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RESUMO

Este Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) propoe um diagndéstico empresarial
da Metalurgica Riosulense, uma destacada industria, conhecida como maior fabricante
latino-americana de componentes para motores de veiculos leves, utilitarios,
caminhdes, maquinas agricolas, motocicletas, além de produtos voltados para o
transporte ferroviario e naval. O objetivo central é avaliar como essas estratégias
contribuem para a competitividade e crescimento da empresa no mercado. Por meio de
um diagnéstico empresarial detalhado, o estudo identifica as principais praticas
utilizadas e os impactos gerados na rentabilidade e no engajamento dos clientes. A
pesquisa explora temas como cultura organizacional, campanhas de incentivo,
personalizagao e processos de onboarding, destacando o papel estratégico do sucesso
do cliente na retencéo e expansao da base de consumidores. Os resultados reforcam a
relevancia do alinhamento entre as necessidades dos clientes e as agdes empresariais

como diferencial competitivo em um mercado cada vez mais exigente.

Palavras-chave: Diagndstico Empresarial; Sucesso do Cliente; Rentabilidade;

Competitividade Empresarial.



ABSTRACT

This Final Graduation Project proposes a business diagnosis of Metalurgica
Riosulense, a prominent industry recognized as the largest Latin American
manufacturer of components for engines of light vehicles, utility vehicles, trucks,
agricultural machinery, motorcycles, as well as products for the railway and naval
sectors. The central objective is to evaluate how these strategies contribute to the
company’s competitiveness and growth in the market. Through a detailed business
diagnosis, the study identifies the main practices adopted and their impacts on
profitability and customer engagement. The research explores themes such as
organizational culture, incentive campaigns, personalization, and onboarding
processes, highlighting the strategic role of Customer Success in retaining and
expanding the customer base. The results emphasize the importance of aligning
customer needs with corporate actions as a competitive differentiator in an increasingly

demanding market.

Keywords: Business Diagnosis; Customer Success; Profitability; Business

Competitiveness.
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1 INTRODUGAO

O estudo do ambiente empresarial e suas complexidades € mostrado como
indispensavel na formagdo académica e no desenvolvimento de competéncias
profissionais. Nesse cenario, a elaboracdo de um Trabalho de Conclusdo de Curso
(TCC) que explore questbes atuais e relevantes se torna uma oportunidade para
conectar teoria e pratica, contribuindo tanto para o aprendizado quanto para a
proposicdo de solugbes aplicaveis. Portanto, a compreensdo da realidade
organizacional, apoiada por diagnosticos estruturados, € essencial para identificar
fatores criticos de sucesso, desafios e oportunidades de melhoria.

Este trabalho propde um diagndstico empresarial da Metalurgica Riosulense,
uma empresa inserida no setor automotivo, que se consolidou como a maior
fabricante de componentes para motores. Inserida em um mercado altamente
competitivo e dinamico, a empresa enfrenta desafios constantes para manter sua
posicao de destaque. Por meio de uma analise aprofundada, busca-se investigar
como as estratégias de Customer Success (CS) adotadas pela organizagao
impactam sua competitividade, engajamento com clientes e capacidade de
adaptacao as demandas do mercado.

A relevancia do estudo reside na crescente importancia das praticas de
Customer Success, que, além de alinhar as necessidades dos clientes as entregas
organizacionais, influenciam diretamente na retengao, fidelizagdo e crescimento da
base de consumidores. Assim, ao investigar as estratégias implementadas pela
Metalurgica Riosulense, o presente trabalho contribui para uma viséo pratica e
académica do papel do sucesso do cliente como diferencial competitivo no setor

automotivo.

1.1 TEMA DE ESTUDO

O conceito de Customer Success passou a ser mais difundido como uma
forma de aliar a necessidade do cliente ao produto comercializado pela empresa e
resultar, por consequéncia, no sucesso desejado (Murphy, 2016). Na industria, essa
abordagem ganha destaque como uma estratégia fundamental para garantir a venda

de produtos, a satisfacao e a fidelidade dos clientes.
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Essa técnica requer uma compreensao sobre as necessidades e expectativas
dos clientes. E necessario um esforgo continuo de coleta e analise de dados para
compreender o comportamento do cliente, suas preferéncias e desafios. Contudo,
ao adotar uma mentalidade centrada no cliente, as empresas podem desenvolver
solugdes e servicos mais alinhados com as demandas do mercado.

As estratégias de sucesso do cliente envolvem o fornecimento de suporte e
acompanhamento constante, mesmo apds a venda do produto. Ao priorizar o
sucesso do cliente, as empresas da industria podem aumentar o engajamento,
satisfacdo dos clientes e gerar um impacto positivo em sua propria reputagao e
crescimento. E uma abordagem que coloca o cliente no centro das operacdes,
impulsionando a inovagao e a exceléncia em todos os aspectos do negdcio.

Nesse contexto, a questdo que norteia este trabalho é: de que forma as
estratégias de sucesso do cliente contribuem para o crescimento e desenvolvimento

da Metalurgica Riosulense no segmento automotivo?

1.2 EMPRESA

Com seu parque fabril localizado em Rio do Sul, Santa Catarina (SC), em um
terreno de 1.000.000m? e aproximadamente 27.000m? de area construida, a
Metalurgica Riosulense se consolidou como uma das maiores fabricantes da
América Latina de guias, sedes, tuchos mecanicos de valvulas, camisas de cilindro e
fundidos em ligas especiais, exportando seus produtos para mais de 25 paises. A
empresa, que iniciou suas atividades com a produgao de guias de valvulas, evoluiu
ao longo dos anos para se tornar uma das marcas preferidas tanto para pecas
originais quanto para reposi¢do no mercado automotivo.

Atualmente, a Riosulense é composta por algumas divisdes, sao elas: pecas
originais; pecgas de reposi¢cado; pecas ferroviarias; e pegas agricolas. Essas
produgdes, unidas por um objetivo comum, visam entregar produtos de qualidade,
feitos com um solido know-how, configurados de maneira personalizada e
cuidadosamente selecionados para oferecer aos clientes o que a empresa julga
como melhor: paixdo, confiabilidade e transparéncia. Esse compromisso faz da
Riosulense uma referéncia para as principais montadoras e lideres de mercado.

Com 78 anos de histéria e um quadro de 1.000 colaboradores, a Riosulense

possui um portfélio com mais de 8 mil produtos, garantindo inovagcéo e qualidade.
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Todos os produtos, desde os menores componentes até os mais complexos, sao
fabricados a partir da combinagcdo de know-how altamente especializado e
tecnologia de ponta.

A missdo da Riosulense €& desenvolver e fornecer produtos, materiais,
servicos de fundicdo e usinagem para mover o mundo de forma criativa e
sustentavel, alinhada a visdo de ser uma empresa global e a melhor opgao de
parceria e negocios para os clientes e distribuidores, com foco na satisfacao de
todos os envolvidos e com valores fundamentados em inovagao, exceléncia,
respeito, simplicidade e trabalho em equipe.

A empresa desempenha um papel significativo no desenvolvimento social e
econdmico, contribuindo substancialmente para a criagcdo de empregos diretos e
indiretos, empregando centenas de colaboradores e apoiando fornecedores locais.
Ao investir em pesquisa e desenvolvimento, a Riosulense promove a inovagéo e a
tecnologia, aumentando a competitividade e a eficiéncia industrial. Com suas
exportagcdes para 25 paises e uma forte presengca na América Latina, a empresa
fortalece a balanga comercial brasileira. Parcerias estratégicas também ampliam o
acesso a novas tecnologias e mercados, beneficiando a economia local e nacional.

A Riosulense investe significativamente na capacitagao e treinamento de seus
funcionarios, proporcionando oportunidades de desenvolvimento profissional e
pessoal. A empresa adota praticas sustentaveis em suas operagdées, como 0 uso
eficiente de recursos e a reducdo de impactos ambientais, promovendo um

desenvolvimento mais equilibrado e consciente.

1.3 JUSTIFICATIVA

A importancia de estratégias de sucesso do cliente em industrias € um tema
de relevancia crescente devido a sua capacidade de garantir a venda de produtos, a
satisfacao e a fidelidade dos clientes. A abordagem do Customer Success busca
alinhar as necessidades dos clientes com as entregas da empresa, resultando em
um relacionamento mais solido e duradouro.

A escolha deste tema foi motivada por sua atualidade e relevancia no cenario
empresarial. Com a crescente competitividade no mercado, as empresas buscam
cada vez mais estratégias para se destacar e garantir a fidelidade e o bom

relacionamento com os clientes. Com isso, as estratégias de sucesso do cliente
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representam uma abordagem inovadora que pode trazer beneficios significativos
para as industrias, contribuindo para o aumento da participagdo na carteira de
clientes e para a rentabilidade da empresa.

Além disso, a pesquisa apresenta um potencial impacto positivo para a
Metalurgica Riosulense, ao oferecer subsidios para aprimorar suas praticas e
fortalecer os resultados, enquanto também serve de referéncia para o setor
metalurgico e outros segmentos interessados na implementagao de estratégias de
Customer Success. Essa contribuicdo pratica fortalece a relagdo entre o
conhecimento académico e o mercado, destacando a aplicabilidade dos conceitos
estudados.

No campo académico, a pesquisa aprofunda a analise de estratégias de
sucesso do cliente, abordando um tema em constante evolugdo e de grande
importancia no ambiente corporativo atual. Além de ampliar os estudos sobre o
assunto, o trabalho propde novas perspectivas que podem servir como referéncia
para futuras investigagdes, incentivando o debate sobre praticas empresariais
inovadoras e sustentaveis. Para a universidade, a pesquisa demonstra como o
conhecimento tedrico pode ser aplicado para solucionar desafios empresariais,
fortalecendo o vinculo entre teoria e pratica e promovendo avangos que beneficiam
tanto o meio académico quanto o setor produtivo.

Por fim, o desenvolvimento deste trabalho é uma oportunidade de
crescimento pessoal e profissional, permitindo-me aprofundar os conhecimentos
sobre um tema estratégico, ao mesmo tempo em que desenvolvo habilidades de
analise, reflexdo e aplicagéo pratica. A pesquisa contribui para o aprimoramento de
estratégias no mercado e me prepara para enfrentar desafios futuros, alinhando os

aprendizados académicos as exigéncias do mundo corporativo.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Analisar as estratégias de Customer Success como diferencial competitivo na

empresa Metalurgica Riosulense.
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1.4.2 Objetivos especificos

Fazer um levantamento das principais acbes de CS apresentadas na
literatura.

