o CRM ¢ uma ferramenta estratégica indispensavel para a gestao
eficaz de relacionamentos com clientes em um mercado altamente competitivo e
orientado por dados. Sua importincia reside ndo apenas na capacidade de centralizar e
organizar informagdes, mas também em sua habilidade de transformar essas
informacgdes em agdes que melhoram a satisfagado, a lealdade e o valor do cliente (Mehta

e Pickens, 2020; Ulaga, Eggert e Gehring, 2020).

2.1.3 Ferramentas e Aplicacoes Praticas do CRM

As ferramentas de CRM desempenham um papel importante na implementagao
eficaz de estratégias de gestdo de relacionamento com o cliente. Essas ferramentas nao
sO permitem a centralizagcdo de informacgdes, como também facilitam a automatizacao de
processos ¢ a andlise de dados, tornando-se indispensaveis para empresas que buscam
maximizar a satisfacdo e a retencdo de seus clientes (Bergamo, 2022; Damin, 2023).

Dentre as ferramentas estdo: 1. Automagdo de Marketing; 2. Gestdo de Vendas;
3. Gestdo do Atendimento ao Cliente; 4. Analise de Dados; 5. Integragdo com Outras
Plataformas; 6. Personalizagdo; 7. Medicdo do CLV; 8. Programas de Fidelidade e

Recompensas, que podem ser observadas na Figura 1.



Figura 1 - Mapa mental das ferramentas CRM

C AUTOMACAO DE MARKETING )

Personalizagao em massa de campanhas
publicitarias;
Segmentagao precisa do publico-aivo;
Tarefas automatizadas: envio de e-mails,
gerenciamento de leads, acompanhamento
de campanhas

C GESTAO DE VENDAS )

Acompanhamento de leads;
Gestao de oportunidades;
Previsao de vendas;
Visibilidade em tempo real sobre o status
dos leads.

GESTAO DO ATENDIMENTO AO
CLIENTE

Monitoramento e resolucao de tickets de
suporte;
Centralizagao dos dados de suporte
Identificacao de problemas recorrentes.

PROGRAMAS DE FIDELIDADE E )

RECOMPENSAS

Rastreio de pontos de fidelidade, histérico de
compras e preferéncias dos clientes;
Personalizagao de ofertas e recompensas.

FERRAMENTAS CRM

( MEDICAO DO CLV )

Rastreamento e andlise do valor gerado por
cada cliente ao longo do tempo;
Ajuste de estratégias de retengao e
aquisicao.

(\

PERSONALIZACAO )

Criagao de perfis detalhados de clientes col
base em dados;

kuw. i de ofertas e cc

—

( ANALISE DE DADOS ) ( INTEGRACAO COM OUTRAS )

apacidade de prever comportamentos futuro:
(andlise preditiva);
Utilizagao de algoritmos de machine leamning;
Antecipagao de necessidades dos clientes.

PLATAFORMAS

Integragao com sistemas ERP, plataformas de
e-commerce e redes sociais;
Centralizagao de dados de diferentes fontes;
Visao unificada e precisa do cliente.

Fonte: Mehta e Pickens (2020); Ulaga, Eggert e Gehring (2020).

Uma das ferramentas de CRM mais utilizadas sdo os sistemas de automagao de
marketing, que permitem a personalizagdo em massa de campanhas publicitarias e a
segmentacdo precisa do publico-alvo. Essas ferramentas automatizam tarefas como o
envio de e-mails, o gerenciamento de leads e o acompanhamento de campanhas,
liberando tempo para que as equipes de marketing se concentrem em atividades mais
estratégicas. Com a automacgdo, as empresas podem garantir que cada cliente receba
comunicagdes relevantes no momento certo, aumentando a eficacia das campanhas ¢ a
satisfacdo do cliente (Singhal, 2021; Saglam; El Montaser, 2021).

Além da automacao de marketing, os sistemas de CRM oferecem funcionalidades
de gestao de vendas, que incluem o acompanhamento de leads, a gestao de oportunidades
e aprevisdo de vendas. Essas ferramentas permitem que as equipes de vendas monitorem
o progresso de cada lead ao longo do funil de vendas, identificando as melhores
oportunidades e priorizando os esfor¢os de acordo. A visibilidade em tempo real sobre
o status dos leads permite uma abordagem mais proativa e eficiente, resultando em taxas
de conversao mais altas e ciclos de vendas mais curtos (Arnold; Fang; Palmatier, 2011;
Weber, 2023).

Outra aplicagao pratica do CRM ¢ a gestao do atendimento ao cliente, onde as

ferramentas de CRM sdo utilizadas para monitorar e resolver tickets de suporte.
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Sistemas como esses permitem que as empresas acompanhem todas as interacdes dos
clientes com a equipe de suporte, garantindo que os problemas sejam resolvidos de forma
rapida e eficaz. A centralizagcdo dos dados de suporte no CRM também facilita a analise
de tendéncias e padrdes, permitindo que a empresa identifique problemas recorrentes e
tome medidas preventivas (Otto; Szymanski; Varadarajan, 2020; Ulaga; Eggert;
Gehring, 2020).

As ferramentas de CRM também oferecem capacidades avancadas de anélise de
dados, que s@o essenciais para a compreensdo do comportamento do cliente e para a
tomada de decisdes estratégicas. A andlise preditiva, por exemplo, utiliza algoritmos de
machine learning para prever comportamentos futuros dos clientes com base em dados
histéricos, permitindo que as empresas antecipem necessidades e oferecam solugdes
proativas. Isso ndo apenas melhora a experiéncia do cliente, mas também aumenta as
chances de retencao e cross-selling (Steinman; Murphy; Mehta, 2017; Mehta; Pickens,
2020).

Outro aspecto importante das ferramentas de CRM ¢é a sua capacidade de
integracdo com outras plataformas e sistemas empresariais. A integracdo com
Planejamento de Recursos Empresariais (ERP), plataformas de e-commerce e redes
sociais permite que as empresas obtenham uma visao mais completa do cliente, unindo
dados de diferentes fontes. Essa integracdo facilita o fluxo de informacdes entre
diferentes departamentos e plataformas, proporcionando uma visdo unificada e precisa
do cliente. Com todos os dados centralizados, as empresas podem criar uma experiéncia
de cliente mais coesa e personalizada, considerando todas as interagdes e transagdes no
desenvolvimento de estratégias de engajamento (Marino; Jauhar, 2021; Bergamo, 2022).

A personalizagdo € outra aplicacao pratica significativa das ferramentas de CRM.
Através da andlise de dados detalhados, as empresas podem criar perfis de clientes
altamente especificos, permitindo que as comunicagdes e ofertas sejam adaptadas com
precisao as necessidades individuais de cada cliente. Isso ndo apenas melhora a satisfacao
do cliente, mas também aumenta a probabilidade de retencao e fidelizagdo (Saglam; El

Montaser, 2021; Damin, 2023).

Além disso, as ferramentas de CRM (Figura 2) desempenham um papel vital na
medicao e otimizagdo do CLV. A capacidade de rastrear e analisar o valor gerado por
cada cliente ao longo do tempo permite que as empresas ajustem suas estratégias de

reten¢do e aquisicao, concentrando recursos nos clientes mais valiosos. Ao monitorar o

9



10

CLV, as empresas podem identificar quais segmentos de clientes sdo mais lucrativos e
desenvolver estratégias para maximizar o valor extraido desses relacionamentos
(Arnold; Fang; Palmatier, 2011; Mehta; Pickens, 2020).

Por fim, as ferramentas de CRM facilitam a implementagao de programas de
fidelidade e a gestdo de recompensas, que sao fundamentais para a retencao de clientes
a longo prazo. Esses programas podem ser integrados ao CRM para rastrear pontos de
fidelidade, histérico de compras e preferéncias dos clientes, permitindo uma
personalizacdo ainda maior das ofertas e recompensas. Isso ndo apenas incentiva os
clientes a permanecerem leais a marca, mas também fornece dados valiosos que podem
ser usados para aprimorar ainda mais as estratégias de CRM (Steinman; Murphy; Mehta,

2017; Weber, 2023).

Figura 2 - Mapa mental dos beneficios das Ferrramentas CRM

( AUTOMACAO DE MARKETING )

Libera tempo para atividades
estratégicas e aumenta a eficacia das
campanhas.

PROGRAMAS DE FIDELIDADE E
( RECOMPENSAS ) ( MEDICAO DO CLV )

Foco nos clientes mais valiosos,
maximizagao do valor dos
relacionamentos.

Incentiva a lealdade e fornece dados
valiosos para melhorar as estratégias de

CRM.
( GESTAO DE VENDAS )
( PERSONALIZACAO )
Abordagem mais proativa, melhora nas
taxas de c.onverséo e reducao nos BENEF"C]OS Aumento da satisfacao e probabilidade
ciclos de vendas. L de retencao e fidelizagao.
SESTAODOAMEHDMENTOAO ) ANALISE DE DADOS ) ( INTEGRACAO COM OUTRAS )
PLATAFORMAS
Resolugao rapida e eficaz de problemas Melhora na experiéncia do cliente, Criagao de uma experiéncia de cliente mai
e andlise de tendéncias. aumento das chances de retengao e coesa e personalizada.

cross-selling.

Fonte: Fonte: Mehta e Pickens (2020); Ulaga, Eggert e Gehring (2020).

Em resumo, as ferramentas de CRM oferecem uma ampla gama de aplicagdes
praticas que vao desde a automacao de marketing até a gestao do atendimento ao cliente,
analise de dados, personalizacdo, e integracdo de sistemas. Essas aplicacdes sdo
essenciais para a criagdo de uma experiéncia de cliente coesa e para a maximizagao do
valor gerado pelos clientes ao longo do tempo. As empresas que utilizam essas

ferramentas de forma eficaz estdo melhor posicionadas para competir em um mercado
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cada vez mais orientado por dados e centrado no cliente (Mehta; Pickens, 2020; Damin,

2023).

2.2 RETENCAO DE CLIENTES

2.2.1 Conceito e Relevancia da Retengao

A retencdo de clientes da Figura 3 ¢ um conceito central na gestdo
contemporanea, sendo definida como a capacidade de uma empresa em manter seus
clientes ao longo do tempo, garantindo que continuem a adquirir produtos ou servigos de
maneira recorrente. Este conceito tem ganhado crescente aten¢do devido a sua
importancia estratégica para a sustentabilidade e crescimento das organizagdes em um
mercado altamente competitivo (Bergamo, 2022; Damin, 2023). A retencao de clientes ¢
vista como uma estratégia mais econdmica e eficiente em comparacao a aquisicao de
novos clientes, pois os custos envolvidos em atrair novos consumidores sdo

significativamente maiores (Mehta; Pickens, 2020).

Figura 3 - Mapa mental do conceito de Retencao de Clientes

RETENCAO DE CLIENTES
Capacidade de manter clientes Garantir que continuem Estratégia mais econdémica e
ao longo do tempo comprando produtos/servicos eficiente que a aquisicdo

Fonte: Bergamo (2022); Damin (2023)

A relevancia da retencdo de clientes esta diretamente ligada ao conceito de valor
vitalicio do cliente, conhecido como CLV. O CLV mede o valor total que um cliente pode

gerar para a empresa ao longo de seu relacionamento. Quanto maior a capacidade da
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empresa em reter clientes, maior sera o CLV, o que se traduz em uma fonte continua de
receita ¢ lucro (Arnold; Fang; Palmatier, 2011). Empresas que focam em retencao
tendem a ter uma base de clientes mais leal, o que contribui para a estabilidade financeira
e a previsibilidade de receitas (Saglam; El Montaser, 2021).

A retencdo de clientes também desempenha um papel importante na construcao
de relacionamentos de longo prazo. Em um mercado onde a lealdade dos consumidores
¢ cada vez mais dificil de conquistar, a retencdo se torna uma prioridade estratégica.
Clientes satisfeitos ndo apenas permanecem fi¢is & marca, mas também atuam como
promotores, recomendando a empresa a outros potenciais consumidores. Esse tipo de
marketing boca a boca ¢ particularmente valioso, pois as recomendagdes pessoais sao
vistas como mais confiaveis e t€m um impacto maior nas decisdes de compra (Murphy;
Mehta, 2017; Weber, 2023; Steinman).

Além disso, a retencdo de clientes ¢ um indicador importante da saude
organizacional. Uma alta taxa de retengdo sugere que a empresa esta conseguindo
satisfazer as necessidades e expectativas dos seus clientes de forma consistente. Por outro
lado, uma baixa taxa de retengdo pode indicar problemas com produtos, servigos, ou
atendimento ao cliente, que precisam ser abordados de forma réapida e eficaz (Bergamo,
2022; Damin, 2023).

A retencdo de clientes esta intimamente ligada a personalizacao e a qualidade do
atendimento ao cliente. Com o avango das tecnologias de CRM e big data, as empresas
agora podem coletar e analisar grandes quantidades de dados sobre o comportamento e
as preferéncias dos clientes. Isso permite uma personaliza¢ao mais eficaz das ofertas e
uma melhor adaptacdo dos produtos e servigos as necessidades individuais dos clientes,
0 que aumenta a satisfacdo e, consequentemente, a retencao (Mehta; Pickens, 2020; Otto;

Szymanski; Varadarajan, 2020).

Outro aspecto relevante da retengdo de clientes € seu impacto na lucratividade da
empresa. Estudos indicam que um aumento modesto na retencao de clientes pode resultar
em um aumento significativo nos lucros. Isso ocorre porque clientes fiéis tendem a fazer
compras mais frequentes e em maior volume ao longo do tempo, além de estarem
dispostos a pagar mais por produtos e servicos que ja conhecem e confiam (Arnold;
Fang; Palmatier, 2011; Ulaga; Eggert; Gehring, 2020).

A retencdo de clientes (Figura 4) também facilita a implementacgdo de estratégias

de upselling e cross-selling, que sdo fundamentais para maximizar o valor de cada

12



13

cliente. Clientes satisfeitos e fiéis sdo mais receptivos a ofertas adicionais € novos
produtos, o que aumenta o ticket médio de vendas e contribui para o crescimento da
empresa (Singhal, 2021; Saglam; El Montaser, 2021). Além disso, clientes retidos
tendem a ser menos sensiveis a pregos, 0 que permite a empresa manter ou até aumentar
suas margens de lucro sem risco significativo de perda de clientes.

A retencao de clientes esta igualmente associada ao fortalecimento da marca e ao
aumento da sua competitividade no mercado. Marcas que conseguem manter um alto
nivel de retengao de clientes geralmente desfrutam de uma reputagao mais forte e de uma
posi¢ao competitiva mais solida. Isso se deve ao fato de que a retencdo de clientes
contribui para uma base de clientes leal, que ndo apenas gera receitas recorrentes, mas
também protege a empresa de ataques competitivos (Mehta; Pickens, 2020; Bergamo,
2022).

Finalmente, a reten¢do de clientes € importante em mercados saturados, onde a
aquisi¢ao de novos clientes ¢ cada vez mais dificil e custosa. Nesse contexto, as empresas
que conseguem reter seus clientes por mais tempo t€ém uma vantagem competitiva
significativa. Elas podem focar seus recursos em melhorar a experiéncia dos clientes
existentes em vez de gastar exorbitantes quantias em campanhas de aquisi¢ao (Damin,
2023; Weber, 2023). A retengdo, portanto, ndo ¢ apenas uma estratégia de curto prazo,
mas um investimento no futuro da empresa, garantindo sua viabilidade e sucesso a longo

prazo.

Figura 4 - Aspectos Estratégicos da Retengao de Clientes

( CUSTOMER LIFETIME VALUE (CLV) )

CLV mede o valor total gerado por um
cliente ao longo do tempo
Empresas que retém clientes aumentam o
CcLv
Fonte continua de receita e lucro
Clientes leais contribuem para estabilidade
financeira e previsibilidade de receitas

FORTALECIMENTO DA MARCA E
( MERCADOS SATURADOS ) ( COMPETITIVIDADE

A/

Retencao contribui para uma marca mais
forte e competitiva
Protege a empresa de ataques
competitivos

Retencao é crucial em mercados onde
aquisicao de novos clientes é dificil e cara
Empresas focam em melhorar a experiéncial
dos clientes existentes em vez de gastar
em campanhas de aquisicao

|

RETENGCAO DE CLIENTE

DE LONGO PRAZO

( CONSTRUCAO DE RELACIONAMENT05

/

— . C UP-SELLING E CROSS-SELLING
ﬁetengéo como prioridade estratégica em

mercados competitivos
Clientes satisfeitos promovem a empresa

Clientes retidos sao mais receptivos a ofert:

g

S

" d {markieting b adicionais
ara outros consumidores (marketing boca . e
P boca) 9 Aumenta o ticket médio e o valor de cada
aboca %
= . cliente
Recomendagao pessoal como marketing de ” ” = —
Clientes retidos sao menos sensiveis ao prego|

l

PERSONALIZACAO E QUALIDADE DO
ATENDIMENTO AO CLIENTE

\ alto impacto

/

( IMPACTO NA LUCRATIVIDADE )

ORGANIZACIONAL

( INDICADOR DA SAUDE

)

Alta retencao indica satisfagao dos clientes
Baixa retengao pode indicar problemas com
produtos, servigos ou atendimento
Necessidade de melhorias rapidas quando a

taxa de retencao € baixa
-

Aumento na retencao resulta em maior lucro
Clientes fiéis tendem a comprar mais
frequentemente e em maior volume
Clientes fiéis aceitam pagar mais por
produtos/servicos que conhecem /

Personalizacao de ofertas e produtos com
base em andlise de dados
Aumento da satisfagao e retencao através
da personalizagao
Tecnologia de CRM e big data facilitam a
coleta e analise de dados

Fonte: Mehta; Pickens (2020); Bergamo (2022)
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Em sintese, a retengdo de clientes ndo ¢ apenas um objetivo de marketing, mas
uma estratégia empresarial abrangente que impacta todas as areas da organizagao. Ela
exige uma compreensdo profunda das necessidades dos clientes, uma personalizagao
continua dos produtos e servi¢os, e um compromisso com a exceléncia no atendimento.
Empresas que priorizam a retengdo de clientes estdo melhor posicionadas para prosperar
em um ambiente de negdcios cada vez mais competitivo e orientado por dados (Otto;

Szymanski; Varadarajan, 2020; Singhal, 2021).

2.2.2 Estratégias de Retengdao no Contexto Empresarial

As estratégias de retencdo de clientes desempenham um papel importante na
manuten¢do de uma base de clientes leal e na maximiza¢do do CLV. Essas estratégias
variam amplamente de acordo com o setor e a natureza da empresa, mas todas
compartilham o objetivo comum de aumentar a satisfacao do cliente, minimizar o churn
e garantir a fidelidade a longo prazo (Bergamo, 2022; Damin, 2023).

Dentre as estratégias da Figura 5 estdo: 1. Programas de Fidelidade; 2.
Personalizagao de Interagdes e Ofertas; 3. Comunicacao Proativa; 4. Gestao Eficaz do
Atendimento ao Cliente; 5. Melhoria Continua dos Produtos e Servigos; 6. Criagao de
uma Experiéncia de Cliente Excepcional; 7. Programas de Recompensas e Incentivos; 8.
Utilizagdo de Feedback dos Clientes; 9. Servigos Pés-venda de Qualidade; 10. Construgao
de Comunidade ao Redor da Marca.

Uma das estratégias mais eficazes para a retengao de clientes ¢ o desenvolvimento
de programas de fidelidade. Esses programas oferecem beneficios exclusivos, como
descontos, ofertas especiais e recompensas por pontos acumulados, incentivando os
clientes a continuar fazendo negocios com a empresa. Os programas de fidelidade nao
apenas aumentam a frequéncia de compras, mas também criam um vinculo emocional
entre o cliente ¢ a marca, refor¢ando a lealdade (Mehta; Pickens, 2020; Weber, 2023).

Além dos programas de fidelidade, a personalizacao das interacdes e ofertas ¢
uma estratégia poderosa para a retencao de clientes. Com o uso de ferramentas de CRM
e andlise de big data, as empresas podem criar perfis detalhados de seus clientes,
permitindo uma personalizacdo precisa das comunicagdes, ofertas e servigos. A
personalizacdo nao apenas melhora a experiéncia do cliente, mas também faz com que

os clientes se sintam valorizados e compreendidos, aumentando a probabilidade de
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,2021).

Figura 5 - Principais Estratégias de Retengdo de Clientes no Contexto Empresarial

( PROGRAMAS DE FIDELIDADE ) Gonsmuci\o DE COMUNIDADE AO REDOR(" SERVICOS PGS-VENDA DE QUALID, ADQC
DA MARCA

<

Suporte técnico, garantias
estendidas, programas de
manutengao
Aumenta a satisfagao e
fidelizagao a longo prazo

Beneficios exclusivos: descontos,
recompensas, ofertas especiais
Aumenta a frequéncia de compras
Cria um vinculo emocional com a marca

PERSONALIZACAO DE INTERACOES E
OFERTAS

Uso de ferramentas de CRM e big data
Perfis detalhados dos clientes para

Féruns online, eventos exclusivos,
redes sociais
Fortalece a conexao emocional
dos clientes com a marca
Clientes compartilham
experiéncias e recomendagoes

UTILIZACAO DE FEEDBACK DOS
CLIENTES

Melhorar produtos e servigos com
base em feedback
Clientes percebem que suas opinioes
sao valorizadas
Contribui para a lealdade e a melhoria
continua

e

PROGRAMAS DE RECOMPENSAS E
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CLIENTE SERVICOS
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Resolucao rapida e eficiente de
problemas
Investimento em equipes bem
treinadas e tecnologias de
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Superagao das expectativas dos
clientes
Inovagao continua e adaptagao as
mudancas nas preferéncias
Aumenta a probabilidade de

( COMUNICAGAO PROATIVA

—/

A experiéncia do cliente abrange todos
os pontos de contato
A criagao de experiéncias positivas

Informar clientes sobre novos produtos,
servicos e ofertas
Mantém a marca presente na mente do
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. churn
Demonstra valor e compromisso com a
satisfacao

J
Fonte: Mehta; Pickens (2020); Bergamo (2022)

- /

A comunicagdo proativa ¢ outra estratégia importante no contexto empresarial
para a reten¢do de clientes. Manter os clientes informados sobre novos produtos,
servicos, atualizagdes e ofertas especiais ¢ importante para manter o interesse ¢ a lealdia
ao longo do tempo. A comunicagao regular e relevante ajuda a manter a marca na mente
do cliente e a fortalecer o relacionamento, além de demonstrar que a empresa valoriza a
satisfacdo do cliente (Arnold; Fang; Palmatier, 2011; Damin, 2023).

A gestao eficaz do atendimento ao cliente também desempenha um papel central
nas estratégias de retengdo. Clientes que t€m suas questoes e problemas resolvidos de
maneira rapida e eficaz sdo muito mais propensos a permanecer fiéis & empresa. Investir
em uma equipe de atendimento ao cliente bem treinada e em tecnologias de suporte, como
chatbots e sistemas de CRM, pode aumentar significativamente a satisfacao do cliente e
reduzir o churn (Bergamo, 2022; Weber, 2023).

Outra estratégia importante ¢ a melhoria continua dos produtos e servigos
oferecidos. Empresas que se esforcam para atender e superar as expectativas dos clientes
por meio da inovacdo continua e do aprimoramento dos produtos e servi¢os t€ém maior

probabilidade de reter seus clientes. A capacidade de se adaptar rapidamente as
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mudancas nas necessidades e preferéncias dos clientes também ¢ importante para manter
a relevancia da empresa no mercado (Mehta; Pickens, 2020; Otto; Szymanski;
Varadarajan, 2020).

A criagdo de uma experiéncia de cliente excepcional ¢ uma estratégia que pode
diferenciar uma empresa de seus concorrentes e garantir a reten¢do. A experiéncia do
cliente abrange todos os pontos de contato que o cliente tem com a empresa, desde a
primeira interagdo até o pés-venda. Empresas que investem na criagdo de experiéncias
positivas em todos esses pontos de contato aumentam significativamente suas chances de
retencdo e fidelizacdo (Ulaga; Eggert; Gehring, 2020; Singhal, 2021).

Os programas de recompensas € incentivos também sdao uma estratégia eficaz
para a retencdo de clientes. Ao oferecer recompensas tangiveis e intangiveis por agdes
especificas, como a recomendagdo da empresa para amigos ou a participagdo em eventos
de feedback, as empresas podem incentivar comportamentos que aumentam a lealdia e o
engajamento do cliente (Saglam; El Montaser, 2021; Damin, 2023).

A utilizac¢do de feedback dos clientes para melhorar produtos e servigos ¢ uma
estratégia de retencdo valiosa. Quando os clientes percebem que suas opinides sdo
levadas em consideragao e resultam em melhorias reais, eles tendem a desenvolver um
maior senso de lealdia a empresa. A coleta continua de feedback, por meio de pesquisas
de satisfacdo e outras ferramentas, ajuda as empresas a identificar areas de melhoria e a
ajustar suas ofertas de acordo (Steinman; Murphy; Mehta, 2017; Weber, 2023).

A oferta de servigos pos-venda de qualidade é outro elemento chave para a
retencao de clientes. Servigos como suporte técnico, garantias estendidas, e programas
de manutencdo ajudam a garantir que os clientes permanegam satisfeitos com seus
produtos ou servigos ao longo do tempo. Um bom suporte pés-venda pode transformar
uma experiéncia de compra positiva em uma relagdo de longo prazo com a marca

(Bergamo, 2022; Damin, 2023).

Finalmente, a retencao de clientes pode ser fortalecida por meio da construcao de
uma comunidade em torno da marca. Empresas que conseguem criar um senso de
comunidade entre seus clientes, por meio de foruns online, eventos exclusivos e redes
sociais, aumentam a lealdia e o engajamento. Essa comunidade ndo s6 reforga a conexao
emocional dos clientes com a marca, mas também cria um ambiente onde os clientes
podem compartilhar experiéncias e recomendagdes, fortalecendo ainda mais a retengao

(Mehta; Pickens, 2020; Otto; Szymanski; Varadarajan, 2020).

16



17

Em resumo, as estratégias de retencao de clientes no contexto empresarial sao
diversas e podem ser adaptadas as necessidades especificas de cada empresa. Seja por
meio de programas de fidelidade, personalizacdo, comunicagdo proativa, ou melhoria
continua dos produtos e servigos, o objetivo final dessas estratégias ¢ garantir a
satisfacdo e a lealdia dos clientes a longo prazo. A retengdo de clientes €, sem diivida, um
dos pilares fundamentais para o sucesso sustentavel de qualquer empresa (Singhal, 2021;

Damin, 2023).

2.2.3 Meétricas para Avaliacdo da Retengao (CLV, Churn Rate)

As métricas de retencdo de clientes sdo ferramentas essenciais para que as
empresas possam avaliar a eficacia de suas estratégias de retencdo e realizar ajustes
conforme necessario. Dentre as principais métricas utilizadas para esse proposito,
destacam-se o CLV e a Churn Rate, que fornecem insights criticos sobre o valor dos
clientes ao longo do tempo e a taxa de perda de clientes, respectivamente (Reinartz;
Kumar, 2003; Gupta; Lehmann; Stuart, 2004).

O CLV (Figura 6) ¢ uma métrica que calcula o valor total que um cliente gera para
a empresa ao longo de seu relacionamento. O CLV considera fatores como a frequéncia
de compras, o valor médio das transagdes, e a duragdo do relacionamento entre o cliente
e a empresa. Esta métrica ¢ importante para que as empresas possam identificar quais
clientes sao mais valiosos ¢, assim, direcionar seus recursos de retengao de forma mais
eficaz (Blattberg; Deighton, 1996; Kumar; Shah, 2009). Aumentar o CLV de um cliente
significa que a empresa esta extraindo mais valor ao longo do tempo, o que ¢ indicativo
de estratégias de retencdo bem-sucedidas.

O CLV ¢ uma métrica dinamica que pode ser ajustada ao longo do tempo a medida
que o comportamento dos clientes muda. As empresas podem usar o CLV para segmentar
sua base de clientes, focando em grupos que apresentam o maior potencial de valor a
longo prazo. Isso permite que as empresas alinhem suas estratégias de retengdo com o
valor gerado pelos clientes, concentrando-se em praticas que maximizem o CLV
(Berger; Nasr, 1998; Rust; Zeithaml; Lemon, 2000).

A Churn Rate (Figura 7), por outro lado, mede a porcentagem de clientes que
deixam de fazer negdcios com a empresa em um periodo especifico. Uma alta Churn

Rate indica que a empresa estd perdendo clientes a uma taxa significativa, o que pode
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sinalizar problemas com a satisfacdo do cliente ou com a qualidade dos produtos e
servicos oferecidos (Reichheld, 1996; Zeithaml; Berry; Parasuraman, 1996). Reduzir a
Churn Rate ¢ uma prioridade para muitas empresas, especialmente aquelas em setores

onde a retenc¢do de clientes ¢ fundamental para a sustentabilidade a longo prazo.

Figura 6 - Métrica Customer Lifetime Value (CLV)

(CUSTOMER LIFETIME VALUE (CLV) )

|

Valor total que um cliente gera para a
empresa ao longo do tempo

( Fatores Considerados ) C Importancia > ( Utilizacao )

.. Identificar clientes mais valiosos Segmentacéo de clientes para
Frequéncia de compras S o s
<l % Direcionar recursos de retencéo de maximizar o valor a longo prazo
Valor médio das transacées = < 2 %
-~ ; forma eficaz Ajustes de estratégias de retencéo
Duracéo do relacionamento com o . S ” g
Indicacéo de estratégias de retencdo conforme comportamento do cliente

cliente bem-sucedidas

Fonte: Reinartz; Kumar (2003); Gupta; Lehmann; Stuart (2004)

A Churn Rate, por sua vez, oferece uma visdo mais imediata dos desafios que a
empresa enfrenta na retengdo de clientes. Uma analise detalhada da Churn Rate pode
ajudar a identificar padrdes, como periodos especificos em que a taxa de churn aumenta,
ou grupos de clientes que sdo mais propensos a abandonar a empresa. Essa analise
permite que a empresa implemente medidas preventivas, como campanhas de
reengajamento ou melhorias nos servigos, para reduzir o churn (Keaveney, 1995;
Colgate; Norris, 2001).