Apresentar as principais estratégias de Customer Success utilizadas
pela Metalurgica Riosulense.

Investigar como os gestores percebem a contribuicdo das estratégias
de sucesso do cliente para o crescimento e desenvolvimento da
empresa.

Identificar como as estratégias de sucesso do cliente contribuem para

a rentabilidade da empresa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A revisao de literatura € uma etapa essencial em qualquer pesquisa
académica, pois oferece uma base teodrica solida sobre o tema investigado. Sendo
assim, esta secdo aborda a evolucao histérica, os conceitos tedricos, as praticas e
os beneficios do sucesso do cliente, focando em como essas estratégias podem ser
aplicadas para melhorar a competitividade e a fidelizagao dos clientes. A partir de
uma analise detalhada de estudos e teorias relevantes, busca-se fornecer um
entendimento aprofundado sobre a importédncia do sucesso do cliente e como ele

pode ser integrado de forma eficaz na estrutura organizacional da empresa.

2.1 HISTORIA E EVOLUGCAO DO SUCESSO DO CLIENTE

2.1.1 Definicao

O sucesso do cliente € um conceito que se consolidou como uma das praticas
mais importantes na gestao de relacionamento com clientes. Hogan, Lemon e Rust
(2002) reforcam a importancia de estratégias voltadas para o cliente, enfatizando a
resolugdo de problemas como essencial para a maximizagdo do valor de longo
prazo. Lemon e Verhoef (2016) ampliam essa visdo ao discutir a importancia de
mapear e gerenciar a jornada do cliente como um todo, destacando que cada
interagao impacta o valor percebido e o sucesso da experiéncia.

Esse conceito também se alinha a abordagem de customer-centricity,
conforme defendido por Shah et al. (2006), no qual a estratégia empresarial deve ser
centrada no cliente, com foco em atender as suas necessidades para garantir o
sucesso em longo prazo. Isso reforca que, para além da satisfagdo imediata, o

sucesso do cliente envolve uma gestao estratégica e continua da experiéncia.

2.1.2 Origem

A origem do sucesso do cliente esta relacionada a evolugao das praticas de
gestao da experiéncia do cliente e do marketing de relacionamento. Durante os anos
1990, com o crescimento das praticas de gestdo da qualidade total, Sheth e

Parvatiyar (2000) destacam que as empresas comegaram a dar mais atengdo a
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satisfagdo do cliente como um diferencial competitivo. Ao mesmo tempo, com o
avanco da tecnologia e a introducao da internet, tornou-se possivel coletar e analisar
dados sobre o comportamento do cliente em uma escala sem precedentes.

No inicio dos anos 2000, empresas de tecnologia, especialmente no setor de
Software as a Service (SaaS), comegaram a utilizar essas informagdes para otimizar
a experiéncia e garantir o sucesso dos clientes. A partir dessa perspectiva, autores
como Lemon e Verhoef (2016) argumentam que o sucesso do cliente emergiu como
uma pratica estratégica, a medida que as empresas perceberam que a retencéo e a
satisfacdo continua eram mais lucrativas do que a simples aquisicdo de novos

clientes.

2.1.3 Evolugao

A evolugao do sucesso do cliente reflete mudancas significativas nos modelos
de gestdo e nas praticas empresariais. Inicialmente, o foco era garantir a satisfacao
imediata dos clientes, atendendo suas expectativas pontualmente. Nos anos 1980,
com o movimento de Gestdo da Qualidade Total, a satisfacdo do cliente passou a
ser vista como um componente central da qualidade. Segundo Deming (1986), o
ciclo de melhoria continua Plan, Do, Check e Act (PDCA) desempenhava um papel
crucial para garantir a entrega consistente de produtos e servicos que atendessem
as expectativas dos clientes.

Nos anos 1990, as empresas expandiram o foco para além da satisfacao,
buscando reter clientes como forma de aumentar a lucratividade. Reichheld e Sasser
(1990) evidenciaram que a retencao de clientes poderia ter um impacto positivo
substancial nos lucros. Durante essa década, os sistemas de Gestdo de
Relacionamento com o Cliente se popularizaram, permitindo a personalizagado das
interagcbes com base em dados, tornando a retencao e a fidelizagao estratégias
centrais.

Com o surgimento de modelos de negdcios de SaaS nos anos 2000, o
sucesso do cliente ganhou ainda mais relevancia. Murphy (2016) argumenta que
uma abordagem proativa é essencial para garantir que os clientes alcancem os
resultados desejados com o uso dos produtos ou servigos. Dessa forma, a retencao
passou a depender do acompanhamento constante e da otimizagdo do uso das

ferramentas disponiveis.
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No final dos anos 2000 e inicio dos anos 2010, as redes sociais e interacoes
digitais ampliaram o escopo do sucesso do cliente, incluindo a gestao da reputagao
e o feedback em tempo real. Kotler e Keller (2012) afirmaram que o ambiente digital
trouxe desafios e oportunidades, fazendo com que o sucesso do cliente combinasse
entrega de valor e construcéo de relacionamentos de longo prazo.

A partir de meados da década de 2010, a Inteligéncia Artificial (IA) e a
automacao transformaram o sucesso do cliente. Marr (2017) ressaltou que a IA
permitiu a personalizacdo em larga escala e a automacao de processos, tornando a
experiéncia do cliente mais fluida e eficiente. A analise preditiva e o machine
learning passaram a ser essenciais na antecipacdo de problemas e na oferta de
solugdes personalizadas.

Nos anos 2020, o sucesso do cliente se consolidou como uma fungao
estratégica fundamental. A pandemia de Covid-19 acelerou a necessidade de
suporte proativo, destacando sua importancia para o crescimento e sobrevivéncia
das empresas. Hernandez (2018) afirma que a experiéncia do cliente € um campo
em evolugcdo, no qual as empresas devem se adaptar para atender as novas
expectativas. Shukla & Nigam (2018) sugerem que o futuro do sucesso do cliente
esta na hiperpersonalizacado e no uso intensivo de dados em tempo real, permitindo

que as empresas antecipem as necessidades dos clientes com precisao.

2.2 IMPACTOS NAS ORGANIZAGCOES

2.2.1 Importancia do sucesso do cliente

O sucesso do cliente tem sido amplamente reconhecido como uma
ferramenta para o crescimento sustentavel das organizagdes. Kumar e Reinartz
(2018) enfatizam que a maximizagdo do Customer Lifetime Value (CLV) é uma
estratégia fundamental para garantir a rentabilidade continua. O CLV esta
diretamente relacionado ao sucesso do cliente, visto que clientes que obtém
sucesso no uso de produtos ou servicos tendem a renovar contratos e manter uma
relagao de longo prazo com a empresa.

O modelo tedérico do Customer Success Flywheel, discutido por Mehta,
Steinman e Murphy (2016), ilustra o ciclo continuo de aquisicdo, retencdo e

expansao de clientes, em que o sucesso do cliente promove o crescimento a partir
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de indicacbes. Esse ciclo é fundamental para empresas que buscam transformar
seus clientes em promotores da marca, contribuindo para um crescimento organico
e sustentavel.

Além disso, o sucesso do cliente esta diretamente interligado ao conceito de
Customer Experience (CX), conforme analisado por Lemon e Verhoef (2016). Os
autores defendem que a experiéncia do cliente, quando combinada com estratégias
de sucesso do cliente, resulta em interagdes mais eficazes e na entrega de valor ao

longo de toda a jornada do cliente, garantindo a satisfagcao e o sucesso continuo.

2.2.2 Beneficios tangiveis e intangiveis para as empresas

Os beneficios tangiveis de estratégias de sucesso do cliente eficazes sao
amplamente documentados. Bain & Company (2018) demonstram que a reducéo de
apenas 5% na taxa de churn pode levar a um aumento de até 25% na lucratividade
de uma empresa, ressaltando a importancia de estratégias robustas de retencédo. A
retencdo de clientes reduz custos de aquisicdo e permite que as empresas
direcionem seus recursos para a inovacao e melhorias que potencializam ainda mais
a experiéncia do cliente.

Keiningham et al. (2007) destacam que a fidelidade dos clientes gera
aumentos significativos na lucratividade ao longo do tempo, com clientes satisfeitos
realizando mais compras e aumentando seu envolvimento com a empresa. O
impacto positivo na eficiéncia operacional e no ticket médio é evidente a medida que
as empresas conseguem se concentrar no aprofundamento do relacionamento com
clientes existentes, melhorando a previsibilidade da receita.

Além dos beneficios tangiveis, o sucesso do cliente oferece uma série de
beneficios intangiveis que afetam diretamente a sustentabilidade e a competitividade
de longo prazo. Grénroos (2007) ressalta que a criagao de defensores da marca é
um dos maiores ativos intangiveis de uma organizagao. Clientes que obtém sucesso
com um produto ou servico se tornam embaixadores naturais da marca,
promovendo-a por meio de recomendagbes espontdneas, 0 que gera uma
publicidade altamente eficaz e sem custos diretos para a empresa.

Outro beneficio intangivel importante é a reputacado organizacional, conforme
discutido por Frow e Payne (2011). Os autores apontam que uma estratégia

bem-sucedida de sucesso do cliente fortalece a reputacido da empresa em mercados
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altamente competitivos. A confianga dos clientes, construida a partir de experiéncias
consistentes e de alta qualidade, atrai novos negdcios e solidifica parcerias

estratégicas, contribuindo para uma posi¢cao mais forte no mercado.

2.3 IMPACTO DA CULTURA ORGANIZACIONAL NO SUCESSO DO CLIENTE

A cultura organizacional € a estrutura sobre a qual se constroi a experiéncia
do cliente. Schein (2010) define cultura como o conjunto de valores e crengas que
moldam o comportamento dos funcionarios. Uma organizagdo com uma cultura
focada no cliente desenvolve uma experiéncia mais consistente, em que os valores
compartilhados pelos colaboradores estdo alinhados com as expectativas dos
consumidores. Isso garante que todos os niveis da organizacdo compreendam a
importancia de um servico de alta qualidade e de um atendimento diferenciado,
criando uma experiéncia coesa em todas as interacbes com o cliente, como
apontado por Schneider, Ehrhart e Macey (2013).