Além do CLV e da Churn Rate, outras métricas como o Net Promoter Score
(NPS) e a taxa de recompra sdo frequentemente utilizadas para complementar a analise
de retencao. O NPS mede a probabilidade de um cliente recomendar a empresa a outras
pessoas, o que € um forte indicador de lealdade e satisfagdo. A taxa de recompra, por sua
vez, indica a frequéncia com que os clientes retornam para fazer novas compras,
fornecendo uma medida direta da eficicia das estratégias de retencao (Reichheld, 2003;

Gupta; Zeithaml, 2006).
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Figura 7 - Métrica Crurn Rate

( CHURN RATE )

ercentual de clientes que deixam de’
fazer negécios com a empresa em um
periodo especifico

C Alta Churn Rate ) ( Reducdo do Churn Rate ) ( Andlise )

Indica perda significativa de clientes Prioridade para muitas empresas Identificacdo de padrdes de abandono
Sinaliza possiveis problemas com a Campanhas de reengajamento ou de clientes
satisfacéo do cliente ou qualidade dos melhorias nos servicos podem ajudar Medidas preventivas para minimizar a
produtos/servicos perda de clientes

Fonte: Reichheld (2003); Gupta; Zeithaml (2006)

A integracao das métricas de retengao no processo de tomada de decisdo ¢
essencial para que as empresas possam responder rapidamente a mudangas no
comportamento do cliente e no mercado. Empresas que monitoram o CLV, a Churn Rate
e outras métricas relacionadas de forma continua estao melhor posicionadas para ajustar
suas estratégias e maximizar o valor de sua base de clientes (Hogan; Lemon; Libai, 2003;
Fader; Hardie; Lee, 2005).

A andlise preditiva também desempenha um papel crescente na avaliagdo da
retencdo de clientes. Ao combinar dados histéricos de CLV e Churn Rate com algoritmos
de machine learning, as empresas podem prever quais clientes estdo em risco de churn
e quais t€ém o maior potencial de gerar valor a longo prazo. Essas previsdes permitem
que as empresas sejam proativas em suas estratégias de retengao, oferecendo incentivos
personalizados ou intervengdes preventivas antes que os clientes decidam abandonar a
marca (Neslin et al., 2006; Glady; Baesens; Croux, 2009).

Em resumo, as métricas de retengdo como o CLV ¢ a Churn Rate sdo
fundamentais para que as empresas compreendam a eficicia de suas estratégias de
retencdo e fagam os ajustes necessarios. Enquanto o CLV fornece uma visdao de longo
prazo do valor do cliente, a Churn Rate oferece um indicador imediato dos desafios de
retencdo. A integracao dessas métricas no processo de gestdo permite que as empresas
maximizem o valor gerado por seus clientes ¢ mantenham uma base de clientes leal e

satisfeita (Villanueva; Hanssens, 2007; Verhoef; Lemon; Parasuraman, 2009).
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2.3 AQUISICAO DE CLIENTES

2.3.1 Conceito e Estratégias de Aquisi¢cao

A aquisi¢do de clientes (Figura 8) refere-se ao processo de atrair e converter
novos consumidores em clientes ativos. Esse processo ¢ essencial para o crescimento
sustentavel de uma empresa e envolve uma série de estratégias que variam conforme o
mercado e o publico-alvo. A aquisicao de clientes ¢ frequentemente vista como a
primeira etapa do ciclo de vida do cliente, sendo importante para a expansao da base de
consumidores e para a penetracdo em novos mercados (Blattberg; Deighton, 1996;
Kumar; Shah, 2010; Damin, 2023). Nesse sentido, a aquisi¢do ndo ¢ apenas sobre
aumentar numeros, mas também sobre alcangar consumidores que tém potencial de

gerar alto valor ao longo do tempo.

Figura 8 - Conceito de Aquisi¢do de Clientes

AQUISICAO DE CLIENTES
Processo de atrair e converter Expans&o da base de Aquisicédo visa alcancar
novos consumidores em clientes consumidores e penetracdo em consumidores com alto potencial
ativos novos mercados de valor a longo prazo

Fonte: Blattberg; Deighton (1996); Kumar; Shah (2010); Damin (2023)

O sucesso na aquisi¢do de clientes depende de estratégias bem planejadas e
executadas (Figura 9), adaptadas ao comportamento do consumidor e as caracteristicas do
mercado. Entre as estratégias mais comuns estdo o marketing digital, otimizacao de
mecanismos de busca (SEO), campanhas publicitarias pagas, marketing de contetido e o
uso de influenciadores.

Cada uma dessas estratégias tem suas particularidades e deve ser aplicada de

acordo com o pertfil do cliente e os objetivos da empresa (Reinartz; Kumar, 2003; Gupta;
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Lehmann; Stuart, 2004; Steinman; Murphy; Mehta, 2017). Dentre as prinicpais
estratégias estdo: 1. Marketing Digital:; 2. Otimiza¢ao de Mecanismos de Busca (SEO);
3. Campanhas de Publicidade Paga; 4. Marketing de Conteudo; 5. Uso de Influenciadores;
6. Parcerias Estratégicas; 7. Marketing de Recomendacdo (Referral Marketing).

Figura 9 - Principais estratégias para a Aquisicao de Clientes

( MARKETING DIGITAL ) (07"""“‘;“0 = MECA"'SM"S e BUSC“ CAMPANHAS DE PUBLICIDADE PAGA X MARKETING DE CONTEUDO )

Envolve midia social, e-mail marketing, Melhora a visibilidade organica no: Exemplo: Google Ads, antncios em
andncios online motores de busca redes sociais
Segmentagao de mercado e Gera trafego qualificado e aumenta Segmentagao precisa com base em
remarketing para publicos especificos chances de conversao demografia e comportamento
Foco em leads qualificados para Estratégia de longo prazo com custo Eficaz para gerar leads rapidamente,
melhorar a conversao relativamente baixo mas com custo elevado em mercados
competitivos

Criagao de conteldo relevante para
atrair e educar potenciais clientes
Exemplos: blogs, videos, infograficos
Constroi confianga e nutre leads ao
longo do funil de vendas

ESTRATEGIAS

. MARKETING DE RECOMENDACAO
USO DE INFLUENCIADORES PARCERIAS ESTRATEGICAS (REFERRAL MARKETING)

Alcance de grandes audiéncias de Colaboragoes com empresas que Utilizagao da base de clientes
forma auténtica compartilham publico-alvo semelhante || existente para adquirir novos clientes
Constroi confianga e converte Co-marketing, promogoes conjuntas e Incentivos como recompensas ou
seguidores em clientes desenvolvimento de produtos descontos por indicagoes
Eficaz com influenciadores que se
alinham aos valores da marca

Fonte: Kotler; Keller (2016); Chaffey; Ellis-Chadwick (2019)

O marketing digital se destaca como uma das estratégias mais eficazes na
aquisi¢ao de clientes no cendrio atual. Ele abrange uma ampla gama de atividades,
incluindo midias sociais, e-mail marketing, anuncios online, entre outros. A segmentagao
de mercado e o remarketing sdo componentes essenciais do marketing digital,
permitindo que as empresas direcionem seus esforcos para publicos especificos que ja
demonstraram interesse em seus produtos ou servigos. Esta abordagem nao apenas
melhora a taxa de conversao, mas também otimiza o uso dos recursos de marketing, ao
focar em leads mais qualificados (Kotler; Keller, 2016; Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

A otimiza¢ao de mecanismos de busca (SEO) ¢ outra estratégia fundamental para
a aquisicdo de clientes. O SEO visa melhorar a visibilidade de um site nos resultados
organicos dos motores de busca, atraindo visitantes que estdo ativamente procurando
pelos produtos ou servicos oferecidos. A eficacia do SEO reside em sua capacidade de

gerar trafego qualificado para o site, 0 que aumenta significativamente as chances de
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conversdo. Além disso, o SEO ¢ uma estratégia de longo prazo, que, apesar de exigir
tempo para mostrar resultados, pode proporcionar um fluxo constante de novos clientes
a custo relativamente baixo (Rust; Zeithaml; Lemon, 2000; Mehta; Pickens, 2020).

Campanhas de publicidade paga, como Google Ads e antincios em redes sociais,
sao métodos diretos de aquisicdo de clientes. Essas campanhas permitem uma
segmentacdo precisa, com base em demografia, interesses € comportamentos de
navegacao, garantindo que as mensagens de marketing alcancem o publico-alvo certo.
Embora essas campanhas possam ser mais caras, especialmente em mercados altamente
competitivos, elas sdo eficazes para gerar leads qualificados rapidamente e aumentar as
taxas de conversao (Blattberg; Deighton, 1996; Saglam; El Montaser, 2021).

O marketing de conteudo ¢ outra estratégia importante na aquisi¢ao de clientes,
que envolve a criagado e distribuicao de conteudo valioso e relevante para atrair e engajar
um publico-alvo especifico. Através de blogs, videos, infograficos e outros formatos de
conteudo, as empresas podem educar e informar seus potenciais clientes, construindo
confianga e estabelecendo sua autoridade no mercado. Esta estratégia ndo apenas atrai
novos clientes, mas também ajuda a nutrir leads ao longo do funil de vendas, facilitando
a conversao (Pulizzi, 2012; Halligan; Shah, 2014).

O uso de influenciadores tem se tornado uma estratégia popular para a aquisi¢cao
de clientes, especialmente entre marcas que visam publicos mais jovens. Influenciadores
tém o poder de alcangar grandes audiéncias de forma auténtica e personalizada, o que
pode acelerar o processo de construcao de confianga e conversao de seguidores em
clientes. Essa estratégia ¢ especialmente eficaz quando os influenciadores sao
cuidadosamente escolhidos para alinhar com os valores da marca e o perfil de seus
clientes-alvo (Katz; Lazarsfeld, 2006; Freberg et al., 2011).

A parcerias estratégicas também podem ser uma forma eficaz de adquirir novos
clientes. Ao colaborar com outras empresas que compartilham um publico-alvo
semelhante, mas que ndo sdo concorrentes diretos, as empresas podem ampliar seu
alcance e acessar novos segmentos de mercado. Essas parcerias podem envolver co-
marketing, promog¢des conjuntas ou at¢ mesmo o desenvolvimento de novos produtos e
servicos (Varadarajan; Cunningham, 1995; Damin, 2023).

Além dessas estratégias, o marketing de recomendacdo ou "referral marketing"
¢ uma abordagem que utiliza a base de clientes existente para adquirir novos clientes. Ao

incentivar os clientes satisfeitos a recomendarem a empresa a amigos e familiares, as
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empresas podem adquirir novos clientes de forma mais organica e com maior potencial
de lealdade. Este tipo de aquisi¢ao ¢ frequentemente impulsionado por programas de
recompensas ou descontos para os clientes que fazem as recomendagdes (Reichheld,
Schefter, 2000; Reichheld, 2003; Villanueva; Hanssens, 2007).

E importante destacar que a eficécia das estratégias de aquisicdo de clientes pode
ser influenciada por diversos fatores, incluindo o estdgio de desenvolvimento da
empresa, a maturidade do mercado, € o comportamento dos consumidores. Por isso, as
empresas devem estar preparadas para testar, medir e ajustar continuamente suas
abordagens para garantir que estejam otimizando seus esforcos de aquisi¢ao (Kumar;
Shah, 2010; Rust et al., 2015).

Em conclusdo, a aquisi¢do de clientes € um processo multifacetado que exige uma
combinag¢do de estratégias bem planejadas e executadas. Desde o marketing digital até o
SEO, passando por campanhas pagas e parcerias estratégicas, cada estratégia deve ser
escolhida e implementada com base nas necessidades especificas do mercado e no perfil
dos consumidores que a empresa deseja alcangar. Ao equilibrar essas estratégias e ajusta-
las continuamente, as empresas podem garantir um fluxo constante de novos clientes e,
consequentemente, o crescimento sustentavel de seu negocio (Blattberg; Deighton, 1996;

Mehta; Pickens, 2020; Damin, 2023).

2.3.2 Desafios e Custos Associados a Aquisi¢ao

A aquisi¢cdo de clientes ¢ uma necessidade vital para o crescimento e a
sustentabilidade de qualquer empresa, mas ela traz consigo uma série de desafios e custos
que devem ser gerenciados com cuidado. Dentre os principais desafios estdao: 1. Aumento
dos Custos de Aquisicdo; 2. Complexidade dos Mercados e Comportamento dos
Consumidores; 3. Otimizacao da Taxa de Conversao (CRO); 4. Manutencao da Qualidade
da Experiéncia do Cliente; 5. Dificuldade em Medir o ROI; 6. Saturacdo do Mercado e
Sobrecarga Informacional; 7. Custos Operacionais para Presenca em Multiplos Canais;
8. Escalabilidade das Campanhas de Aquisigao.

Um dos principais desafios € o aumento constante dos custos de aquisi¢ao (Figura
10), especialmente em mercados saturados onde a competicdo por atengdo ¢ intensa. O
custo por clique (CPC) em campanhas de publicidade online, como Google Ads, tem

subido significativamente nos ultimos anos, refletindo a alta demanda por espago
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publicitario digital e a concorréncia acirrada por palavras-chave relevantes (Reichheld,
2003; Gupta; Lehmann; Stuart, 2004; Saglam; El Montaser, 2021). Esse aumento de
custos pode pressionar as margens de lucro, especialmente para empresas menores que

operam com or¢amentos de marketing mais restritos.

Figura 10 - Principais desafios da Aquisi¢ao de Clientes

COMPLEXIDADE DOS MERCADOS E Manutencao da Qualidade da
GUMENTO DOS CUSTOS DE AQUISICAO) (COMPORT AMENTO DOS. CONSUMIDORESD GESAFIOS NA TAXA DE CONVERSAO (CROK Experiéncia do Cliente

Alta concorréncia em mercados Fragmentacao dos canais de marketing|| Atrair leads € facil, mas converté-los Sobrecarga das equipes de
saturados Necessidade de abordagens em clientes € complexo atendimento ao focar na aquisicao
Custos de publicidade em campanhas multifacetadas para alcancgar o Pequenas melhorias na CRO podem ter|| Negligéncia na personalizagao pode
online, como Google Ads, estao publico-alvo grande impacto no ROI levar ao aumento da taxa de churn
aumentando Exigéncia de atualizagao constante | A CRO ¢é influenciada por fatores como | Garantir uma experiéncia consistente
Pressao nas margens de lucro, nas tendéncias emergentes a qualidade do trafego, experiéncia do e de alta qualidade em todos os
especialmente para empresas menores usuario e relevancia das ofertas pontos de contato

com orgamento restrito

DIFICULDADE EM MEDIR O RETORNO SOBRE SATURACAO DO MERCADO E CUSTOS OPERACIONAIS PARA PRESENCA ESCALABILIDADE DAS CAMPANHAS DE
O INVESTIMENTO (ROI) SOBRECARGA INFORMACIONAL EM MULTIPLOS CANAIS AQUISICAO

Campanhas multicanais dificultama | Consumidores sao bombardeados com Empresas precisam alocar recursos A .
A medida que as campanhas
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: aumentam, os custos crescem
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s o reduzindo a eficacia das mensagens
midia aumenta os custos

Fonte: Rust ; Zeithaml; Lemon (2000); Hogan; Lemon; Libai (2003)

Além dos custos financeiros diretos, a complexidade dos mercados modernos e o
comportamento imprevisivel dos consumidores tornam a aquisi¢ao de clientes ainda mais
desafiadora. A fragmentagdao dos canais de marketing e a proliferacio de novas
plataformas digitais exigem que as empresas adotem abordagens multifacetadas para
alcangar seus publicos-alvo. Isso implica na necessidade de se manter atualizado com as
tendéncias emergentes, o que demanda nao apenas recursos financeiros, mas também
tempo e especializagdo por parte das equipes de marketing (Rust ; Zeithaml; Lemon,
2000; Hogan; Lemon; Libai, 2003). A falta de uma estratégia integrada pode resultar em
esforcos dispersos e ineficazes, aumentando os custos sem garantir resultados
proporcionais.

Outro desafio significativo estd na taxa de conversdo. Embora seja possivel atrair
um grande volume de leads através de campanhas de marketing bem- sucedidas,

converter esses leads em clientes pagantes ¢ uma tarefa muito mais complexa. A CRO ¢
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uma area critica que requer atencao continua. Pequenas melhorias na CRO podem ter um
impacto substancial nos resultados financeiros, aumentando o ROI das campanhas de
aquisicdo (Blattberg; Deighton, 1996; Berger; Nasr, 1998). Contudo, a CRO ¢
influenciada por diversos fatores, incluindo a qualidade do trafego, a experiéncia do
usuario no site, e a relevancia das ofertas, o que torna sua otimizagdo um desafio
constante.

A manutencdo da qualidade da experiéncia do cliente durante o processo de
aquisicao ¢ outro desafio que ndo pode ser subestimado. Em um esforgo para atrair novos
clientes, muitas empresas podem sobrecarregar suas equipes de atendimento ou
negligenciar a personalizagdo, resultando em uma experiéncia inferior para o cliente.
Isso pode, por sua vez, aumentar a taxa de churn, neutralizando os beneficios obtidos
com a aquisicdo. Garantir que a experiéncia do cliente seja consistente e de alta qualidade
em todos os pontos de contato ¢ essencial para converter leads em clientes leais (Neslin
et al., 2006; Glady; Damin, 2023).

O ROI nas estratégias de aquisi¢ao pode ser dificil de medir com precisdo,
especialmente em campanhas que utilizam multiplos canais de marketing. A atribui¢ao
correta dos esforcos de marketing € essencial para entender quais canais e taticas estao
gerando o maior valor. Sem uma compreensao clara do ROI, as empresas correm o risco
de investir em estratégias que ndo sdo eficazes ou que consomem mais recursos do que
geram em valor (Reinartz; Kumar, 2003; Villanueva; Hanssens, 2007; Mehta; Pickens,
2020). As ferramentas de atribuicdo e analise de marketing podem ajudar a mitigar esse
desafio, mas a implementagdo dessas ferramentas pode ser complexa e requerer
investimentos adicionais.

Além disso, a aquisicao de clientes pode ser afetada pela saturacao do mercado e
pela sobrecarga informacional dos consumidores. Em um ambiente onde os
consumidores sdo bombardeados com uma quantidade excessiva de informagdes e
ofertas, captar a atengdo do publico-alvo se torna cada vez mais dificil. As empresas
precisam criar mensagens e experiéncias altamente diferenciadas para se destacar, o que
pode aumentar ainda mais os custos de aquisi¢ao (Rust; Zeithaml; Lemon, 2000; Colgate;
Norris, 2001).

Outro custo associado a aquisi¢ao de clientes € o investimento necessario para
manter uma presenca constante em multiplos canais. Em um cenario onde os

consumidores estdo distribuidos entre varias plataformas, as empresas devem alocar
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recursos para manter campanhas ativas em todos os principais canais, o que pode levar
a um aumento nos custos operacionais (Blattberg; Deighton, 1996; Fader; Hardie; Lee,
2005). Esse desafio ¢ exacerbado pela necessidade de adaptar as mensagens e os formatos
de contetido para diferentes plataformas, cada uma com suas proprias peculiaridades e
publicos.

Finalmente, a escalabilidade das campanhas de aquisi¢do pode ser um desafio
para muitas empresas. A medida que as campanhas de aquisi¢do de clientes aumentam
em escala, os custos tendem a crescer de forma desproporcional, e as eficiéncias de custo
que poderiam ser esperadas em maior escala nem sempre se materializam. Além disso,
campanhas em grande escala podem diluir a personalizagdo e reduzir a eficacia das
mensagens de marketing (Neslin et al., 2006; Villanueva; Hanssens, 2007).

Em conclusdo, embora a aquisicdo de clientes seja fundamental para o
crescimento de qualquer empresa, ela envolve desafios e custos que devem ser geridos
com cuidado. Empresas que conseguem equilibrar suas estratégias de aquisicdo com uma
forte énfase na retengao de clientes estardao melhor posicionadas para alcangar sucesso
sustentavel e maximizar o valor de seus clientes a longo prazo (Rust; Zeithaml; Lemon,

2000; Colgate; Norris, 2001; Bergamo, 2022).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho adota uma abordagem de revisao de literatura, que visa reunir,
analisar e sintetizar de forma abrangente a producao cientifica existente sobre o tema CS
e suas inter-relagdes com a retengdo e aquisicdo de clientes. A revisdo de literatura
narrativa ¢ particularmente adequada para explorar o estado atual do conhecimento
sobre um topico especifico, permitindo uma visdo holistica das teorias, conceitos e
praticas que tém sido desenvolvidas ao longo do tempo (Marconi; Lakatos, 2017)

Ao contrario de revisdes sistematicas, que seguem um protocolo rigido e
quantitativo, a revisdo de literatura oferece flexibilidade para incluir uma ampla gama de
fontes e abordagens, favorecendo uma analise mais interpretativa e critica dos dados
existentes.

No contexto deste trabalho, a revisdo de literatura narrativa permitira explorar
como o conceito de CS evoluiu e como ele impacta a retencdo e a aquisicao de clientes em
diferentes setores. Isso inclui a andlise de artigos académicos, livros, teses € outras fontes
relevantes que tratam do tema. A revisao visa identificar lacunas no conhecimento atual
e sugerir direcdes futuras para pesquisa e pratica (Marconi; Lakatos, 2017). A escolha
dessa metodologia justifica-se pela necessidade de compreender o fenémeno de CS em
profundidade, considerando suas diversas facetas e impactos no ambiente empresarial.

Esta revisdo de literaura narrativa foi realizada entre os meses de Agosto a
Outubro de 2024. A metodologia deste trabalho consistiu na realizagdo de uma revisao de
literatura utilizando trés bases de dados: Scopus (Elsevier), Web of Science (WoS) e
Scientific Electronic Library Online (SciELO). Essas bases foram escolhidas devido a sua
relevancia e abrangéncia na indexacao de publicacdes cientificas.

Os critérios de inclusdo para selecao dos artigos foram: publicagdes no periodo de
2014 a 2024, disponiveis nos idiomas portugués e inglés, acesso completo e gratuito, e
que abordassem diretamente os temas de retencao e aquisicdo de clientes no contexto do
Customer Success e ferramentas de Customer Relationship Management (CRM). Foram
utilizados descritores como "retencdo de clientes", "aquisi¢ao de clientes", "Customer
Success","CRM" e seus correspondentes em inglés, organizados com o uso de operadores
booleanos AND ou OR para aprimorar os resultados.

Os critérios de exclusao incluiram artigos duplicados nas bases de dados, estudos

que nao estavam alinhados aos objetivos do trabalho e aqueles cujo acesso era restrito ou
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pago.

A selecdo dos artigos foi realizada em etapas: inicialmente, procedeu-se a leitura
dos titulos para identificar estudos potencialmente relevantes. Em seguida, foi realizada
a leitura dos resumos para verificar a adequacdo dos artigos aos critérios estabelecidos.
Por fim, os artigos selecionados foram analisados integralmente para garantir que
atendiam as exigéncias metodoldgicas e contribuiam para os objetivos da pesquisa.

Os dados obtidos foram organizados em uma planilha eletronica no software
Microsoft Excel, permitindo a sistematizagdo e analise do contetido dos artigos. Esta
organizacdo facilitou a categorizacdo das informacgdes e a identificagdo das principais
abordagens, desafios e oportunidades relacionados as estratégias de retencao e aquisicdo

de clientes no contexto empresarial.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O método empregado para a busca e selecao dos artigos em bases eletronicas foi
realizado por meio do fluxograma Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and
Meta-Analyses (PRISMA). O fluxograma apresentado na Figura 17 ilustra o processo

seguido para a sele¢ao dos trabalhos que foram utilizados neste trabalho.

Figura 11 - Fluxograma PRISMA

Arquivo Identificado de:
.g Scopus (n = 55)
g Web of Science (n = 22)
= SciELO (n=17)
g Total (n = 94)
=
Artigos excluidos por remogdo ou
duplicidade
<
'i} (n=26)
@ l Artigos excluidos por sele¢do de titulo
(n=20)
Artigos selecionados Artigos excluidos por resumo
_ —
(=68} (= 15)
3
é Excluido por serem artigos pagos (n=5)
'
i)
=)
= Artigos completos avaliados .
o Artigos completos
por elegibilidade —> , ,
excluidos por conteudo
(n=28)
l (n=5)
2
z Artigos incluidos na sintese
= (n=123)
-

Fonte: Autor (2024)

De acordo com a tematica proposta, foi possivel reunir um total de 94 artigos
compativeis, conforme demonstrado no fluxograma PRISMA apresentado na Figura 17.
Durante o processo de selecdo, os artigos foram analisados e excluidos conforme os

objetivos da pesquisa. Inicialmente, 26 artigos foram excluidos por remoc¢do ou
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duplicidade. Apds essa triagem, 68 artigos foram selecionados para a proxima fase. Na

etapa de exclusao, foram eliminados 20 artigos com base na sele¢do de titulo, 15 por

analise de resumo e 5 por serem artigos pagos.

Na fase de elegibilidade, 28 artigos completos foram avaliados, resultando na

exclusdo de 5 artigos por contetido que ndo atendia aos critérios da pesquisa. Por fim, 23

artigos foram incluidos na sintese final. Esses artigos selecionados sdao apresentados no

Quadro 1, juntamente com os objetivos, metodologias e resultados de cada um, que

compdem a revisao de literatura.

Quadro 1 - Trabalhos selecionados na coleta

No

Trabalho

Objetivo

Metodologia

Resultado

Halligan e
Shah, 2014

Demonstrar como o
inbound marketing pode
atrair, engajar ¢ encantar

clientes online.

Reviséo tedrica e exemplos
praticos sobre estratégias
de inbound marketing.

Estratégias de conteudo e
engajamento aumentam a
atragdo de clientes e fortalecem
o relacionamento com
consumidores.

Rust et al.,
2015

Identificar os principais
fatores que impulsionam a
equidade do cliente
(Customer Equity).

Revisao de literatura e
analise tedrica sobre valor
da marca, produto e
relacionamento.

Trés direcionadores principais
(marca, produto e
relacionamento) foram
identificados como cruciais para
aumentar a equidade do cliente.

Kotler e
Keller, 2016

Apresentar fundamentos e
praticas contemporaneas
de administragdo de
marketing.

Revisao tedrica baseada
em pesquisa académica e
estudos de caso.

O marketing integrado e a
personalizagdo sdo essenciais
para criar valor e vantagem
competitiva.

Steinman et
al., 2017

Explicar como o
Customer Success pode
aumentar a receita e
garantir o sucesso dos
clientes.

Casos reais de empresas
inovadoras que aplicaram
estratégias de Customer
Success.

Empresas que priorizam o
sucesso do cliente aumentam a
retencdo e a receita de longo
prazo.

Costa et al.,
2018

Analisar a qualidade no
relacionamento com 0s
clientes de uma petshop.

Pesquisa exploratoria e
descritiva com aplicagdo
de questionarios aos
clientes.

Identificaram-se areas de
melhoria no atendimento e
comunicagdo com os clientes.

Silva, Sousa,
Edeiros,
2018

Explorar o conceito de
contact center inteligente
no atendimento ao cliente.

Revisdo de literatura e
analise de casos sobre o
uso de tecnologias em
contact centers.

Contact centers inteligentes
melhoram a experiéncia do
cliente por meio de automagéo e
personalizagdo.

Chaffey e
Ellis-
Chadwick,
2019

Oferecer estratégias de

marketing digital para

maximizar a presenga
online.

Revisao tedrica e
apresenta¢do de modelos
praticos, incluindo SEO,

redes sociais e e-mail
marketing.

Ferramentas digitais aumentam
o alcance, engajamento e
desempenho do marketing.

Damin, 2019

Apresentar estratégias
para fidelizagao de
clientes por meio do
Customer Success.

Casos praticos e teorias
sobre gestdo de
relacionamento com
clientes.

Implementagdo de Customer
Success aumenta a satisfagdo e
a fideliza¢ao dos consumidores.

Malheiros et
al., 2020

Propor estratégias de
CRM adaptadas ao
periodo pds-pandemia.

Estudo de caso e revisdo de
literatura sobre o impacto
da pandemia no varejo.

Treinamentos ¢ adaptagdes
estratégicas de CRM sdo
essenciais para reposicionar
empresas no mercado pos-
pandemia.

10

Mehta e
Pickens,
2020

Demonstrar como o
Customer Success
transforma modelos de
negocios.

Exemplos reais e
frameworks praticos de
integragdo do Customer
Success nas operagoes.