E evidente, portanto, que a cultura organizacional afeta diretamente o
engajamento dos colaboradores, o que reflete no sucesso do cliente. Segundo
Meyer e Allen (1997), colaboradores mais engajados, inseridos na cultura da
empresa, tendem a desempenhar suas fungbes com maior dedicagdo e
comprometimento. Isso ocorre porque uma cultura organizacional forte cria um
senso de pertencimento e propdsito, que se traduz em um atendimento mais
personalizado e atento as necessidades dos clientes.

Dessa forma, é preciso destacar que os lideres desempenham um papel
central na criagdo e manutencdo de uma cultura orientada ao cliente. Conforme
Cameron e Quinn (2011), sdo os lideres que definem os valores e comportamentos
esperados dentro da organizagdo, e seu exemplo impacta diretamente como os
colaboradores interagem com os clientes. Lideres que priorizam a inovagéo e o
atendimento ao cliente, promovendo uma comunicagao clara sobre a importancia
desses aspectos, conseguem criar um ambiente em que os colaboradores se
sentem encorajados a resolver problemas e superar expectativas.

Uma cultura organizacional que valoriza a inovagdo é vital para manter o
sucesso do cliente a longo prazo, pois, como ressaltam Denison e Mishra (1995), a
adaptabilidade da cultura & crucial para que a organizagdo responda de maneira

eficaz as mudangas nas demandas dos clientes. Quando uma empresa adota uma
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mentalidade de inovagdo continua, ela consegue ajustar suas praticas de
atendimento e desenvolver novas solucbées que atendam ou até superem as
expectativas dos consumidores. Esse aspecto é ainda mais relevante em setores
onde, de acordo com Christensen, Raynor e McDonald (2016), a evolugédo
tecnoldgica impacta diretamente as interagdes com os clientes.

Uma cultura organizacional desalinhada com as necessidades do cliente pode
ser prejudicial ao sucesso da empresa. Segundo Shah et al. (2006), empresas que
priorizam exclusivamente metas internas, como a eficiéncia de processos e a
reducdo de custos, frequentemente sacrificam a experiéncia do cliente. Isso pode
gerar uma desconexao entre as expectativas dos consumidores e 0 que € entregue
pela organizagao, resultando em insatisfacdo e perda de fidelidade. Esse tipo de
cultura, muitas vezes inflexivel e burocratica, tende a minimizar a importancia da
personalizacao e da agilidade no atendimento.

Culturas organizacionais mais colaborativas, nas quais ha um foco no
bem-estar dos colaboradores e no trabalho em equipe, também impactam
positivamente o sucesso do cliente. De acordo com Lytle e Timmerman (2006), uma
cultura que promove a colaboracao interna facilita a troca de informagdes e incentiva
os funcionéarios a trabalharem juntos para resolver os problemas dos clientes de
maneira mais eficiente. Essa abordagem gera um ambiente mais harmonioso e
motivador, o que se reflete em uma melhor qualidade no atendimento e em

interagbes mais agradaveis para o consumidor final.

2.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL PARA O SUCESSO DO CLIENTE

2.4.1 Equipes dedicadas ao sucesso do cliente

A estrutura organizacional € um dos fatores mais determinantes para o
sucesso de uma estratégia centrada no cliente. De acordo com Galbraith (2014),
empresas que adotam uma organizag¢ao interna bem alinhada aos objetivos de
satisfacao e retencdo de clientes tendem a obter melhores resultados em termos de
lealdade e crescimento sustentavel. A integracédo entre diferentes departamentos é
importante para garantir que todos os esforgos estejam direcionados a proporcionar
uma experiéncia coesa e satisfatéria para o cliente. Segundo Heskett, Sasser e

Schlesinger (2003), as empresas que estruturam suas operagdes para maximizar a
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experiéncia do cliente criam um ciclo virtuoso de lealdade, resultando em maior
rentabilidade e estabilidade de receita a longo prazo.

No contexto do sucesso do cliente, a criacdo de equipes especializadas €
fundamental para proporcionar um atendimento mais personalizado e proativo.
Equipes dedicadas conseguem resolver problemas rapidamente e fortalecer os
relacionamentos de longo prazo. Mehta, Steinman e Murphy (2016) reforcam que a
integracdo de tecnologias, como sistemas de Customer Relationship Management
(CRM) e automacgao de processos, melhora a personalizagao e permite que essas
equipes antecipem as necessidades dos clientes, criando uma experiéncia
diferenciada que se traduz em maior retencéo e sucesso no atendimento.

A estrutura organizacional também deve estar adaptada para promover uma
cultura interna focada no cliente. Segundo Kotter (1996), empresas que cultivam
uma cultura organizacional voltada para o cliente, na qual todos os funcionarios,
desde o nivel operacional até a alta gestdo, compartiiham a responsabilidade pelo
sucesso do cliente, sdo aquelas que mais se destacam em termos de lealdade e
retencdo. Dessa forma, o sucesso do cliente se torna uma responsabilidade das

equipes de atendimento e uma missdo compartilhada por toda a organizagéo.

2.4.2 Ferramentas para o sucesso do cliente

As ferramentas tecnoldgicas, como destaca Buttle (2009), desempenham um
papel central na execucgao eficaz das estratégias de sucesso do cliente. O uso de
sistemas de CRM, por exemplo, permite que as empresas coletem e organizem
grandes volumes de dados de clientes, oferecendo uma visdo holistica das
interagcbes e comportamentos. Isso possibilita uma personalizagdo em grande
escala, aumentando a eficiéncia e a eficacia do atendimento ao cliente. De acordo
com Mehta (2018), a automacdo de marketing e a anadlise preditiva sao
fundamentais para otimizar o atendimento e prever comportamentos de churn,
oferecendo solugdes antes mesmo que o cliente perceba que tem um problema.

A adogao de tecnologias como IA e automacgao de processos tem sido cada
vez mais comum nas empresas que buscam diferenciar seu atendimento ao cliente.
A |A permite que as empresas facam uso de dados para oferecer uma
personalizagdo avangada, com base no comportamento e nas preferéncias de cada

cliente. Segundo Marr (2021), ferramentas de machine learning sédo capazes de
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identificar clientes em risco de cancelar o servigo, possibilitando intervengdes
rapidas e eficazes. Goldenberg (2008) explica que a automacgdo de tarefas
repetitivas, como o envio de e-mails ou o atendimento via chatbots, libera os
colaboradores para se concentrarem em interagdes mais complexas e estratégicas,
melhorando a eficiéncia e a qualidade do atendimento.

Russell e Norvig (2016) destacam que essas ferramentas aumentam a
eficiéncia das operagbes e melhoram a experiéncia do cliente. Sistemas como
chatbots e assistentes virtuais estdo sendo amplamente utilizados para resolver
questdes simples de forma rapida e eficaz, muitas vezes fora do horario comercial, o
que garante uma experiéncia continua e sem fricgdes para o cliente. Dessa forma,
as empresas conseguem escalar suas operagdes sem comprometer a qualidade do

atendimento, resultando em um nivel de satisfagao mais elevado.

2.5 CUSTOMER SUCCESS EM DIFERENTES SEGMENTOS

2.5.1 Segmentos B2B

No mercado Business to Business (B2B), o CS tem uma fung¢do ainda mais
estratégica, pois as interagdes costumam envolver ciclos de vendas mais longos,
contratos de maior valor e uma complexidade maior nas entregas de solugdes.
Segundo Mehta, Steinman e Murphy (2016), o CS em ambientes B2B visa garantir a
retencdo dos clientes e expandir o valor ao longo do ciclo de vida.

O sucesso do cliente em B2B também ¢é diretamente influenciado pela
complexidade das solugdes oferecidas e pela necessidade de personalizagédo. De
acordo com Gainsight (2020), o Customer Success em ambientes B2B requer a
capacidade de adaptar as solugdes de maneira continua e eficaz as necessidades
especificas de cada cliente, o que inclui a educacao constante dos usuarios sobre o
valor do produto ou servigo.

Murphy (2016) destaca que o CS comega no momento da venda, quando as
expectativas do cliente sdo estabelecidas. Apds o fechamento, as equipes de CS
devem atuar para que essas expectativas sejam atendidas e superadas,
promovendo o valor continuo ao longo da jornada do cliente. Segundo o autor, um
modelo de vendas orientado para o sucesso do cliente € fundamental para garantir

que o cliente use o produto e obtenha o maximo de retorno sobre o investimento.
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2.5.2 Setor da saude

O uso de tecnologias e plataformas de gestao de saude baseadas em IA tem
permitido as empresas de saude monitorar continuamente a condicdo de seus
pacientes, garantindo que eles estejam utilizando os servigos da maneira mais
eficiente possivel.

Segundo Topol (2019), dispositivos de monitoramento remoto fornecem dados
em tempo real, permitindo aos provedores de saude acompanhar os pacientes entre
as consultas presenciais e intervir proativamente se os dados indicarem um
problema potencial. A telemedicina tem sido uma ferramenta relevante para engajar
pacientes e oferecer atendimento acessivel e personalizado, especialmente durante
e apo6s a pandemia de Covid-19, ela expande o acesso ao atendimento e mantém os
pacientes mais engajados ao permitir consultas mais frequentes e flexiveis, criando
uma jornada continua e proativa para os pacientes.

Ao usar dados coletados de varias fontes, como registros médicos
eletrénicos, historico de consultas e dispositivos de monitoramento, as organizagdes
de saude podem prever riscos para o paciente e oferecer cuidados personalizados.

O uso de inteligéncia artificial e machine learning tem revolucionado a
capacidade de prever reinternagdes hospitalares, complicagbes pos-cirurgicas e
identificar pacientes em risco de desenvolver doengas cronicas. Segundo Huesch,
Mosher e Ozcan (2018), a analise preditiva permite que as organiza¢des de saude
facam intervengbes preventivas, o que reduz custos e melhora os desfechos
clinicos. Isso reflete diretamente os principios do Customer Success, em que a
proatividade e a antecipacdo de problemas sdo fundamentais para garantir o
sucesso do cliente.

O uso de painéis de controle em tempo real também tem proporcionado as
equipes médicas uma visao completa das condigdes dos pacientes, permitindo
respostas rapidas e informadas a qualquer mudanca no estado de saude. Conforme
apontado por Davenport e Harris (2017), essa pratica se alinha as estratégias
tradicionais de CS, que focam na capacidade de prever problemas antes que eles se

tornem criticos, garantindo uma experiéncia continua.
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2.5.3 Varejo e e-commerce

No setor de varejo, o Customer Success tem como foco garantir uma
experiéncia omnichannel fluida, na qual os consumidores podem transitar entre
canais fisicos e digitais sem fricgdes. Bascur e Rusu (2020) discutem a importancia
da experiéncia do cliente para criar uma vantagem competitiva, especialmente no
ambiente de e-commerce, onde as interagdes digitais sdo fundamentais para
garantir a satisfacao do cliente.

Grandes e-commerces sdo exemplos de empresas que utilizam big data e
inteligéncia artificial para personalizar a experiéncia de compra, desde
recomendagdes de produtos até otimizagdes logisticas no pds-venda. Ding et al.
(2010) examinaram o impacto do design de sistemas de servigo e a experiéncia de
fluxo no varejo on-line, destacando que a personalizagdo e a eficiéncia operam
como catalisadores para aumentar a satisfagéo do cliente em plataformas digitais.

A transicao fluida entre os diferentes canais (fisico, on-line, social) € o cerne
da estratégia omnichannel. Segundo Verhoef, Kannan e Inman (2015), a chave para
0 sucesso no varejo em multicanais € garantir que a jornada do cliente seja
continua, com o mesmo nivel de personalizagao e atengcdo ao detalhe em todos os

pontos de contato.

2.5.4 Servigos financeiros

No setor de servigos financeiros, o Customer Success € influenciado pela
digitalizacdo e pela adogcdo de tecnologias como analise preditiva. Essas
ferramentas permitem que as instituicdes financeiras antecipem comportamentos de
risco e melhorem o atendimento ao cliente.

Chen et al. (2012) exploram como a percepc¢ao de qualidade e justica no
servico tem um impacto direto na satisfagao dos clientes. A pesquisa demonstra que
a justica percebida no atendimento bancario € tdo relevante quanto a qualidade do
servico em si, impactando positivamente a confianca e o valor percebido pelos
clientes. Isso reforga a importancia de oferecer servigos justos e confiaveis para
aumentar a lealdade dos clientes no setor bancario.

Komulainen e Saraniemi (2019) destacam que a centralidade no cliente e uma

experiéncia multicanal sdo cruciais para a fidelizacdo em um ambiente bancario
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cada vez mais digitalizado. Bancos que oferecem uma experiéncia coesa, seja via
aplicativos méveis, atendimento on-line ou agéncias fisicas, conseguem manter
clientes mais satisfeitos e leais.

Haddad e Nagy (2019), ao analisar o setor bancario confirmam que a
qualidade do servico, incluindo aspectos como a confiabilidade e a competéncia dos
funcionarios, influencia diretamente a satisfacédo do cliente.

No contexto das fintechs, a tecnologia tem permitido uma personalizacao e
agilidade sem precedentes no atendimento ao cliente. Mbama e Ezepue (2018)
apontam que essas empresas estao redefinindo o CS ao combinar digitalizagdo com
interfaces simplificadas, criando um padrao elevado de qualidade de servigo que os

bancos tradicionais precisam acompanhar para manter a competitividade.

2.6 A JORNADA DO CLIENTE

A jornada do cliente € um conceito que descreve as etapas pelas quais um
cliente passa ao interagir com uma marca, desde o primeiro contato até a
fidelizagdo. Entender essa jornada é crucial para que as empresas otimizem suas
estratégias de marketing, vendas e atendimento, oferecendo experiéncias mais
fluidas e personalizadas. Segundo Lemon e Verhoef (2016), a jornada do cliente
envolve multiplos pontos de contato que podem ser categorizados em diferentes
fases, cada uma com caracteristicas e necessidades especificas que devem ser
atendidas para maximizar a satisfagcao do cliente.

Na fase inicial, conhecida como consciéncia, o cliente toma conhecimento de
um problema ou necessidade e comeca a buscar informacgdes. As empresas devem
se concentrar em criar conteudo informativo e relevante para atrair a atencdo do
cliente. Como aponta Chaffey (2018), a transparéncia e a clareza nas informacoes
sdo cruciais para que o cliente possa tomar decisdes informadas, aumentando assim
a probabilidade de conversdao. Nessa etapa, o uso de estratégias de marketing de
conteudo, como blogs, videos e webinarios, pode ser extremamente eficaz para
educar o consumidor e gerar interesse.

Uma vez que o cliente esta ciente de suas necessidades, ele avancga para a
fase de consideragdo, onde comeca a explorar diferentes opcdes e alternativas. E
vital que as empresas fornecam informagdes detalhadas sobre seus produtos ou

servigos, incluindo comparagdes, avaliacbes e depoimentos de outros clientes. Isso
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ajuda o cliente na tomada de decisao e fortalece a credibilidade da marca, como
evidenciado por Lemon e Verhoef (2016). A personalizagdo das interacbes nesta
fase, utilizando dados sobre o comportamento do cliente, pode aumentar a
relevancia das ofertas e melhorar a experiéncia geral.

Ao chegar na fase de deciséo, o cliente decide qual produto ou servigo deseja
adquirir. Para facilitar essa conversao, a experiéncia deve ser otimizada; isso inclui
um processo de compra simplificado e opgdes de pagamento flexiveis. Anderson e
Mittal (2000) enfatizam que garantir uma transag¢ao tranquila € crucial para nao
perder clientes potenciais, pois obstaculos nesta fase podem levar a desisténcia da
compra. A implementagao de ferramentas como carrinhos de compras intuitivos e
assisténcia ao cliente em tempo real pode reduzir a frustragdo e aumentar as taxas
de converséo.

Apo6s a compra, o cliente entra na fase de pds-compra, quando avalia sua
experiéncia com o produto ou servigo. Nesse momento, a comunicagéo continua a
ser essencial; € fundamental que o suporte ao cliente esteja disponivel para resolver
quaisquer problemas e garantir a satisfagcao do cliente. Homburg, Hoyer e Koschate
(2005) destacam que a satisfacdo nesta fase é determinante para a fidelizagao
futura, uma vez que um bom suporte pode transformar uma experiéncia neutra em
uma positiva. Além disso, o follow-up proativo e as solicitagdes de feedback sao
praticas recomendadas para engajar os clientes e melhorar continuamente os
processos.

Finalmente, a fidelizacdo € um resultado desejado da jornada do cliente.
Clientes satisfeitos tém o potencial de se tornar defensores da marca, promovendo-a
por meio de recomendacgcdes e compartilhamentos. Programas de fidelidade e
incentivos para compras repetidas sao estratégias eficazes para cultivar essa
lealdade. De acordo com Bain & Company (2018), um aumento na retengao de
clientes pode resultar em um aumento significativo na lucratividade, reforcando a
importancia de estratégias que priorizem a experiéncia do cliente. A criacdo de
comunidades em torno da marca e a oferta de conteudos exclusivos também podem
fortalecer o vinculo emocional com os clientes, resultando em uma base de

consumidores leais e engajados.
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2.7 ANALISE DE DADOS E INTELIGENCIA ARTIFICIAL

A analise de dados e a inteligéncia artificial s&o pilares centrais no sucesso do
cliente, pois permitem que as empresas personalizem suas ofertas, otimizem
processos e escalem o atendimento sem comprometer a qualidade. Davenport e
Harris (2007) argumentam que a capacidade de coletar e analisar grandes volumes
de dados em tempo real € um diferencial competitivo, uma vez que possibilita as
empresas identificar padrbes comportamentais e antecipar necessidades. Segundo
Kumar e Reinartz (2018), a analise preditiva tem ganhado relevancia ao permitir que
as empresas identifiquem clientes em risco de churn e tomem agdes proativas para
garantir a retencéo, agindo com base em dados historicos e previsdes. Esse uso de
dados para antever necessidades e personalizar interacbes € crucial para a
experiéncia do cliente, conforme reforgcado por Berson, Smith e Thearling (1999),
que destacam a importancia da tomada de decisdes orientada por dados no
contexto do sucesso do cliente.

A segmentagcdo e personalizagdo de interagdes com base em analise de
dados se tornaram ferramentas poderosas para aumentar a fidelidade e retencao
dos clientes. Wedel e Kannan (2016) observam que a capacidade de segmentar
clientes com precisdo permite que as empresas adaptem campanhas e
comunicagbes de forma mais eficaz, resultando em interagbes mais relevantes.
Payne e Frow (2005) destacam que essa personalizagdo também se aplica ao
marketing, uma vez que a automacao possibilita o envio de mensagens e ofertas
altamente direcionadas, o que aumenta as taxas de conversao e retengao.

O uso de dashboards, como destacado por Sharda, Delen e Turban (2019), é
fundamental para monitorar indicadores de desempenho e apoiar a tomada de
decisdes em tempo real. Essas ferramentas permitem que as organizagdes analisem
métricas criticas, como taxas de churn, niveis de satisfagcdo e tempo de resposta,
otimizando estratégias com base em insights visuais e acionaveis. Chen, Chiang e
Storey (2012) ressaltam que esses insights em tempo real melhoram a eficiéncia
operacional e permitem ajustes rapidos nas estratégias, aprimorando continuamente

o atendimento e as interagdes com os clientes.
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2.7.1 Inteligéncia artificial e automagao no atendimento ao cliente

A inteligéncia artificial, como destaca Marr (2021), tem transformado a forma
como as empresas lidam com o atendimento ao cliente, automatizando processos
repetitivos e permitindo a personalizagdo em massa com uma precisao que seria
impossivel de alcangar manualmente. Ferramentas de machine learning, conforme
explicado por Russell e Norvig (2016), ajustam as interagbes em tempo real,
adaptando ofertas e respostas as necessidades e preferéncias individuais de cada
cliente. Essa automacdo, como destacado por Brynjolfsson e McAfee (2017),
melhora a eficiéncia operacional ao lidar com tarefas repetitivas e permite que as
equipes se concentrem em interagdes mais estratégicas e complexas, elevando o
valor agregado no atendimento ao cliente.

A automacado no atendimento ao cliente, como explica Marr (2017), por meio
de chatbots e assistentes virtuais, facilita a resolugado de consultas simples de forma
rapida. Essa abordagem também se estende as campanhas de marketing, nas
quais, de acordo com Payne e Frow (2005), a IA ajuda a segmentar e personalizar
as comunicagdes com base no comportamento histérico dos clientes, aumentando
as chances de conversao e a satisfacdo continua.