Alinhamento entre areas e foco
no cliente resultam em maior
retengdo e receita.
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Quadro 1 - Trabalhos selecionados na coleta (continuagdo)

Investigar a relagdo entre

Meta-analise de 25 anos de

A satisfagdo do cliente esta

Otto et al., ) - . . fortemente correlacionada ao
11 satisfagdo do cliente e estudos empiricos sobre .
2020 o~ . desempenho financeiro das
desempenho das empresas. satisfacdo do cliente.
empresas.
Revisdo tedrica e Customer Success melhora o
Explorar o Customer Success ~ .
Ulaga et al., - apresentacdo de framework alinhamento entre
12 como fronteira para mercados - . .
2020 para estratégias de expectativas do cliente e
B2B. .
Customer Success em B2B. ofertas empresariais.
Analisar o impacto do L, Treinamentos de CRM mais
Costa e . Pesquisa bibliografica e ,
. treinamento de CRM na especificos aumentam a
13 Correia, seguranga operacional em estudo de caso com agentes ercepcao de seguranca
2021 guranca op do Aeroporto Hercilio Luz. pereeps > sesurang
aeroportos. operacional.
Avaliar o impacto do CRM Pesqu}sa ’qgantltagva com | oM melhora o aprendizado
Kumar e no aprendizado questionarios aplicados a L
14 . . P organizacional e aumenta a
Misra, 2021 | organizacional e na satisfagdo gestores de empresas . ~ .
. . - satisfagdo do cliente.
do cliente. industriais.
Est aso apresenta ..
. Explorar o Customer Success studo de caso apresentado Customer Success auxilia na
Marino e L no Congresso de N .
15 como ferramenta estratégica . fidelizagdo e no crescimento
Jauhar, 2021 Tecnologia — Fatec . .
para empreendedores. sustentavel dos negocios.
Mococa.
< Analisar o impacto do . L Estratégias de CRM
Saglam e El . . Pesquisa quantitativa com . . -
marketing de relacionamento (1 influenciam positivamente a
16 Montaser, N N analise de dados de - A
na reten¢do e aquisigdo de L retengdo e a aquisi¢do de
2021 . empresas do setor logistico. .
clientes. clientes.
Sinchal Examinar estratégias de CRM Revisdo de literatura e CRM eficaz fortalece
17 5 Ong ’ para retengdo e aquisi¢do de analise de estudos de caso relagdes com clientes e atrai
clientes. aplicados. novos consumidores.
Avaliar a aplicagdo do Implementacgao do Customer
plicag Estudo de caso com p ¢
Aguado et Customer Success na i Success aumentou a
18 o . métricas NPS, CLV e . ~ ~
al., 2021 retengdo de clientes em uma satisfagdo e a retengdo de
. . Churn Rate. .
loja de varejo. clientes.
- Anélise tedrica e pratica A gestdo da experiéncia do
Explorar estratégias para . .
Bergamo, e com base em estudos de cliente promove maior
19 melhorar a experiéncia e o N s~
2022 . . caso e tendéncias de fidelizagdo e
relacionamento com clientes. L
mercado. competitividade.
. . . o A satisfagdo do cliente
. Investigar o impacto do CRM | Pesquisa quantitativa com . .
Fraihat et . . (1 medeia positivamente a
20 na lucratividade de empresas questionarios e analise ~
al., 2023 L A L relagdo entre CRM e
de logistica na Jordania. estatistica. .
lucratividade.
. . Prc?por um mgdelo Revisdo de literatura e Estratégias de gamificacéo e
Tuguinay et | integrativo para a jornada de o - s
21 L ~ analise de praticas do setor personalizagdo aumentam a
al., 2023 aquisicdo e retengdo de . ~ .
. . de jogos. retengdo de jogadores.
clientes em jogos.
. Exemplos reai .
Apresentar o conceito de Cmpios Teals € Onboarding estruturado
Weber, . metodologia pratica para ~
22 onboarding orquestrado para . - melhora a retengao e a
2023 . . implementagdo de . .
engajar novos clientes. . fidelidade dos clientes.
onboarding eficaz.
Apr‘esentar estratcgias Analise pratica baseada em A implementacdo do
. praticas para alcangar a S
Damin, . . estudos de caso e aplicagdo | Customer Success aumenta a
23 exceléncia no atendimento . . ~ N
2023 de conceitos de Customer satisfacdo, a retengdo de

por meio do Customer
Success.

Success em empresas.

clientes e a lucratividade.

Fonte:

Autor (2024)
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4.1 COMPARACAO ENTRE RETENCAO E AQUISICAO

Comparar retengdo e aquisicao de clientes ¢ essencial para que as empresas
desenvolvam uma estratégia de marketing equilibrada e eficaz (Figura 11).

A reten¢do de clientes, muitas vezes, € mais economica do que a aquisi¢ao, pois
manter um cliente existente tende a ser mais barato do que atrair um novo. Estudos
mostram que o custo de aquisi¢ao de um novo cliente pode ser até cinco vezes maior do
que o custo de retencdo, o que torna a reten¢do uma prioridade para muitas empresas
(Reichheld; Schefter, 2000; Gupta; Zeithaml, 2006; Damin, 2023).

A retencao de clientes ndo apenas € mais economica, mas também ¢ essencial para
a lucratividade a longo prazo. Clientes fi¢is tendem a realizar compras repetidas e a
gastar mais com o tempo, o que aumenta o CLV. Além disso, esses clientes sdo
geralmente menos sensiveis ao pre¢o, o que permite as empresas manter margens de
lucro mais elevadas (Rust; Zeithaml; Lemon, 2000; Villanueva; Hanssens, 2007). O
impacto da retengao se estende além das vendas diretas, uma vez que clientes satisfeitos
frequentemente atuam como embaixadores da marca, recomendando-a a amigos e
familiares, o que pode reduzir os custos de aquisi¢do e expandir a base de clientes de

forma organica (Mehta; Pickens, 2020; Bergamo, 2022).

Figura 12 - Comparagdo entre Retencdo e Aquisi¢ao de Clientes

COMPARACAQ ENTRE RETENCAO

E AQUISICAO DE CLIENTES
C RETENCAO DE CLIENTES ) ( AQUISICAO DE CLIENTES )
il N\ a I

Custo mais baixo: Manter um cliente existente é mais barato que
adquirir um novo
Alta lucratividade a longo prazo: Clientes fiéis fazem compras
repetidas e gastam mais
Menos sensiveis ao preco: Clientes retidos mantém margens de
lucro elevadas
Recomendacdes organicas: Clientes satisfeitos recomendam a

Essencial para o crescimento: Fundamental para expandir a base de
clientes e penetrar em novos mercados
Custo mais alto: O custo de aquisi¢ao pode ser até cinco vezes
maior que o de retengao
Importancia em mercados novos ou saturados: Necessaria para
revitalizar a base de clientes em mercados estagnados ou com alta
taxa de churn

marca, reduzindo custos de aquisicao Expansao geografica e de segmentos: Oportunidade para diversificar
Maior confianca e lealdade: Relacionamento mais profundo com a a base de clientes e mitigar riscos
empresa, mais propensos a experimentar novos produtos Riscos de alta taxa de churn: Sem uma boa estratégia de retengéao,
Facilidade de up-selling e cross-selling: Clientes existentes sao novos clientes podem nao se tornar leais

mais receptivos a ofertas adicionais

- P - /

Fonte: Reichheld; Schefter (2000); Gupta; Zeithaml (2006); Damin (2023)
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Por outro lado, a aquisicdo de clientes ¢ importante para a expansdo € o
crescimento de qualquer empresa, especialmente em mercados novos ou saturados. Sem
uma estratégia eficaz de aquisicdo, o crescimento da empresa pode estagnar, limitando
seu alcance e presenga no mercado. No entanto, focar exclusivamente na aquisi¢ao pode
ser insustentavel a longo prazo, devido aos altos custos associados. Além disso, sem uma
estratégia de retengdo eficaz, os novos clientes podem ndo se tornar leais, resultando em
uma alta taxa de churn que neutraliza os esfor¢os de aquisicdo (Blattberg; Deighton,
1996, Kumar; Shah, 2010).

Uma abordagem equilibrada que combina retencdo e aquisicdo tende a gerar
melhores resultados financeiros (Figura 12). A aquisi¢do traz novos consumidores para
a base de clientes, enquanto a retengdo garante que esses clientes gerem valor ao longo
do tempo. Esse equilibrio ¢ essencial para maximizar o retorno sobre o investimento
(ROI) em marketing e garantir a sustentabilidade do negécio (Colgate; Norris, 2001;
Fader; Hardie; Lee, 2005). Empresas que conseguem equilibrar essas duas estratégias
sdo geralmente mais resilientes em tempos de incerteza econdmica e mais competitivas
em mercados dinamicos (Weber, 2023; Damin, 2023).

Além dos aspectos econdmicos, a retengdo de clientes também promove um
relacionamento mais profundo e significativo entre a empresa e seus consumidores.
Clientes que permanecem com a empresa por um longo periodo desenvolvem um nivel
mais alto de confianga e lealdade, o que pode levar a uma maior resiliéncia frente as
ofertas dos concorrentes (Kumar; Shah, 2010; Rust; Zeithaml; Lemon, 2000). Essa
lealdade também se traduz em uma disposi¢do maior para experimentar novos produtos
ou servigos da empresa, o que facilita a introducao de inovagdes no mercado (Villanueva;
Hanssens, 2007; Bergamo, 2022).

Por outro lado, a aquisicdo de clientes oferece oportunidades para explorar novos
segmentos de mercado e expandir a presenga da marca em diferentes regides
geograficas. A aquisi¢ao também ¢ importante para revitalizar a base de clientes de uma
empresa, especialmente se o mercado existente estiver saturado ou se a empresa estiver
enfrentando uma alta taxa de churn (Blattberg; Deighton, 1996; Gupta; Zeithaml, 2006).
Nesse sentido, a aquisi¢ao pode ser vista como uma estratégia para diversificar a base de
clientes e mitigar riscos associados a um mercado concentrado (Reichheld; Schefter,

2000; Mehta; Pickens, 2020).
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A importancia da retengao também se reflete na capacidade da empresa de
realizar up-selling e cross-selling de forma mais eficaz. Clientes existentes que ja
confiam na marca sao mais propensos a considerar ofertas adicionais, o que pode
aumentar significativamente o valor gerado por cada cliente ao longo do tempo (Rust;
Zeithaml; Lemon, 2000; Villanueva; Hanssens, 2007). Em contraste, clientes adquiridos
recentemente podem nao estar tao abertos a essas ofertas adicionais, o que limita as
oportunidades de maximizar o CLV (Colgate; Norris, 2001).

Por fim, uma estratégia integrada que equilibre retengdo e aquisi¢ao pode ajudar
a empresa a responder melhor as mudangas no mercado e nas preferéncias dos
consumidores. Enquanto a aquisi¢do permite a empresa se adaptar a novos ambientes e
explorar novas oportunidades, a retengdo assegura que a empresa mantenha uma base
solida de clientes leais, que podem atuar como uma ancora em tempos de mudanca

(Blattberg; Deighton, 1996; Kumar; Shah, 2010).

Figura 13 - Equilibrio entre Retengao e Aquisigdo

EQUILIBRIO ENTRE RETENCAO E
AQUISICAO DE CLIENTES

e A

Aquisicao traz novos consumidores, enquanto retengao maximiza
o valor a longo prazo
Maximizagao do ROI: O equilibrio entre retengao e aquisicao gera
melhores resultados financeiros
Resiliéncia e competitividade: Empresas equilibradas tendem a ser
mais fortes em tempos de incerteza econémica
Diversificacao e sustentagao: Aquisi¢ao permite adaptagao a
novos ambientes, enquanto retengao assegura uma base solida
de clientes

N J

Fonte: Blattberg; Deighton (1996); Kumar; Shah (2010)

Em resumo, tanto a retencdo quanto a aquisicdo de clientes sdo componentes

essenciais de uma estratégia de marketing bem-sucedida. Embora a retenc¢ao seja muitas
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vezes mais econdmica e lucrativa a longo prazo, a aquisicdo ¢ importante para o
crescimento e a expansao da empresa. O verdadeiro desafio para as empresas ¢ encontrar
o equilibrio certo entre essas duas estratégias, garantindo que ambas trabalhem juntas
para maximizar o valor gerado pelos clientes e assegurar a sustentabilidade do negocio

(Fader; Hardie; Lee, 2005; Weber, 2023; Damin, 2023).

4.2 CUSTOMER SUCCESS

4.2.1 Origem e Evolugao do Customer Success

O conceito de CS surgiu como uma resposta a necessidade das empresas de
garantir ndo apenas a satisfacdo dos clientes, mas também seu sucesso continuo com os
produtos ou servicos adquiridos. A origem do CS pode ser rastreada até o setor de
tecnologia, particularmente com a ascensao dos modelos de negdcios baseados em SaaS,
onde a retencdo de clientes ¢ fundamental para o crescimento e a sustentabilidade do
negocio (Steinman; Murphy; Mehta, 2017). Nesse contexto, as empresas comegaram a
perceber que simplesmente vender o produto ndo era suficiente; era necessario garantir
que os clientes estivessem obtendo o maximo valor dele ao longo do tempo (Damin,
2019; Mehta; Pickens, 2020).

Historicamente, o foco das empresas era principalmente na aquisicao de clientes,
com pouco esfor¢o dedicado ao pos-venda. No entanto, a medida que os mercados se
tornaram mais competitivos € os custos de aquisicdo aumentaram, as empresas
comecgaram a perceber a importancia de manter os clientes existentes. A evolugdo de CS,
portanto, representou uma mudanca de paradigma na maneira como as empresas
gerenciam seus relacionamentos com os clientes (Ulaga; Eggert; Gehring, 2020). O foco
passou a ser nao apenas na retencao, mas em garantir que os clientes atinjam seus
objetivos de negbcios utilizando os produtos ou servigos da empresa.

O termo "Customer Success" ganhou notoriedade no inicio dos anos 2000, com
empresas pioneiras como Salesforce e Gainsight liderando a ado¢do dessa abordagem.
Salesforce, em particular, foi uma das primeiras a implementar equipes dedicadas ao
sucesso do cliente, reconhecendo que, para um modelo SaaS ser bem-sucedido, era
essencial garantir que os clientes continuassem a ver valor no servigo ao longo do tempo

(Steinman; Murphy; Mehta, 2017; Damin, 2023). Isso marcou o inicio de uma pratica
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que rapidamente se espalhou para outras industrias e se tornou uma fungdo critica em
muitas organizagoes.

A evolucdo do CS foi impulsionada por vdarias tendéncias, incluindo a
digitalizacdo e a crescente disponibilidade de dados de clientes (Figura 13). Essas
inovagdes permitiram que as empresas monitorassem o uso de produtos em tempo real,
identificassem pontos problematicos e interviessem antes que os clientes decidissem
abandonar o servigo (Blattberg; Deighton, 1996; Kumar; Shah, 2010). Com o tempo,
essa abordagem proativa se tornou um padrao da industria, com as empresas
implementando sistemas de CRM e outras tecnologias para apoiar suas iniciativas de
Customer Success (Rust; Zeithaml; Lemon, 2000; Reichheld, 2003).

Naultima década, o conceito de CS evoluiu para incluir nao apenas a prevengao do
churn, mas também a maximizagdo do CLV. Isso significa que as estratégias de CS agora
visam ndo apenas reter clientes, mas também aumentar o valor que eles trazem para a
empresa ao longo do tempo, por meio de upselling, cross-selling e maior engajamento
(Villanueva; Hanssens, 2007; Verhoef; Lemon; Parasuraman, 2009). O foco esta em
construir relacionamentos duradouros e mutuamente benéficos, onde tanto o cliente

quanto a empresa prosperam.