Outro beneficio importante da |IA é sua capacidade de gerar insights
acionaveis em tempo real. Shankar (2018) destaca que ferramentas de inteligéncia
artificial podem identificar problemas antes que eles impactem negativamente a
experiéncia do cliente, permitindo uma abordagem proativa na resolugao de conflitos

e no fortalecimento do relacionamento com a marca.

2.8 PRATICAS DE ONBOARDING E ATENDIMENTO PROATIVO AO CLIENTE

O onboarding e o atendimento proativo sédo praticas estratégicas que
desempenham um papel crucial no sucesso e na retengdo de clientes. As
organizagbes que implementam esses processos de forma estruturada e continua
garantem que os clientes adotem as solugdes oferecidas de maneira eficaz e atinjam
o valor esperado em um curto periodo de tempo. Segundo Weber (2023), um
onboarding eficiente estabelece o tom do relacionamento futuro entre cliente e

empresa, criando uma base sélida de confianga e suporte.
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O conceito de onboarding vai além da introdugéo ao produto, ele se concentra
na integragdo completa do cliente com a solugdo oferecida pela empresa,
proporcionando uma experiéncia personalizada e direcionada as necessidades
especificas de cada usuario. Em ambientes empresariais altamente competitivos, a
capacidade de fornecer uma jornada inicial fluida e proativa tem se mostrado um
fator determinante na retengdo e no engajamento dos clientes, como defendido por
Mehta, Steinman e Murphy (2016). Segundo os autores, praticas de onboarding
bem-estruturadas ajudam a criar uma base sdlida para a fidelidade do cliente,
garantindo que ele alcance valor rapidamente e de forma consistente.

Empresas que adotam uma abordagem de onboarding centrada no cliente
combinam personalizagao e proatividade, oferecendo uma experiéncia adaptada as
metas de cada cliente. Um estudo realizado pela McKinsey & Company (2018)
revela que a personalizagdo do onboarding, como a adaptagéo de tutoriais, materiais
de suporte e interagdes com base nos dados comportamentais dos clientes, pode
aumentar a retencdo em até 30%. Esse nivel de customizagdo permite que as
empresas identifiquem os pontos de valor mais relevantes para o cliente e alinhem
suas solucdes as necessidades especificas de cada um.

O atendimento proativo complementa o processo de onboarding ao manter o
foco no monitoramento continuo da jornada do cliente. Davenport e Harris (2007)
destacam que empresas que adotam uma estratégia de monitoramento continuo,
utilizando analises preditivas para identificar sinais de possiveis problemas,
conseguem intervir antes que os desafios se tornem criticos, o que reduz as taxas
de churn. Essa abordagem combina tecnologia e interagdo humana, permitindo que
as equipes de sucesso do cliente identifiquem padrdes e adaptem suas intervencgdes

de acordo com as necessidades detectadas em tempo real.

2.9 GESTAO DE FEEDBACK DO CLIENTE

A gestdo de feedback tem se tornado cada vez mais estratégica para as
empresas que buscam otimizar a experiéncia do cliente e melhorar continuamente
seus processos. De acordo com Johnston e Kong (2011), o feedback dos clientes é
um recurso vital para ajustar as ofertas e identificar oportunidades de inovagao. O
feedback € uma medida de satisfagao e também uma fonte de insights estratégicos

que podem influenciar diretamente a retencio de clientes e a reputagdo da marca.
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O uso de ferramentas avangadas para a coleta e analise de feedback, como
plataformas de gerenciamento de relacionamento com o cliente integradas com
inteligéncia artificial, tem permitido as empresas capturar dados em tempo real e agir
de forma mais agil. Segundo Chung et al. (2020), a inteligéncia artificial aplicada ao
marketing possibilita a identificacdo de fatores-chave de satisfagdo do cliente,
criando confianga e otimizando a jornada do consumidor. Essa tecnologia permite
priorizar agcdes corretivas com maior impacto na satisfacdo do cliente e personalizar
as interacdes ao longo da jornada.

O Net Promoter Score (NPS), mencionado por Reichheld (2003), continua
sendo amplamente utilizado como um indicador de lealdade do cliente. Nos ultimos
anos, outras métricas tém sido desenvolvidas para capturar feedback mais
detalhado e acionavel, mas o NPS permanece como uma ferramenta central para
medir a satisfacido e a lealdade do cliente, sendo amplamente adotado por empresas
para identificar areas de melhoria e otimizar a experiéncia ao longo da jornada do
consumidor.

A maneira como as empresas respondem ao feedback também evoluiu. Van
Doorn et al. (2010) destacam que o engajamento do cliente deve ser cada vez mais
proativo em ambientes de alta concorréncia. Empresas que conseguem implementar
rapidamente as sugestdes e corrigir problemas de forma transparente tendem a
ganhar a confianga e a fidelidade dos clientes. Isso reflete uma mudanca de
paradigma, na qual o feedback ndo € mais visto apenas como uma reagdo, mas
como uma alavanca para a construcao de relacionamentos duradouros.

A integracao entre as areas da empresa para a gestao de feedback se tornou
um fator determinante para o sucesso da pratica. Conforme apontam Griffin e
Hauser (1996), compartilhar o feedback coletado entre equipes, como marketing,
atendimento ao cliente e desenvolvimento de produtos, permite que as a¢des sejam
coordenadas de forma mais estratégica, resultando em uma experiéncia mais coesa
para o cliente. Isso se alinha com o conceito de cultura centrada no cliente, em que
o feedback é utilizado para guiar a tomada de decisbes em todos os niveis
organizacionais.

Contudo, vale destacar que é essencial medir o impacto das acdes
implementadas com base no feedback. Segundo Morgan, Anderson e Mittal (2005),
empresas que nao monitoram o efeito dessas mudangas podem perder

oportunidades de crescimento e ajuste. Um ciclo continuo de coleta de feedback,
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analise, acdo e revisdo das melhorias € necessario para garantir que os ajustes

realizados atendam as expectativas do cliente e aumentem sua satisfacao.

2.10 A IMPORTANCIA DA PERSONALIZACAO NO CICLO DE VIDA DO CLIENTE

De acordo com Pine e Gilmore (2011), a personalizagdo cria uma conexao
emocional com o cliente, pois quando as interacbes sao personalizadas, os
consumidores sentem que a empresa esta atendendo especificamente as suas
necessidades. Isso vai além de apenas oferecer produtos ou servicos, trata-se de
adaptar a experiéncia de maneira que o cliente se sinta valorizado e compreendido
ao longo de todas as fases de seu ciclo de vida, desde a atragao até a fidelizacao.

No inicio do ciclo de vida do cliente, durante o estagio de aquisi¢ao, a
personalizacdo desempenha um papel crucial. Segundo Arora et al. (2008),
estratégias de marketing personalizadas, baseadas em dados comportamentais e
demograficos, podem melhorar significativamente as taxas de conversido, pois
permitem que as empresas segmentem seus clientes de forma mais precisa e
oferecam mensagens que ressoem com suas necessidades e desejos especificos.

Durante a fase de engajamento, a personalizagdo continua a ser essencial.
Empresas que utilizam dados de interagao para ajustar seus conteudos, produtos e
Servigcos conseguem proporcionar uma experiéncia unica para cada cliente. Verhoef
e Lemon (2013) destacam que empresas que integram a personalizagdo em tempo
real, seja a partir de e-mails, seja por meio de recomendagbes de produtos ou
ofertas, aumentam o engajamento e a satisfagdo dos clientes. Isso é importante em
mercados competitivos, nos quais a personalizacdo pode ser o diferencial que
mantém o cliente fiel & marca.

Na fase de retencdo, a personalizagdo ajuda a fortalecer a relagao
cliente-empresa, criando um sentimento de proximidade e confianga. Conforme
apontam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), estratégias de personalizagdo, como
programas de fidelidade e comunicagdes exclusivas, aumentam o envolvimento do
cliente, reforcam o vinculo emocional com a marca e promovem a lealdade a longo
prazo.

A personalizacdo também desempenha um papel importante na fase de
reativacdo de clientes inativos. Empresas que utilizam dados historicos de interagéo

e comportamento para criar campanhas de reativacdo personalizadas tém maior
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sucesso ao reconquistar clientes que deixaram de usar seus produtos ou servicos.
Segundo Fader (2020), abordagens personalizadas sdo mais eficazes do que
campanhas genéricas, pois falam diretamente com as motivagdes e preferéncias
anteriores do cliente, oferecendo uma experiéncia relevante e alinhada as suas

necessidades.

2.11 ENGAJAMENTO PROATIVO E RETENGAO DE CLIENTES

O engajamento proativo se tornou uma estratégia essencial para as empresas
que buscam melhorar a retencédo de clientes e a lealdade em mercados altamente
competitivos. Como ressaltado por Davenport et al. (2020), a inteligéncia artificial
desempenha um papel crucial, permitindo a personalizagdo das interacbes em
tempo real com base em dados comportamentais e preferéncias individuais dos
clientes. Isso aumenta a retencdo de clientes, ao passo que a |IA permite uma
experiéncia fluida e altamente personalizada.

Sharda, Delen e Turban (2016) destacam que o uso de dados em tempo real
é fundamental para que as empresas tomem decisbes ageis e informadas em
ambientes empresariais cada vez mais dinamicos e complexos. Essas decisdes, que
muitas vezes envolvem grandes volumes de dados processados de forma rapida,
possibilitam uma resposta proativa e estratégica, contribuindo para a eficiéncia
operacional e a satisfacdo do cliente. Em setores com alta demanda, o suporte
computadorizado e a automagdo tornam-se essenciais para garantir qualidade de
servigo e otimizacao continua dos processos.

Outro aspecto importante € o impacto da IA no desenvolvimento de
estratégias de retencado mais eficientes. De acordo com Madeira, Neves e Branco
(2020), as tecnologias de inteligéncia artificial tém transformado as estratégias de
gestao de relacionamento com clientes, permitindo automagao e analises avangadas
que ajudam as empresas a antecipar comportamentos e oferecer solugdes
personalizadas, fortalecendo o vinculo com os consumidores.

Estudos recentes também apontam que a IA pode otimizar campanhas de
marketing digital, como observado por Kietzmann, Paschen e Treen (2018), que
discutem a integracao de IA generativa em estratégias de marketing. Ferramentas

de IA conseguem analisar grandes volumes de dados e gerar conteudos
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personalizados, 0 que aumenta as taxas de engajamento e converséao, ajudando as
empresas a manterem os clientes engajados e satisfeitos.

Siegel (2020) enfatiza que a IA, ao processar grandes volumes de dados,
como histérico de compras, atividades de conta e interacbes em redes sociais,
capacita as empresas a prever quais clientes estdo em risco de churn. Com essas
informacdes, as empresas podem intervir com ofertas personalizadas ou promogdes,
fortalecendo o vinculo com a marca, aumentando a retengdo e maximizando o valor

vitalicio do cliente.

2.12 INOVACAO E SUCESSO DO CLIENTE

2.12.1 O papel da inovagao no sucesso do cliente

De acordo com Christensen, Raynor e McDonald (2015), a inovagao
disruptiva, que traz novas solucdes e reformula mercados, impacta nas expectativas
e experiéncias dos clientes. Empresas que adotam inovagdes conseguem oferecer
valor de maneira mais eficaz, garantindo uma vantagem competitiva que contribui
para a retencao e satisfacdo dos clientes.

A inovagao tem sido vista como um facilitador para o sucesso do cliente,
permitindo que as empresas ofere¢cam solugdes mais ageis, personalizadas e
eficientes. Rogers (2003) destaca que a difusdo de inovagdes é fundamental para a
adogao de novas tecnologias por parte dos clientes, o que garante sua satisfacéo e
sucesso.

Davenport e Ronanki (2018) afirmam que empresas que inovam no
atendimento ao cliente, utilizando tecnologias como automagédo e inteligéncia
artificial, conseguem personalizar a experiéncia de forma mais precisa, resultando
em interacdes mais eficientes e uma experiéncia superior. Isso é corroborado por
Bharadwaj et al. (2013), que argumentam que a capacidade de uma empresa em
integrar inovacao tecnologica em suas praticas de atendimento esta diretamente
ligada a retengéo e ao engajamento de seus clientes.

As empresas que inovam de forma continua mantém a satisfagéo dos clientes
e conseguem se diferenciar em mercados saturados. Segundo Pisano (2015), a
inovacao € uma das principais forgas propulsoras do crescimento empresarial. No

contexto do sucesso do cliente, inovar significa criar maneiras novas e eficazes de
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atender as necessidades dos consumidores, gerando uma experiéncia de maior
valor percebido. Essa inovagao nao se limita a produtos ou servicos, mas se estende
aos processos e estratégias de interacdo com o cliente.

Porter e Heppelmann (2014) também reforgam que a inovagao baseada em
novas tecnologias, como o uso de Internet das Coisas, permite que as empresas
oferecam solugcbes mais interativas e conectadas, transformando a experiéncia do
cliente em uma vantagem competitiva. Essa capacidade de monitorar e prever
necessidades em tempo real faz com que as empresas possam intervir
proativamente, melhorando a satisfagdo e o sucesso do cliente ao longo de toda a

jornada.

2.12.2 Desafios da inovagao no sucesso do cliente

A inovagado no sucesso do cliente apresenta uma série de desafios, tanto
internos quanto externos. Um dos maiores obstaculos € a resisténcia organizacional
a mudanga. Christensen (2016) destaca que muitas empresas enfrentam
dificuldades em adotar inovagdes disruptivas, pois elas podem ameacar os
processos ja estabelecidos. Culturas corporativas rigidas e conservadoras muitas
vezes retardam a implementagdo de novas tecnologias que poderiam melhorar o
atendimento ao cliente.

Ross, Beath e Mocker (2017) argumentam que a adogédo de solugbes
tecnolégicas modernas, como inteligéncia artificial e automagdo, requer uma
infraestrutura flexivel e interoperavel, o que muitas organizagbes ainda nao
possuem. Isso pode levar a altos custos de implementagdo e dificuldades na
adaptacdo das novas tecnologias aos processos ja existentes, retardando a
inovagao no atendimento ao cliente.

A adocdo de novas tecnologias pode ser lenta quando os préprios clientes
nao estdo preparados para as mudangas, o0 que impacta negativamente a
experiéncia. Venkatesh e Bala (2008) observam que a aceitagdo de novas
tecnologias depende muito da familiaridade e da capacidade dos usuarios de se
adaptarem a elas. Quando os clientes ndo possuem o conhecimento ou a disposi¢ao
para se adequar a novas ferramentas, a experiéncia de uso pode ser inferior,

levando a insatisfagao e, potencialmente, ao aumento do churn. Portanto, & preciso
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que as empresas invistam em educacgao e suporte para garantir que seus clientes
acompanhem as inovagdes tecnoldgicas, minimizando os atritos durante a transigao.

A personalizagdo de experiéncias baseada em dados, um dos pilares da
inovagao no sucesso do cliente, também enfrenta questdes éticas e de privacidade.
Zuboff (2019) destaca que os consumidores estdo cada vez mais preocupados com
a forma como suas informagdes pessoais sao coletadas e utilizadas. As empresas
precisam equilibrar a personalizagdo com o respeito a privacidade, implementando
politicas claras e transparentes para evitar desconfianga por parte dos clientes.

A rapida evolugdo tecnolégica cria o desafio de manter as equipes
capacitadas. Westerman, Tannou e Bonnet (2014) destacam que a falta de
habilidades digitais adequadas dentro das organizagdes pode impedir que elas
aproveitem plenamente as inovagdes disponiveis. Investir continuamente no
desenvolvimento e treinamento das equipes € essencial para garantir que os
colaboradores estejam preparados para utilizar as novas ferramentas e fornecer um

atendimento inovador.

2.12.3 Perspectivas futuras da inovagao e o sucesso do cliente

As perspectivas futuras para a inovagdo no sucesso do cliente sao
promissoras, especialmente com a evolugao continua de tecnologias emergentes.
Davenport e Ronanki (2018) sugerem que a inteligéncia artificial e o aprendizado de
maquina continuardo a transformar a maneira como as empresas interagem com
seus clientes, permitindo uma personalizagdo em tempo real e a antecipagao de
problemas. Essas tecnologias possibilitam que as empresas oferecam solugdes
proativas, resultando em uma experiéncia de cliente mais eficiente e satisfatoria.

Wedel e Kannan (2016) destacam que o uso de dados em tempo real
continuara a impulsionar a hiperpersonalizagdo, proporcionando experiéncias
imersivas e altamente adaptadas as preferéncias dos consumidores. Tecnologias
como realidade aumentada e virtual também devem desempenhar um papel
importante, permitindo que as empresas criem interagdes mais envolventes e
emocionais com seus clientes.

A automacéao continuara a ser um elemento crucial para o sucesso do cliente
no futuro. Segundo Brynjolfsson e McAfee (2017), a automagdo aumentara a

eficiéncia, permitindo que as empresas escalem suas operagdes sem comprometer
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a qualidade do atendimento e, mesmo com o aumento da automacao, as interacdes
humanas continuaréo a ser valorizadas, especialmente em situagbes que exigem
empatia e a resolugdo de problemas complexos. Isso criara um equilibrio entre o

toque humano e a eficiéncia proporcionada pelas maquinas.

2.13 REPUTAGAO DA MARCA E SEU IMPACTO NO SUCESSO DO CLIENTE

Fombrun (1996) define reputagdo como o conjunto de percepgdes coletivas
de diferentes stakeholders sobre a capacidade de uma empresa entregar valor de
forma consistente ao longo do tempo. Esse conceito vai além das interagbes diretas
entre empresa e consumidor, sendo formado também por percepgdes de
empregados, investidores, midia e a comunidade em geral.

Walsh et al. (2009) afirmam que a reputagdo corporativa positiva eleva a
satisfagdo do cliente, aumenta o comprometimento e a lealdade. Uma reputacao
forte cria confianca nos consumidores, incentivando-os a continuar investindo em
uma marca em vez de procurar marcar alternativas. Helm, Eggert e Garnefeld (2010)
destacam que a confianga gerada pela reputagao contribui significativamente para a
intengcdo de recompra e a retencado de clientes, pois os consumidores tendem a
preferir empresas que tém um histérico comprovado de sucesso e conduta ética.

Uma reputacdo solida exerce um papel importante na mitigagdo de crises
organizacionais. De acordo com Dowling (2001), empresas que possuem uma boa
reputacdo tendem a ser menos vulneraveis a crises de imagem, pois 0s
consumidores costumam conceder maior confianga a organizagdo em momentos
criticos. Esse principio é relevante diante de falhas operacionais ou problemas de
desempenho, nos quais uma reputacdo bem estabelecida pode reduzir o impacto
negativo e preservar a imagem da empresa. Dessa forma a gestdo estratégica da
reputacao é indispensavel para o sucesso do cliente, ja que a confianga adquirida
fortalece a lealdade dos consumidores, mesmo em situagdes adversas.

A reputagdo de uma marca afeta a percepg¢ao de valor que o cliente atribui a
produtos e servicos. Herbig e Milewicz (1995) argumentam que a reputagao
corporativa funciona como um sinal de qualidade e confiabilidade, facilitando a
decisao de compra dos consumidores, especialmente em mercados competitivos ou

com produtos de alto risco. Essa percepgédo de confianga gera uma predisposigao
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positiva no cliente, impactando diretamente seu sucesso com o uso dos produtos ou
servigcos adquiridos.

Fombrun e Van Riel (2004) destacam que a reputagdo de uma empresa €
amplificada por suas praticas éticas e sustentaveis, o que aumenta o valor percebido
pelos consumidores. Empresas que alinham suas praticas empresariais com valores
sociais tendem a atrair clientes que compartilham dessas mesmas preocupagdes,

gerando uma maior fidelizagdo e um impacto positivo no ciclo de vida do cliente.

2.13.1 A reputacao como diferencial competitivo no sucesso do cliente

A reputacdo tem se tornado valiosa no ambiente empresarial,
desempenhando um papel crucial na competitividade e na capacidade de uma
empresa de garantir o sucesso do cliente. Segundo Fombrun (1996), a reputacao de
uma organizagdo atrai clientes, contribui para a retengdo e manutengao de
relacionamentos duradouros. Empresas com uma boa reputagdo sao vistas como
mais confiaveis e competentes, o que impacta diretamente a percepcdo dos
consumidores e, consequentemente, seus comportamentos de compra e fidelidade.

Nesse sentido, Roberts e Dowling (2002) afirmam que uma sdlida reputagao
pode ajudar as empresas a alcangarem e sustentarem um desempenho superior ao
longo do tempo. A reputacdo serve como uma vantagem competitiva sustentavel,
pois € dificil de imitar por concorrentes e permite a empresa conquistar novos
clientes e manter os ja existentes. A capacidade de se diferenciar positivamente por
meio da reputacdo reforca o sucesso do cliente, uma vez que a percepgao de
confiabilidade e competéncia esta intimamente ligada a experiéncia de uso do
produto ou servico.