Figura 14 - Evolugao do conceito de CS

EVOLUCAO DO CONCEITO
DE REATIVO PARA INTEGRACAO DE
( PROATIVO > ( DEPARTAMENTOS > ( CUSTOMER ADVOCACY )

0 CS evoluiu de uma fungao reativa, focada CS envolve nao so o atendimento ao cliente,

na resolugao de problemas, para uma mas toda a empresa, desde desenvolvimento

disciplina estratégica voltada para o sucesso de produtos até vendas e marketing.
continuo dos clientes.

Incentivar clientes satisfeitos a se tornarem
defensores da marca.

N 7

Fonte: Villanueva; Hanssens (2007); Verhoef; Lemon; Parasuraman (2009)

Autores recentes destacam que o CS ndo ¢ apenas uma fun¢do de uma unica
equipe, mas uma filosofia empresarial que deve permear toda a organizagao. Isso inclui

desde o desenvolvimento de produtos até o marketing, vendas e suporte ao cliente (Otto;

36



37

Szymanski; Varadarajan, 2020; Weber, 2023). A integracdo entre diferentes
departamentos € essencial para garantir que a empresa esteja alinhada com os objetivos
dos clientes e possa oferecer uma experiéncia de cliente coesa e eficaz.

Um dos aspectos centrais da evolugdao do CS ¢ a personalizagdo. As empresas
estdo cada vez mais utilizando dados de clientes para oferecer experiéncias
personalizadas que atendam as necessidades especificas de cada cliente. Essa
personalizacdo ¢ vista como chave para a retencdo e para a construg¢do de lealdade a
longo prazo (Glady; Baesens; Croux, 2009; Singhal, 2021). Além disso, a personalizagdo
permite que as empresas oferecam um suporte mais direcionado, que pode prevenir

problemas antes que eles afetem a satisfagdo do cliente.

Outro desenvolvimento importante no campo de CS ¢ o surgimento de novas
métricas e KPIs Key Performance Indicators (KPIs) especificos para medir o sucesso do
cliente. Isso inclui métricas como NPS, Customer Health Score, e Tempo para o Valor
(Time to Value - TTV), que ajudam as empresas a avaliar a eficcia de suas estratégias de
Customer Success € a tomar decisoes informadas (Reichheld, 2003; Damin, 2023). Essas
métricas sdo essenciais para monitorar o progresso dos clientes e ajustar as estratégias
conforme necessario.

A abordagem de CS também foi ampliada para incluir o conceito de "Customer
Advocacy", onde clientes satisfeitos sdo incentivados a se tornarem defensores da marca.
Isso pode incluir depoimentos, estudos de caso e referéncias, que ndo s6 ajudam a atrair
novos clientes, mas também reforcam a lealdade dos clientes existentes (Steinman;
Murphy; Mehta, 2017; Weber, 2023). Essa evolucao do CS para Customer Advocacy
reflete a crescente importancia das relagcdes de longo prazo e do valor percebido pelo
cliente.

Nos ultimos anos, a pandemia de COVID-19 acelerou ainda mais a ado¢ao do CS,
amedida que as empresas reconheceram a importancia de apoiar seus clientes em tempos
de incerteza. Muitas empresas adaptaram suas estratégias de CS para lidar com as
mudancas nas necessidades dos clientes e oferecer suporte adicional, refor¢ando o papel
critico que o CS desempenha na resiliéncia e sucesso empresarial (Ulaga; Eggert;
Gehring, 2020; Otto; Szymanski; Varadarajan, 2020).

Por fim, o CS continua a evoluir a medida que as expectativas dos clientes
aumentam e as tecnologias avancam. A integragao de inteligéncia artificial e automagao

nos processos de CS promete melhorar ainda mais a capacidade das empresas de prever
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necessidades, oferecer suporte proativo e garantir o sucesso continuo dos clientes
(Fader; Hardie; Lee, 2005; Singhal, 2021). O futuro do CS parece estar cada vez mais
focado em oferecer experiéncias excepcionais € em criar valor de longo prazo para
ambas as partes envolvidas no relacionamento de negocios.

Em resumo, a origem e evolucdo do CS refletem uma mudanca significativa na
maneira como as empresas gerenciam seus relacionamentos com os clientes. De uma
funcdo reativa focada em resolver problemas, o CS evoluiu para uma disciplina
estratégica que busca garantir o sucesso continuo dos clientes € maximizar o valor
para a empresa. Esse desenvolvimento continuo ¢ impulsionado por avangos
tecnologicos, mudangas nas expectativas dos clientes e a crescente importancia das
relagdes de longo prazo no sucesso empresarial (Otto; Szymanski; Varadarajan, 2020;

Weber, 2023).
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4.2.2 Integracao entre Customer Success € CRM

A integragao entre CS e CRM representa uma evolucdo natural nas praticas de
gestdo de clientes, resultando em uma abordagem mais coesa e centrada no cliente.

A combinacdo dessas duas disciplinas (Figura 14) permite que as empresas nao
apenas acompanhem as interagoes dos clientes ao longo de seu ciclo de vida, mas também
utilizem esses dados para melhorar a experiéncia do cliente e garantir seu sucesso
continuo (Steinman; Murphy; Mehta, 2017; Damin, 2023). Essa integra¢ao se torna ainda
mais critica & medida que as expectativas dos clientes aumentam e a competi¢ao se

intensifica em todos os setores.

Figura 15 — Beneficios da integracdo entre CS e CRM

INTEGRACAO ENTRE CUSTOMER
SUCCESS E CRM

Monitoramento do Ciclo de Vida: Empresas acompanham e
utilizam dados para melhorar a experiéncia do cliente.
Indicadores de Sucesso: Inclui dados de uso, satisfacao e Time to
Value (TTV), ajudando a prever problemas e oportunidades de
retencao.

Automacao: Escalabilidade por meio da automacao de tarefas
repetitivas, como envio de e-mails e relatérios, otimizando o tempo
das equipes de Customer Success.

Fonte: Steinman; Murphy; Mehta (2017); Damin (2023)

O CRM tradicionalmente foca na centralizagdo e gerenciamento de informagoes
sobre os clientes, como histérico de compras, preferéncias e interagdes com a empresa.
Com a integracdo do CS (Figura 15), essas informagdes sdo ampliadas para incluir

indicadores de sucesso do cliente, como a utilizagdo do produto, a satisfacdo e o tempo
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para alcancar o valor desejado (TTV) (Reichheld, 2003; Mehta; Pickens, 2020). Isso
permite uma visao mais holistica do cliente e possibilita intervengdes mais precisas e
proativas para garantir que o cliente esteja obtendo o maximo valor da oferta da empresa.

O papel do CRM na integracdo com CS ¢é capturar dados que possam ser
utilizados para prever possiveis desafios ou problemas que o cliente possa enfrentar.
Com o uso de algoritmos de machine learning e inteligéncia artificial, as plataformas de
CRM modernas podem analisar padrdes de comportamento do cliente e sinalizar riscos
potenciais, como uma possivel insatisfacdo ou risco de churn (Neslin et al., 2006; Glady;

Baesens; Croux, 2009).

Figura 16 - Integragdo entre Customer Success ¢ CRM

( COLABORA(;AO E PERSONAUZACAO ) @PORTUNIDADES DE UPSELLING E CROSS-SELLING)

Colaboracao entre Departamentos: CRM e CS
facilitam uma melhor comunicagao entre vendas,
marketing e suporte ao cliente, proporcionando uma Integragao permite identificar oportunidades de
experiéncia coesa e personalizada. upselling e cross-selling, oferecendo solucoes
Personalizagao de Interagées: Dados centralizados adicionais que agregam valor ao cliente.
permitem solugées personalizadas, maximizando o
Customer Lifetime Value (CLV).
(INTEGRAQAO ENTRE CUSTOMER SUCCESS E CR@
C METRICAS E FEEDBACK ) CUSTOMER ADVOCACY )
Monitoramento de KPI's como Net Promoter Score
(NPS), Fustomer Health Score e Customer Incentivar clientes satisfeitos a se tornarem
ASa‘tlsfactlon (CSAT) em tempo real, fornecendo embaixadores da marca, participando de programas
insights sobre a saudeAdo relacionamento com o de advocacy e referéncia, ajudando a atrair novos
cliente. clientes.
Gestao de feedbacks de diversas fontes para
aprimorar servigos e produtos.

Fonte: Neslin et al. (2006); Glady; Baesens; Croux (2009)

A integracdo entre CRM e CS também facilita a personalizacdo das interacdes
com o cliente. Com acesso a dados detalhados e centralizados, as empresas podem
oferecer comunicagdes e solugdes personalizadas que atendam as necessidades
especificas de cada cliente. Essa personalizagdo ¢ essencial para a construgao de lealdade
e para a maximiza¢do do CLV (Rust; Zeithaml; Lemon, 2000; Fader; Hardie; Lee, 2005).
Empresas que conseguem implementar essa personalizacdo de maneira eficaz estdo
melhor posicionadas para competir em um mercado onde os clientes esperam interagoes

relevantes e adaptadas as suas necessidades.
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Além disso, a integragao de CS com CRM permite uma melhor colaboragao entre
diferentes departamentos dentro da empresa. Vendas, marketing e suporte ao cliente
podem trabalhar de forma mais integrada, utilizando as mesmas informagdes sobre os
clientes para alinhar suas estratégias e garantir uma experiéncia coesa em todos os pontos
de contato (Otto; Szymanski; Varadarajan, 2020; Weber, 2023). Isso reduz a fragmentagao
das informacdes e melhora a eficiéncia operacional, além de garantir que todos os
departamentos estejam trabalhando em direcdo aos mesmos objetivos de sucesso do
cliente.

A integragdo de CS e CRM também ¢ essencial para a automagao de processos.
A automacao permite que as empresas escalem suas operagdes de sucesso do cliente sem
comprometer a qualidade do atendimento. Por exemplo, tarefas repetitivas, como o envio
de e-mails de acompanhamento ou a geracao de relatérios de uso, podem ser
automatizadas, liberando tempo para que as equipes de CS se concentrem em atividades
de maior valor agregado, como a resolucdo de problemas complexos ou a criacao de
estratégias de engajamento personalizadas (Singhal, 2021; Damin, 2023).

Outro beneficio significativo da integragdo ¢ a capacidade de medir e monitorar
o sucesso do cliente de maneira continua. Com os dados centralizados em um CRM, as
empresas podem acompanhar KPIs importantes, como NPS, Customer Health Score e
Customer Satisfaction (CSAT), em tempo real. Essas métricas fornecem insights valiosos
sobre a saude do relacionamento com o cliente e permitem ajustes rapidos nas estratégias
de CS (Reichheld, 2003; Weber, 2023). Essa capacidade de resposta ¢ importante em um
ambiente de negocios dinamico, onde as necessidades dos clientes podem mudar
rapidamente.

A integracdo entre CS e CRM também facilita a implementagao de estratégias de
upselling e cross-selling. Com uma visdo completa do histérico e das necessidades
do cliente, as equipes podem identificar oportunidades para oferecer produtos ou
servicos adicionais que agreguem valor ao cliente. Isso ndo apenas aumenta areceita, mas
também fortalece o relacionamento com o cliente ao garantir que ele esteja utilizando a
solugdo mais adequada para suas necessidades (Villanueva; Hanssens, 2007; Ulaga;
Eggert; Gehring, 2020).

Além disso, a integragao de CS e CRM ¢ essencial para a gestdo de feedback dos
clientes. O CRM pode ser utilizado para coletar e organizar feedback de diversas fontes,

como pesquisas de satisfacdo, avaliagdes de produto e interagdes diretas com a equipe de
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suporte. Essas informacdes sdo entdo analisadas pela equipe de CS para identificar areas
de melhoria e implementar mudangas que aumentem a satisfacao e o sucesso do cliente
(Verhoef; Lemon; Parasuraman, 2009; Weber, 2023).

A integracdo também suporta a estratégia de Customer Advocacy, onde clientes
satisfeitos sdo incentivados a atuar como embaixadores da marca. Com uma visdo
integrada de CRM e CS, as empresas podem identificar seus clientes mais leais € engaja-
los em programas de advocacy, como depoimentos, estudos de caso e programas de
referéncia. Isso ndo apenas ajuda a atrair novos clientes, mas também reforca a lealdade
dos clientes existentes (Steinman; Murphy; Mehta, 2017; Otto; Szymanski; Varadarajan,
2020).

A integragdo entre CS e CRM ¢ fundamental para criar uma abordagem de gestao
de clientes que seja proativa, personalizada e centrada no cliente. Com essa integracao,
as empresas podem monitorar o progresso dos clientes, prever desafios e garantir que
eles estejam alcancando o sucesso desejado com os produtos ou servigos adquiridos. Isso
ndo apenas melhora a satisfacdo do cliente, mas também contribui para a reten¢do, o
aumento do CLV e o sucesso a longo prazo da empresa (Mehta; Pickens, 2020; Damin,

2023).

4.2.3 Impactos do Customer Success na Retengao e Aquisi¢ao de Clientes

O conceito de CS tem transformado a maneira como as empresas gerenciam seus
relacionamentos com os clientes, impactando significativamente tanto a retengdo quanto
a aquisi¢do de novos consumidores. Dentre os principais impactos estdo: 1. Retengdo de
Clientes; 2. Aquisi¢ao de Clientes; 3. Integracdo de CS e CRM; 4. Reputagao da Empresa
(Figura 16).

O objetivo principal do CS ¢ garantir que os clientes alcancem os resultados
desejados ao utilizar os produtos ou servigos oferecidos pela empresa. Quando
implementado corretamente, o CS pode ndo s6 aumentar a retencao de clientes, mas
também melhorar a eficiéncia das estratégias de aquisi¢ao (Steinman; Murphy; Mehta,

2017; Mehta; Pickens, 2020).
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Figura 17 - Impactos do CS

C RETENCAO DE CLIENTES ) C AQUISICAO DE CLIENTES )

Marketing Boca a Boca: Clientes satisfeitos
promovem a marca, atraindo novos consumidores.
Prova Social (Estudos de Caso e Depoimentos):
Sucesso dos clientes usado como prova social para
influenciar novos leads.

Campanhas Mais Eficazes: Integracao de insights do
CS para melhorar campanhas de marketing e
aumentar a taxa de conversao.

- L J
C IMPACTOS DO CUSTOMER SUCCESS (CS) )

Monitoramento Proativo: Antecipar desafios e
oferecer suporte continuo para evitar churn.
Aumento do CLV (Customer Lifetime Value): Clientes
satisfeitos geram mais valor ao longo do tempo.
Personalizagao das Interagoes: Criacao de
estratégias customizadas para melhorar a
experiéncia do cliente e aumentar a lealdade.

( INTEGRACAO DE CS E CRM ) ( REPUTAGAO DA EMPRESA )
e N I

Automacao de Processos: Facilita o suporte continuo
e escalavel, permitindo uma retencao de qualidade e
a nutri¢ao de leads.

Segmentacao e Personalizagao: Melhora a
segmentagao dos clientes e permite interagoes
customizadas que aumentam a aquisicao e retencao.

Vantagem Competitiva Duradoura: Empresas que
garantem o sucesso dos clientes fortalecem sua
reputacao e lealdade no mercado.