Walsh et al. (2009) complementam ao destacar que a reputagdo é um fator
significativo na construgdo da lealdade dos clientes. Eles observam que os
consumidores tendem a ser mais fiéis a empresas com uma boa reputagao, o que
pode gerar uma vantagem competitiva substancial. A lealdade, por sua vez, esta
relacionada ao sucesso do cliente, uma vez que clientes fiéis sdo aqueles que
alcangam consistentemente os resultados desejados e percebem valor continuo no
relacionamento com a empresa.

Assim, a reputagdo corporativa emerge como um diferencial competitivo

fundamental no contexto do sucesso do cliente, influenciando desde a confiancga
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inicial do consumidor até sua retengdo a longo prazo. Empresas que gerenciam
ativamente sua reputacdo podem superar concorrentes e garantir uma base solida
para o sucesso do cliente, alinhando seus valores e praticas as expectativas e

necessidades dos consumidores.

2.14 TENDENCIAS FUTURAS NO SUCESSO DO CLIENTE

2.14.1 Hiperpersonalizagao a partir da inteligéncia artificial

A personalizagdo ja € um componente vital nas estratégias de sucesso do
cliente, mas as inovagbes tecnoldgicas, especialmente no campo da inteligéncia
artificial, estao impulsionando uma nova era de hiperpersonalizagcédo. Esse conceito
se refere a capacidade de moldar cada interagdo com base em dados
comportamentais, preferéncias e necessidades especificas do cliente, criando uma
experiéncia unica em tempo real. Wedel e Kannan (2016) argumentam que essa
hiperpersonalizagao sera um diferencial estratégico fundamental, uma vez que os
clientes se tornaram cada vez mais exigentes e esperam interagdes personalizadas
e relevantes em cada ponto de contato com a marca.

A |IA permite que as empresas analisem grandes volumes de dados,
integrando informagdes histéricas e em tempo real para prever comportamentos
futuros e oferecer solugdes sob medida. Davenport e Ronanki (2018) sugerem que o
uso de machine learning e analise preditiva aprimoram a precisdo das
recomendagdes de produtos e servigos e antecipam problemas, oferecendo
resolugdes prévias. Essa abordagem proativa é vista como relevante para aumentar
a satisfacdo do cliente e promover a lealdade, reduzindo a necessidade de
intervencgdes reativas.

A hiperpersonalizagdo permite que as empresas ajustem automaticamente
suas estratégias com base no comportamento do cliente, oferecendo experiéncias
diferenciadas para perfis especificos. Kumar e Shah (2015) argumentam que a IA
permite  uma segmentacdo granular, possibilitando que as empresas criem
microssegmentos e adaptem suas ofertas e comunicagdes de forma especifica para
cada grupo de clientes.

O equilibrio entre personalizacao e privacidade sera um dos grandes desafios

para as empresas nos proximos anos. Acquisti, Taylor e Wagman (2016) sugerem
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que as organizagdes devem investir em politicas de protegdo de dados robustas, ao
mesmo tempo em que orientam os clientes sobre como seus dados sao utilizados
para melhorar a experiéncia de compra. A transparéncia sera um diferencial
competitivo, permitindo que as marcas ganhem a confianga dos clientes e utilizem a

hiperpersonalizagédo de forma ética e sustentavel.

2.14.2 Experiéncias multicanal e omnicanal

Verhoef, Kannan e Inman (2015) esclarecem que, enquanto as estratégias
multicanais oferecem ao cliente diferentes opgdes de interagcéo entre fisico, digital e
social, a experiéncia muitas vezes permanece fragmentada. O omnicanal, por outro
lado, oferece uma integracdo completa, na qual todos os canais de comunicacao
estdo conectados, permitindo que o cliente comece sua jornada em um canal e a
conclua em outro sem perda de informagdo ou continuidade. Essa abordagem
holistica € fundamental para criar uma experiéncia mais coesa e eficiente.

Lemon e Verhoef (2016) apontam que os clientes modernos navegam entre
multiplos dispositivos e ambientes, do on-line ao off-line, durante sua jornada de
compra, o que demanda um alinhamento preciso entre esses canais para evitar
frustragdes. Quando nao ha continuidade entre os pontos de contato, a satisfagao do
cliente é prejudicada, o que pode resultar em desisténcias de compra ou perda de
lealdade.

A integracao total dos pontos de contato é facilitada por tecnologias que
permitem a centralizagdo e a analise de dados do cliente em todos os canais.
Plataformas de CRM sao essenciais nesse processo, ao consolidar informagdes de
todas as interagdes entre cliente e empresa em uma unica base de dados. Buttle
(2009) afirma que o uso eficaz de CRM em uma estratégia omnicanal permite que as
empresas obtenham uma visdo 360° do cliente, permitindo uma personalizagéo
consistente em qualquer ponto da jornada.

A jornada do cliente omnicanal envolve a coordenagéo de todos os pontos de
contato ao longo do ciclo de vida do cliente, desde a descoberta até a fidelizagao.
Verhoef, Kannan e Inman (2015) defendem que uma estratégia omnicanal
bem-sucedida permite que os clientes se movam livremente entre canais, recebendo
uma experiéncia personalizada, seja em uma loja fisica, seja por meio de um chatbot

ou em um canal de redes sociais. A fluidez da transicdo entre canais facilita a
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jornada de compra e também cria uma experiéncia de marca mais uniforme e
confiavel.

Empresas que implementam uma experiéncia integrada entre canais relatam
aumentos substanciais na lealdade do cliente, melhora nas taxas de retengao e
crescimento do CLV. Brynjolfsson e McAfee (2017) afirmam que empresas que
oferecem experiéncias consistentes omnicanal tém um crescimento significativo nas
taxas de engajamento dos clientes em comparagdo com aquelas que operam em
canais isolados. Isso se deve a percepc¢ao de valor criada quando os consumidores
experimentam uma experiéncia fluida e conectada.

No entanto, implementar uma estratégia omnicanal eficaz requer
investimentos significativos em tecnologia, integracdo de dados e treinamento de
equipe. A seguranca dos dados e a privacidade do cliente sdo areas sensiveis que
precisam ser geridas com cuidado. Acquisti, Taylor e Wagman (2016) alertam para o
risco de violagdo de dados ao integrar informagdes de multiplos canais, enfatizando
a necessidade de politicas de privacidade robustas para proteger as informacgdes

pessoais dos clientes em cada ponto de contato.

2.14.3 Suporte proativo automatizado

Historicamente, o suporte ao cliente tem sido reativo, atendendo a problemas
apos sua ocorréncia. No entanto, as tecnologias de big data e |IA estdo capacitando
as empresas a preverem esses problemas com base em comportamentos passados.
Segundo Winderlich e Maedche (2020), a |IA esta permitindo que as empresas
processem grandes quantidades de dados, ajudando a identificar sinais de risco e a
tomar agdes preventivas. Uma empresa consegue prever quando um cliente esta
insatisfeito, identificando padrées de uso ou interacdes com o sistema que indiquem
essa insatisfagao e, assim, enviar uma notificagdo ou oferta de ajuda antes que o
cliente formalize uma reclamacao.

O suporte proativo representa uma mudanga no atendimento ao cliente.
Verhoef e Lemon (2013) afirmam que essa mudancga eleva a experiéncia do cliente,
reduzindo o atrito e a frustragdo, enquanto melhora a lealdade e a satisfagdo. Com a
ajuda da IA, as empresas podem transformar dados comportamentais em insights
acionaveis, oferecendo um nivel de suporte que vai além da resolugdo de

problemas.



44

Quando os clientes percebem que seus problemas sao resolvidos antes
mesmo de surgirem, a confianga na empresa aumenta, fortalecendo o vinculo e
promovendo a lealdade. Homburg, Hoyer e Koschate (2005) destacam que a
fidelizagdo € um subproduto essencial de um bom atendimento ao cliente, e o
suporte proativo eleva esse conceito ao antecipar necessidades e resolver questdes
de forma agil e eficiente.

Um dos principais desafios do atendimento proativo € manter a humanizacgao
nas interagdes. Davenport e Ronanki (2018) alertam que a automagédo pode, em
alguns casos, alienar os clientes, especialmente quando sdo tratados de maneira
excessivamente mecanica. Encontrar o equilibrio entre a automacéao eficiente e o
toque humano sera crucial para assegurar uma experiéncia satisfatoria.

Huang e Rust (2018) destacam que, embora a automacao seja eficaz para
questbes operacionais e simples, em situagdes mais personalizadas ou
emocionalmente complexas, como resolucdo de problemas técnicos ou
reclamacgdes, os clientes ainda preferem interagdes humanas. O toque humano
oferece empatia e a capacidade de compreender nuances contextuais que muitas
vezes escapam a automacao.

A confianga dos clientes pode ser comprometida quando a automacao falha
em resolver problemas ou gera interagbes impessoais. Lemon e Verhoef (2021)
alertam que, se os clientes nao tiverem a opc¢ao de escalar para um agente humano
quando necessario, isso pode resultar em frustracdo e uma experiéncia negativa.
Parasuraman e Colby (2015) dizem que cerca de 75% das interagbes de
atendimento ao cliente envolvem algum tipo de tecnologia automatizada, mas que
muitas dessas interagdes ainda exigem suporte humano para garantir uma
resolucao satisfatoria.

Homburg, Hoyer e Koschate (2005) sugerem que a presenca de agentes
humanos em momentos criticos pode elevar significativamente os niveis de
satisfagao e retengao dos clientes. Os agentes tém a capacidade de adaptar sua
comunicacado ao contexto da situagcado e fornecer solugdes customizadas que vao
além das capacidades da automacdo, o que é crucial em momentos de crise ou
quando surgem problemas técnicos complexos.

O futuro do atendimento ao cliente ndo reside em uma escolha entre
automacao ou toque humano, mas sim em uma integragdo estratégica de ambos.

Rust e Huang (2021) sugerem que o sucesso no atendimento ao cliente dependera
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de como as empresas combinam as duas abordagens, a automacao sera usada
para tarefas simples e rotineiras e as interacbes humanas seréo reservadas para

interagcdes mais valiosas e complexas.