Maior Confianga e Lealdade: Clientes satisfeitos se
tornam defensores da marca e ajudam a atrair novos
consumidores.

N\ /L J

Fonte: Steinman; Murphy; Mehta (2017); Mehta; Pickens (2020)

No que diz respeito a retengao, o CS desempenha um papel critico ao monitorar
constantemente o progresso dos clientes em direcao aos seus objetivos. Essa abordagem
proativa permite que as empresas intervenham antes que os clientes enfrentem
problemas graves, o que reduz significativamente as taxas de churn (Saglam; El
Montaser, 2021). A retengdo ¢ essencial para o crescimento sustentavel, uma vez que
manter clientes existentes custa menos do que adquirir novos, além de contribuir para o
aumento do CLV (Reichheld, 2003; Villanueva; Hanssens, 2007). Clientes que
experimentam sucesso continuo com um produto ou servico tém menos probabilidade
de buscar alternativas no mercado.

Além de melhorar a retencao, CS também impacta positivamente a aquisi¢ao de
novos clientes. Clientes satisfeitos e bem-sucedidos sdo mais propensos a se tornarem
defensores da marca, promovendo-a através de recomendagdes e depoimentos. Esse
comportamento ¢ um dos pilares do marketing boca a boca, que pode ser extremamente
eficaz na aquisicdo de novos clientes (Otto; Szymanski; Varadarajan, 2020). Na era
digital, onde a opinido dos consumidores ¢ amplamente compartilhada em redes sociais e

outras plataformas, o CS se torna uma ferramenta poderosa para expandir a base de

43



44

clientes de maneira organica e a um custo relativamente baixo.

Outro impacto significativo do CS na aquisi¢ao de clientes ¢ a capacidade de
melhorar a proposta de valor da empresa. Ao garantir que os clientes obtenham
resultados tangiveis e medidos através do uso dos produtos ou servicos, as empresas
podem usar esses casos de sucesso como provas sociais em suas estratégias de marketing.
Estudos de caso, depoimentos e historias de sucesso baseadas em dados de CS fornecem
evidéncias convincentes para novos clientes em potencial, reduzindo as barreiras a
compra e aumentando as taxas de conversdo (Weber, 2023; Damin, 2023).

A integracdao entre CS e marketing desempenha um papel importante nesse
processo. As equipes de marketing podem usar insights gerados por CS para criar
campanhas mais direcionadas e eficazes, abordando diretamente as necessidades e
desejos dos clientes em potencial. Isso ndo apenas melhora a eficiéncia das campanhas
de aquisi¢do, mas também alinha a mensagem da empresa com as expectativas reais dos
clientes, resultando em uma experiéncia mais coesa ¢ satisfatoria desde o primeiro
contato (Rust; Zeithaml; Lemon, 2000; Singhal, 2021).

O CS também influencia a retencao e aquisicdo ao facilitar a segmentagdo e
personalizacdo. Com uma compreensao profunda do sucesso do cliente, as empresas
podem segmentar sua base de clientes de forma mais eficaz e desenvolver estratégias
personalizadas para cada segmento. Isso significa que as mensagens de marketing podem
ser ajustadas para ressoar com as diferentes necessidades dos clientes, aumentando a
relevancia das comunicacdes e melhorando as chances de aquisicao (Fader; Hardie; Lee,
2005; Verhoef, Lemon; Parasuraman, 2009). Além disso, a personalizacdo nas
interacdes pods-venda fortalece a lealdade do cliente, resultando em maiores taxas de
retencao.

A automagdo de processos, facilitada pela integracdo de Customer Success e
CRM, também impacta positivamente a retengdo e aquisi¢do. A automag¢do permite que
as empresas escalem suas operagdes de sucesso do cliente sem comprometer a qualidade
do atendimento. Isso garante que os clientes recebam suporte e orientagao de maneira
continua, independentemente do tamanho da base de clientes, o que ¢ importante para
manter altos niveis de satisfacdo e retencdo (Glady; Baesens; Croux, 2009; Damin,
2023). Ao mesmo tempo, a automacdo pode ser usada para nutrir leads e facilitar o
processo de aquisi¢do, fornecendo informagdes relevantes e personalizadas em

momentos-chave do ciclo de vendas.
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Além disso, o impacto do CS na retencdo e aquisi¢ao de clientes pode ser visto
na forma como ele melhora o ciclo de vida do cliente. Com uma abordagem centrada no
cliente, as empresas conseguem prolongar o ciclo de vida do cliente ao oferecer valor
continuo, resultando em maior CLV e, consequentemente, em maior rentabilidade a
longo prazo (Steinman; Murphy; Mehta, 2017; Mehta; Pickens, 2020). Essa abordagem
nao so retém os clientes por mais tempo, mas também aumenta a probabilidade de que
eles participem de programas de referéncia, impulsionando a aquisicdo de novos
clientes.

Por fim, o impacto do CS na retencdo e aquisicao de clientes ¢ evidente na forma
como ele melhora a reputacdo da empresa. Empresas que consistentemente entregam
valor e garantem o sucesso de seus clientes tendem a ganhar a confianga e a lealdade do
mercado, o que se reflete em uma marca mais forte e em uma vantagem competitiva mais
duradoura (Villanueva; Hanssens, 2007; Otto; Szymanski; Varadarajan, 2020). Em
mercados altamente competitivos, essa vantagem pode ser o diferencial que atrai novos

clientes e retém os existentes, garantindo o sucesso a longo prazo.

4.2.4 Comparacao entre retengdo e aquisicao de clientes

A comparagdo entre retencdo e aquisicdo de clientes revela diferencas
fundamentais que afetam diretamente a estratégia empresarial e o desempenho
financeiro das empresas (Figura 18). A retencao de clientes ¢ amplamente reconhecida
como mais economica e eficiente do que a aquisi¢ao de novos clientes. Estudos mostram
que reter um cliente existente pode custar de cinco a sete vezes menos do que adquirir
um novo (Chaffey; Ellis-Chadwuick, 2019; Aguado; Casarollo; Fischer, 2021). Isso se
deve ao fato de que clientes fi€is ja estdo familiarizados com os produtos ou servigos da
empresa, o que reduz a necessidade de campanhas de marketing intensivas e outros

incentivos financeiros frequentemente necessarios para atrair novos clientes (Damin,

2023).
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Figura 18 - Comparagdo entre Retencdo e Aquisi¢ao de Clientes
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Fonte: Chaffey; Ellis-Chadwuick (2019); Aguado; Casarollo; Fischer (2021)

Por outro lado, a aquisi¢do de novos clientes continua sendo importante para o
crescimento e a expansdo de mercado, especialmente em setores dindmicos e em
empresas que buscam aumentar sua participagdo de mercado. A aquisi¢ao traz novos
fluxos de receita e pode compensar a perda natural de clientes ao longo do tempo. No
entanto, a aquisicdo de clientes tende a ser mais onerosa e muitas vezes envolve
estratégias de marketing mais agressivas, como campanhas publicitarias, descontos
significativos, e promogdes, que podem reduzir as margens de lucro inicial (Halligan;
Shah, 2014; Marino; Jauhar, 2021).

Enquanto a retengdo de clientes fortalece a estabilidade financeira a longo prazo,
criando uma base de receita previsivel, a aquisi¢ao de novos clientes ¢ fundamental para
o dinamismo e a inovagao dentro da empresa. A retencao de clientes promove a lealdade,
0 que ndo apenas garante compras repetidas, mas também pode transformar clientes em
defensores da marca, contribuindo para o marketing boca a boca e ajudando na aquisi¢ao
de novos clientes de maneira organica (Rust et al., 2015; Silva; Sousa; Edeiros, 2018).
Contudo, confiar exclusivamente na retengao pode levar a estagnacao se a empresa nao
continuar a expandir sua base de clientes (Saglam; El Montaser, 2021).

A integracdo dessas duas estratégias ¢ importante para o sucesso empresarial.

Empresas que equilibram seus esforcos entre retengao e aquisicdo tendem a obter
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melhores resultados gerais. A retencdo alimenta a aquisi¢ao através de referéncias e
marketing boca a boca, enquanto a aquisi¢ao de novos clientes traz novas perspectivas e
oportunidades que podem impulsionar a inovagao e a adaptagao do portfolio de produtos
(Weber, 2023; Damin, 2023). Portanto, a sinergia entre retencdo e aquisi¢ao ¢
fundamental para uma estratégia de crescimento sustentavel e equilibrada.

Além disso, a retencdo oferece um valor adicional por meio da personalizacao.
Clientes que permanecem com a empresa por um longo periodo fornecem dados valiosos
sobre seus comportamentos e preferéncias, o que permite a empresa personalizar
produtos, servicos € comunicagdes de maneira mais eficaz. Essa personalizacdo pode
aumentar ainda mais a lealdade do cliente e 0 CLV, criando um ciclo virtuoso de retencao
e aumento de receita (Steinman; Murphy; Mehta, 2017; Singhal, 2021). Por outro lado,
a aquisi¢ao de novos clientes pode exigir a adaptagdo das estratégias de personalizagao
a medida que a empresa trabalha para entender as necessidades e desejos de um novo

publico (Otto; Szymanski; Varadarajan, 2020).

Observou-se ainda que ¢ importante considerar o impacto das novas tecnologias
na comparacao entre retengao e aquisicao. Ferramentas como CRM e CS tém facilitado
a integracdo dessas duas estratégias, permitindo que as empresas gerenciem de forma
mais eficaz o ciclo de vida do cliente, desde a aquisi¢do até a retengdo a longo prazo (Rust
et al., 2015; Mehta; Pickens, 2020). Essas tecnologias permitem uma abordagem mais
coesa e estratégica, maximizando o valor dos clientes ao longo de todo o ciclo de vida.

A comparagdo entre retencao e aquisicao de clientes destaca a importancia de
ambas as estratégias para o sucesso a longo prazo das empresas. Enquanto a retengcao
oferece estabilidade e maior eficiéncia de custos, a aquisi¢do ¢ essencial para o
crescimento ¢ a renovagdo da base de clientes. A chave para o sucesso reside na
integracao equilibrada dessas estratégias, utilizando tecnologias avangadas e praticas de
CS para maximizar o valor do cliente e garantir o crescimento sustentavel da empresa
(Malheiros Serson; Notarnicola Filho, 2020; Kumar; Misra, 2021).

O impacto financeiro das estratégias de retencdo e aquisicdo de clientes ¢
importante para entender o ROI e o CLV, ambos fundamentais para a sustentabilidade
financeira das empresas. A retencdo de clientes, que foca em manter e maximizar o valor
dos clientes existentes, geralmente oferece um ROI mais elevado e previsivel. Isso
ocorre porque o custo de manter um cliente ¢ significativamente menor do que o custo

de adquiri-lo, e clientes leais tendem a gastar mais ao longo do tempo, contribuindo para
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um CLV mais alto (Kotler; Keller, 2016; Fraihat et al., 2023). Essa relagdo faz com que
a retencgdo seja vista como uma estratégia financeira sélida, especialmente em mercados
onde o crescimento organico ¢ preferido (Daimin, 2019).

Por outro lado, a aquisicdo de novos clientes, apesar de seu alto custo inicial, ¢
essencial para a expansao da base de mercado e para a introdu¢do de novos fluxos de
receita. O desafio esta no fato de que a aquisi¢ao frequentemente apresenta um ROI
menor a curto prazo, devido aos custos elevados de campanhas de marketing, descontos
e incentivos necessarios para atrair novos consumidores (Costa; Correia, 2023). No
entanto, quando a aquisi¢do ¢ bem-sucedida e acompanhada por estratégias eficazes de
CS, esses novos clientes podem ser convertidos em clientes de longo prazo, aumentando

seu CLV e, eventualmente, melhorando o ROI (Costa et al., 2018).

O CLV ¢ uma métrica critica para avaliar o impacto financeiro tanto da reten¢ao
quanto da aquisic¢ao de clientes. O CLV representa o valor total que um cliente gera para
a empresa durante todo o seu relacionamento. Clientes retidos, que permanecem fiéis a
empresa por longos periodos, geralmente tém um CLV mais alto, pois realizam compras
repetidas e sdo menos sensiveis ao prego (Subghal, 2021; Tuguinay et al., 2023). A
capacidade de aumentar o CLV através de estratégias de retengao bem-sucedidas pode
ter um impacto significativo na lucratividade a longo prazo da empresa (Ulaga; Eggert;
Gehring, 2020).

A aquisi¢do de clientes também pode aumentar o CLV, mas isso depende da
eficacia das estratégias de engajamento e retencdo que seguem a aquisi¢do inicial. Sem
um plano robusto de CS, os clientes recém-adquiridos podem nao se converter em
relacionamentos de longo prazo, resultando em um CLV mais baixo e,
consequentemente, um ROI menos favoravel (Mehta; Pickens, 2020). Portanto, ¢
essencial que as empresas implementem praticas que ndo apenas atraiam clientes, mas
também assegurem seu sucesso continuo, maximizando assim o CLV (Saglam; El
Montaser, 2021; Kumar; Misra, 2021).

Outra consideracdo financeira importante ¢ o tempo necessario para recuperar o
custo de aquisicdo de novos clientes (payback period). Esse periodo pode ser
significativo, dependendo do setor e das estratégias de marketing utilizadas. Por outro
lado, a retencdo de clientes tende a gerar retornos mais rapidos e sustentaveis, ja que o
investimento necessario para manter um cliente ¢ menor, e os beneficios, em termos de

receita, sdo mais imediatos e previsiveis (Singhal, 2021).
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Finalmente, a andlise do ROI e do CLV em relacgdo a retengdo e aquisi¢do destaca
a importancia de uma abordagem equilibrada e integrada. As empresas que conseguem
otimizar ambos os aspectos, utilizando ferramentas de CRM e praticas de Customer
Success, sdo capazes de maximizar o valor financeiro de seus clientes ao longo do tempo.
Essa integragao nao s6 melhora o ROI e aumenta o CLV, mas também fortalece a posi¢ao
competitiva da empresa no mercado, garantindo sua sustentabilidade e crescimento a
longo prazo (Weber, 2023; Damin, 2023).

O impacto financeiro das estratégias de retencdo e aquisi¢do de clientes deve ser
cuidadosamente gerido para garantir um retorno sélido sobre o investimento e
maximizar o valor vitalicio do cliente. A combinagdo dessas estratégias, quando bem
equilibrada e apoiada por praticas eficazes de CS, oferece uma vantagem competitiva
significativa, permitindo que as empresas nao apenas crescam, mas também se adaptem
e prosperem em um ambiente de negocios em constante mudanga (Damin, 2019).

A integracdo das estratégias de reten¢do e aquisi¢do de clientes com sistemas de
CRM e praticas de CS representa um avango significativo na gestdo do relacionamento
com o cliente, permitindo que as empresas alinhem seus esfor¢os de forma coesa e eficaz.
O CRM, por sua natureza, centraliza informagdes sobre os clientes, permitindo que as
empresas monitorem e analisem comportamentos, preferéncias e interacdes em tempo
real. Quando integrado com praticas de CS, o CRM se transforma em uma ferramenta
poderosa para personalizar e automatizar as interacdes, melhorando tanto a retencao
quanto a aquisi¢ao de clientes (Mehta; Pickens, 2020; Kumar; Misra, 2021).

No contexto da retencao, a integracdo entre CRM e CS facilita a antecipacao das
necessidades dos clientes e a identificacdo de sinais de churn. Por exemplo, ao
analisar dados histéricos e comportamentais armazenados no CRM, as equipes de
Customer Success podem identificar padrdes que indicam insatisfacdo ou risco de
perda de clientes e intervir proativamente com solucdes personalizadas (Weber, 2023;
Damin, 2023). Essa abordagem proativa ndo s6 melhora a satisfacdo do cliente, mas
também contribui para um aumento significativo no CLV (Malheiros; Serson; Notarnicola
Filho, 2020).

Por outro lado, na aquisic¢do de clientes, 0 CRM e o CS desempenham um papel
importante na segmentacao e personalizacdo das campanhas de marketing. O CRM
permite que as empresas segmentem seu publico-alvo com base em dados detalhados,

enquanto o CS garante que os novos clientes sejam rapidamente integrados e engajados
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apods a aquisicdo. Essa sinergia entre aquisi¢do e retengdo € essencial para maximizar o
ROI nas campanhas de aquisi¢do, garantindo que os novos clientes permanegam com a
empresa a longo prazo (Bergamo, 2022; Damin, 2023).

Além disso, a automacdo proporcionada pela integracdo de CRM e CS permite
que as empresas escalem suas operagdes de retengdo e aquisicdo sem comprometer a
qualidade do atendimento. Ferramentas de automacdao, como campanhas de e-mail
segmentadas e fluxos de trabalho personalizados, permitem que as empresas mantenham
um alto nivel de personalizagdo mesmo com grandes volumes de clientes. Isso €
particularmente importante para empresas em crescimento, onde a capacidade de escalar
as operagoes de maneira eficiente pode ser um diferencial competitivo significativo
(Marino; Jauhar, 2021; Singhal, 2021).

A integracao também facilita a criacdo de uma experiéncia de cliente mais coesa
e consistente em todos os pontos de contato. Quando as equipes de vendas, marketing e
CS trabalham com dados centralizados no CRM, elas podem alinhar suas estratégias e
comunicagdes, garantindo que os clientes recebam mensagens e ofertas que estdo em
sintonia com suas expectativas e necessidades. Isso ndo s6 melhora a experiéncia do
cliente, mas também aumenta as taxas de conversao e fidelizacao, fortalecendo a posi¢ao
da empresa no mercado (Silva; Sousa; Edeiros, 2018; Aguado; Casarollo; Fischer, 2021;
Weber, 2023).

Outro beneficio significativo da integragao de CRM e CS ¢ a capacidade de medir
e otimizar continuamente as estratégias de retencao e aquisi¢ao. As empresas podem usar
as andlises fornecidas por essas ferramentas para avaliar o impacto de diferentes
abordagens e fazer ajustes em tempo real, garantindo que suas estratégias estejam
sempre alinhadas com os objetivos de negocios e as necessidades dos clientes. Essa
capacidade de adaptacdo ¢ importante em um ambiente de negodcios em constante
mudanga, onde a agilidade e a inovagao sdo essenciais para o sucesso (Mehta; Pickens,
2020; Damin, 2023).

A integracao de estratégias de retencao e aquisicdo de clientes com CRM e CS
oferece uma abordagem holistica e eficiente para a gestdo do relacionamento com o
cliente. Ao alinhar e automatizar processos, personalizar intera¢des e utilizar dados de
forma estratégica, as empresas podem ndo s6 melhorar a retencao e aquisi¢ao de clientes,
mas também maximizar o CLV e o ROI. Essa integracao se revela fundamental para

empresas que buscam crescimento sustentavel e competitividade em mercados cada vez
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mais exigentes (Costa; Correia, 2021; Damin, 2023).

A implementacdo das estratégias de retengdo e aquisicdo de clientes,
especialmente quando integradas com sistemas de CRM e praticas de CS, apresenta uma
série de desafios que as empresas precisam superar para alcangar o sucesso. Um dos
principais desafios ¢ a complexidade da integracdo de diferentes sistemas e processos,
especialmente em empresas grandes ou com estruturas organizacionais fragmentadas. A
unificacdo de dados entre departamentos como vendas, marketing e atendimento ao
cliente requer nao apenas a ado¢do de tecnologia compativel, mas também mudangas
culturais e operacionais significativas (Rust et al., 2015; Saglam; Montaser, 2021;
Weber, 2023).

Outro desafio ¢ a necessidade de personaliza¢ao em escala. Enquanto o CRM e o
CS facilitam a personalizagdo das interagdes com os clientes, a implementagdo eficaz
dessas praticas em um ambiente de negdcios em crescimento pode ser dificil. As
empresas precisam equilibrar a automacao com a personalizacdo, garantindo que cada
cliente se sinta valorizado e atendido de forma unica, sem que isso sobrecarregue as
equipes operacionais ou comprometa a eficiéncia (Ulaga; Eggert; Gehring, 2020; Singhal,
2021).

Além disso, ha o desafio da medigcdo de sucesso. Embora existam diversas
métricas para avaliar a eficacia das estratégias de retengdo e aquisicdo, como o CLV e o
Net Promoter Score (NPS), a atribuicdo correta dessas métricas a esforcos especificos
pode ser complexa. Isso ¢ especialmente verdadeiro em ambientes onde multiplos canais
e pontos de contato influenciam o comportamento do cliente (Mehta; Pickens, 2020). As
empresas devem investir em ferramentas analiticas robustas e em treinamento adequado
para garantir que suas equipes possam interpretar os dados de maneira eficaz e tomar
decisoes informadas (Weber, 2023).

A mudancga de foco da aquisi¢do para a retengdo de clientes também apresenta
desafios, particularmente em empresas que historicamente priorizaram o crescimento
rapido por meio de novas aquisicoes. Essa mudanca requer uma redefinicdo dos
indicadores de desempenho e, muitas vezes, uma reestruturacao das metas de equipe.
Por exemplo, equipes de vendas e marketing podem precisar ser incentivadas ndo apenas
com base no numero de novos clientes adquiridos, mas também na qualidade desses
clientes e na probabilidade de retencao a longo prazo (Kumar; Misra, 2015; Kotler;

Keller, 2016; Damin, 2023).
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Por outro lado, esses desafios também trazem consigo oportunidades
significativas. A integragao eficaz de CRM e CS oferece as empresas a oportunidade de
criar uma experiéncia de cliente coesa e altamente personalizada, o que pode diferenciar
a marca em mercados competitivos. Além disso, a utilizacdo de dados para prever o
comportamento do cliente e adaptar as estratégias em tempo real permite que as
empresas se mantenham a frente das tendéncias e respondam rapidamente as mudancas

nas preferéncias dos consumidores (Chaftey; Ellis-Chadwick, 2019; Weber, 2023).

Outro ponto de oportunidade ¢ a possibilidade de inovagdo continua. A
implementagdo dessas estratégias exige que as empresas estejam constantemente
refinando seus processos e tecnologias, o que pode levar ao desenvolvimento de novos
produtos, servigos e abordagens de mercado. Isso ndo so fortalece a competitividade da
empresa, mas também oferece novos caminhos para o crescimento e a expansao da base
de clientes (Mehta; Pickens, 2020; Damin, 2023).

Em resumo, embora a implementagao das estratégias de retengdo e aquisigao de
clientes apresente desafios significativos, as oportunidades que surgem da integragao
eficaz dessas praticas superam as dificuldades. As empresas que conseguem superar os
desafios de integracdo, personalizacdo e medi¢ao de sucesso estdo bem posicionadas para
capitalizar as oportunidades de crescimento sustentavel, inovacao e diferenciacdo em um
mercado cada vez mais competitivo e orientado por dados (Costa et al., 2018; Fraihat et
al., 2023).

As descobertas deste estudo tém importantes implicacdes para a gestdo
empresarial, especialmente no que diz respeito a ado¢do e implementacdo eficaz de
estratégias integradas de retengdo e aquisi¢do de clientes. Uma das principais
implicacdes ¢ a necessidade de uma abordagem mais equilibrada e holistica, onde
retencdo e aquisi¢do ndo sdo vistas como estratégias isoladas, mas como componentes
complementares de uma estratégia de crescimento sustentdvel. Os gestores devem
reconhecer que, enquanto a retencao garante estabilidade e valor a longo prazo, a
aquisicdo € importante para a renovacgado e expansao da base de clientes (Daimin, 2019;
Daimin, 2023).

Outra implicacao significativa para a gestdo ¢ a importancia da tecnologia na
execugdo dessas estratégias. A integragdo de sistemas de CRM com praticas de CS ¢
essencial para centralizar dados, personalizar interacdes e automatizar processos. Isso

ndo apenas melhora a eficiéncia operacional, mas também permite que os gestores
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tomem decisdes mais informadas, baseadas em dados, para otimizar o ROI e o CLV
(Pickens, 2020). Portanto, os gestores devem priorizar investimentos em tecnologia que
suportem essas integracdes e capacitar suas equipes para utilizd-las de forma eficaz
(Malheiros; Serson; Notarnicola-Filho, 2020).

A necessidade de uma cultura organizacional que suporte a colaboracdo entre
diferentes departamentos ¢ outra implicacdo importante. Para que as estratégias de
retencdo e aquisicdo sejam bem-sucedidas, ¢ fundamental que vendas, marketing,
atendimento ao cliente e CS trabalhem de forma integrada. Os gestores devem promover
uma cultura de comunicagdo aberta e cooperagdo, onde os dados e insights sdo
compartilhados entre as equipes para garantir uma experiéncia do cliente coesa e
alinhada com os objetivos estratégicos da empresa (Weber, 2023; Damin, 2023).

Além disso, a medigdo e analise continua das estratégias de retengao e aquisi¢ao
sd0 cruciais para o sucesso a longo prazo. Os gestores devem implementar métricas
claras, como NPS, Customer Health Score e CLV, para monitorar o desempenho dessas
estratégias e fazer ajustes conforme necessario. Isso ndo apenas permite que as empresas
respondam rapidamente a mudancas no comportamento do cliente, mas também garante
que os recursos sejam alocados de forma eficiente, maximizando o impacto financeiro
das estratégias (Mehta; Pickens, 2020).

Outro aspecto importante a ser considerado pelos gestores ¢ a adaptabilidade e a
inovacdo continua. Em um mercado dindmico, onde as preferéncias dos clientes e as
condi¢des do mercado estdo em constante mudanga, ¢ essencial que as empresas sejam
ageis e capazes de ajustar suas estratégias de retengdo e aquisicao rapidamente. Isso
requer uma abordagem flexivel a gestdo, onde as estratégias sdo constantemente
avaliadas e aprimoradas com base em dados reais e feedback dos clientes (Singhal, 2021).

A ¢ética e a responsabilidade na utilizagdo de dados também sdao consideracdes
criticas para os gestores. A medida que as empresas dependem cada vez mais de dados
para personalizar e otimizar suas estratégias, ¢ fundamental garantir que a coleta e o uso
desses dados estejam em conformidade com as regulamentagdes de privacidade e
protecao de dados. Os gestores devem estabelecer politicas claras e transparentes sobre
como os dados dos clientes sao utilizados, garantindo que as praticas da empresa sejam
¢ticas e respeitem os direitos dos consumidores (Rust et al., 2015; Weber, 2023).

Por fim, as implicag¢des para a gestdo empresarial sugerem que as empresas que

adotam uma abordagem integrada e equilibrada para retengao e aquisicao, apoiada por
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tecnologia, colaboracdo e inovagdo, estdo melhor posicionadas para alcangar o sucesso
a longo prazo. Ao focar em maximizar o CLV, melhorar o ROI e garantir uma
experiéncia do cliente coesa e personalizada, os gestores podem nao apenas aumentar a
competitividade da empresa, mas também garantir sua sustentabilidade e crescimento

em um mercado global cada vez mais exigente (Mehta; Pickens, 2020; Damin, 2023).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo realizou uma andlise comparativa entre as estratégias de retencao e
aquisi¢ao de clientes, destacando suas respectivas vantagens, desafios e impactos no
contexto do CS. A hipdtese inicial do estudo foi validada. Conforme os resultados obtidos,
constatou-se que a retencao de clientes oferece um ROI mais elevado e consistente ao longo do
tempo, alinhando-se a premissa de que manter clientes existentes ¢ mais eficiente do que
conquistar novos. No entanto, também foi confirmado que a aquisi¢do de clientes continua
essencial para expandir a base de mercado e diversificar os segmentos atendidos, sobretudo
quando integrada a estratégias eficazes de CS e CRM. Essa abordagem integrada e equilibrada
reforca a hipotese de que a retengao e a aquisicao, quando trabalhadas de forma complementar,
maximizam o valor do cliente e contribuem para o crescimento sustentavel das empresas.

A partir da revisao da literatura e da discussao da hipdtese proposta, constatou-se
que a retencao de clientes tende a oferecer um ROI mais elevado e consistente ao longo
do tempo, devido aos custos relativamente menores envolvidos em manter clientes
existentes e a maior probabilidade de esses clientes gerarem valor continuo para a
empresa.

No entanto, a aquisicdo de novos clientes ndo deve ser subestimada, pois ¢
essencial para o crescimento e a diversificacdo da base de clientes, especialmente em
mercados dinamicos e competitivos. A hipotese de que a aquisi¢do, quando alinhada com
estratégias de CS, pode complementar e potencializar os esfor¢os de retengdo, foi
corroborada pela analise, indicando que essas duas estratégias, embora distintas, devem
ser integradas para maximizar o valor do cliente ao longo do tempo.

A integrac¢do eficaz entre CS e sistemas de CRM emergiu como um fator critico
para a personalizacdo e automacdo das interagdes com os clientes, permitindo que as
empresas oferecam experiéncias mais coesas e satisfatorias. Essa integracao nao apenas
facilita a retengcdo, mas também melhora a eficacia das estratégias de aquisicao, criando
um ciclo virtuoso que sustenta o crescimento e a inovagao continua.

Além disso, o estudo destacou a importancia de equilibrar os esforcos entre
retencdo e aquisi¢ao, evitando a dependéncia excessiva de uma unica estratégia.
Empresas que conseguem harmonizar essas abordagens, utilizando dados e insights
gerados por suas operagdes de CS, estdo melhor posicionadas para enfrentar os desafios

de um mercado em constante mudanga e para capturar novas oportunidades de
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crescimento.

Em resumo, a conclusao deste estudo reafirma a importancia de uma abordagem
integrada e estratégica que combine retengdo e aquisi¢cao de clientes como componentes
complementares para o sucesso empresarial a longo prazo. A aplica¢do eficaz dessas
estratégias, especialmente quando suportadas por praticas robustas de CS e CRM, ¢
fundamental para garantir a competitividade, a resiliéncia e o crescimento sustentavel

das empresas em um ambiente de negodcios cada vez mais complexo e orientado por

dados.
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