2.15 A PSICOLOGIA DO SUCESSO DO CLIENTE

A Teoria da Expectativa de Vroom (1964) afirma que o comportamento das
pessoas € influenciado por suas expectativas de que agdes especificas levarao a
resultados desejaveis. Aplicada ao contexto do cliente, significa que os
consumidores tendem a buscar marcas ou produtos que acreditam ser capazes de
satisfazer suas necessidades e expectativas. Quanto maior a expectativa de
sucesso no uso de um produto ou servigo, maior a probabilidade de engajamento e
lealdade. Van Doorn et al. (2010) reforcam que a superacao das expectativas esta
diretamente ligada ao aumento da satisfagdo e da intencdo de recompra,
demonstrando que empresas que gerenciam e atendem as expectativas de forma
eficaz tendem a gerar maior lealdade.

A Teoria da Autodeterminacdo de Ryan e Deci (2000) propde que os
consumidores sdo motivados de forma intrinseca e extrinseca. A motivacao
intrinseca se refere ao desejo de usar um produto ou servigo porque ele gera prazer
ou satisfacdo pessoal, ja a motivacdo extrinseca esta ligada a recompensas
externas, como descontos, programas de fidelidade ou status social. Empresas que
conseguem alinhar suas estratégias as motivagdes intrinsecas e extrinsecas de
seus clientes tendem a obter sucesso na retencéo e na satisfacado do cliente.

Além disso, a Teoria das Necessidades de Maslow (1943) sugere que as
necessidades dos consumidores variam desde necessidades basicas até
necessidades mais avancadas, como autoestima e realizagdo pessoal. Quando as
empresas conseguem identificar o nivel das necessidades que seus produtos
atendem, podem posicionar suas ofertas de forma mais eficaz. Produtos que
oferecem uma experiéncia que vai além da utilidade basica e abordam a
autorrealizagdo, como a personalizacdo ou suporte emocional ao cliente, tendem a
gerar maior lealdade e sucesso.

De acordo com Oliver (1980), a satisfacdo pode ser definida como uma
resposta emocional do consumidor apdés o uso de um produto ou servico,

comparando a experiéncia vivida com as expectativas prévias. Essa comparagao
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gera trés possiveis resultados: satisfagao, insatisfacdo ou neutralidade. Tal conceito
foi discutido por McColl-Kennedy, Cheung e Ferrier (2015), que sugerem que a
personalizagao das interagdes com o cliente e a atengdo as emogdes sao
ferramentas e fatores-chave para elevar a satisfagao.

Empresas que sdo capazes de oferecer satisfacdo consistente em suas
interagcbes com os clientes frequentemente conseguem aumentar a lealdade e
retencdo. Anderson e Mittal (2000) destacam que a satisfagao do cliente influencia a
intencdo de recompra e afeta a probabilidade de recomendag¢des boca a boca.
Clientes satisfeitos sdo mais propensos a se tornarem promotores da marca,

ajudando a criar uma rede de marketing orgéanico.

2.16 CAMPANHAS DE INCENTIVO COMO FERRAMENTA DE SUCESSO DO
CLIENTE

Segundo Fader (2021), a relevancia das campanhas de incentivo esta em sua
capacidade de criar uma conexao emocional entre cliente e marca, sustentada por
interagcdes continuas e personalizadas. O autor destaca que, para que essas
iniciativas sejam eficazes, elas precisam se basear em um profundo entendimento
do comportamento do cliente. A personalizacdo é essencial quando a empresa
utiliza dados analiticos para moldar suas recompensas de acordo com as
preferéncias e padrbes de comportamento de cada cliente.

Nunes e Dréze (2006) argumentam que campanhas de incentivo podem ser
mais eficazes quando criam uma sensagao de progresso. Eles discutem como
recompensas estruturadas em torno de marcos intermediarios aumentam a
motivacéo dos clientes, levando-os a completar etapas até alcangar o objetivo final.
Zeng, Huang e Dou (2009) afirmam que campanhas de incentivo personalizadas tém
maior impacto quando baseadas em dados comportamentais e segmentagao
precisa, permitindo uma conexdo mais emocional e significativa entre cliente e
marca.

Srinivasan, Anderson e Ponnavolu (2002) destacam que a personalizagao das
campanhas de incentivo, quando aliada a uma estratégia de retencédo focada no
comportamento do cliente, pode aumentar a lealdade e o lifetime value. Kotler, Keller

e Chernev (2020) destacam que, em mercados saturados, o uso estratégico de
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incentivos permite que as empresas se destaquem oferecendo experiéncias

personalizadas que criam valor adicional.

2.16.1 Programas de fidelidade

Os programas de fidelidade se tornaram uma ferramenta comum para
recompensar a lealdade dos clientes. Esses programas permitem que os clientes
acumulem pontos, descontos ou outras vantagens conforme interagem com a
empresa. Yi e Jeon (2003) enfatizam que os programas de fidelidade eficazes s&o
aqueles que, além de recompensar o cliente, criam uma diferenciagao emocional ao
promover interagdes continuas com a marca, tornando o cliente mais propenso a
repeticdo de compra. Duffy (2003) argumenta que os programas de fidelidade criam
um ciclo de recompensas que fortalece o relacionamento de longo prazo, fazendo
com que os clientes permanegam engajados e aumentem seu valor ao longo do
tempo.

Kumar e Reinartz (2016) apontam que campanhas de incentivo sao
fundamentais para o onboarding e para o uso continuo dos produtos ou servigos.
Quando bem planejadas, essas campanhas ajudam o cliente a maximizar o valor
das solugdes oferecidas, seja por meio de tutoriais personalizados, suporte
especializado ou até recompensas por metas alcangadas. A experiéncia inicial do
cliente no onboarding, é um dos principais fatores que determina a retencao a longo
prazo. Se o cliente ndo percebe o valor rapidamente, as chances de churn
aumentam substancialmente. Assim, recompensar o progresso do cliente durante as
primeiras interagdes com o servigo ou produto pode consolidar a percepgao de valor.

Os programas de indicacdo tém se destacado como uma forma eficaz de
aquisicao de novos clientes, ao mesmo tempo em que recompensam os clientes
existentes. Segundo Rosen (2000), os clientes adquiridos por meio de indicagdes
apresentam maior lealdade e geram mais valor, ja que o marketing boca a boca cria
um nivel de confianca que dificilmente é alcancado por campanhas tradicionais. O
impacto dessa abordagem vai além da aquisicdo, reforca a fidelidade e,
eventualmente, amplia o ciclo de vida do cliente.

A gamificacdo € uma tendéncia que continua a influenciar as campanhas de
incentivo, promovendo uma experiéncia de cliente mais envolvente e interativa.

Hofacker e Belanche (2016) também abordam a gamificagdo em programas de
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incentivo, sugerindo que o design de programas que envolvem competicdo entre
clientes pode aumentar o envolvimento emocional e a frequéncia de uso dos
produtos ou servigos oferecidos. Segundo Werbach e Hunter (2012), o uso de
elementos de jogos, como metas, desafios e recompensas, torna as campanhas
mais atrativas e cria um ciclo de engajamento no qual o cliente é incentivado a
continuar interagindo com a marca de maneira divertida e competitiva. A gamificagéao
aumenta a retencgao, a satisfacdo e estimula o engajamento continuo, algo que é

cada vez mais valorizado em setores competitivos.

2.16.2 Impacto nas métricas de Customer Success

As campanhas de incentivo também tém um impacto direto em métricas
fundamentais de Customer Success, como a retencdo de clientes e a redugao do
churn. Ao recompensar clientes por interacdes consistentes, como renovacdes de
assinaturas ou atualizagbes de planos, as empresas conseguem reduzir a
probabilidade de cancelamentos. Kumar e Reinartz (2016) observam que os
incentivos voltados para prolongar a relagdo do cliente com a empresa séo eficazes
para melhorar a retencao.

Como observam Peppers e Rogers (2016), clientes que participam de
programas de incentivo estdo mais inclinados a aumentar seus gastos, pois se
sentem valorizados e recompensados por suas interagdes. Esses clientes costumam
ser mais leais € menos sensiveis a ofertas concorrentes, o que aumenta o CLV e
contribui para um crescimento sustentavel da empresa. Isso € corroborado por
Gronroos (2007), que afirma que a criagao de programas que incentivam a lealdade
aumenta o valor percebido pelo cliente, incentivando-o a continuar seu
relacionamento com a marca.

Além disso, a adocdo de métricas como o NPS e o Customer Effort Score
(CES) permite mensurar o impacto das campanhas de incentivo no comportamento
e na satisfagcdo dos clientes. Sauro e Lewis (2016), destacam que uma pontuagao
elevada de promotores indica que os clientes estdo satisfeitos e dispostos a
recomendar a marca. Da mesma forma, Reichheld (2003) argumenta que a
mensuracao adequada da satisfacdo do cliente por meio de métricas como o NPS
pode ser um indicativo crucial para a melhoria continua das campanhas de incentivo.

Campanhas de incentivo que resultam em um aumento no NPS demonstram que os
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clientes estdo satisfeitos e se tornaram defensores da marca, o que amplifica a

retencao e o crescimento.



50

3 METODO

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada para investigar as estratégias
de sucesso do cliente na Metalurgica Riosulense. Para tanto, adotou-se uma
abordagem qualitativa, com um estudo de caso unico, que possibilitou uma analise
aprofundada das praticas e dindmicas relacionadas ao sucesso do cliente na
empresa. A metodologia escolhida visa garantir uma compreensao detalhada dos

fatores que influenciam essas estratégias.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, utilizando um estudo de caso
unico, tendo como objeto a Metalurgica Riosulense. A pesquisa explora as
estratégias de sucesso do cliente implementadas pela empresa, com base em
entrevistas presenciais realizadas com gestores e colaboradores diretamente
envolvidos nessas praticas. Além disso, foi realizada uma analise documental,
abrangendo relatorios internos e documentos relacionados ao atendimento ao
cliente. A amostra foi selecionada de forma intencional, possibilitando uma analise
detalhada e focada nas percepcdes dos participantes. A analise dos dados foi
conduzida por meio da técnica de analise de conteudo, categorizando os resultados
para identificar padrdes e tendéncias nas praticas da empresa.

A escolha por um estudo de caso unico € justificada pela necessidade de uma
analise minuciosa das praticas e desafios enfrentados pela empresa. Segundo
Eisenhardt (1989), um estudo de caso unico permite uma exploragao profunda e
contextualizada, essencial para compreender a complexidade das praticas de
sucesso do cliente. Esse enfoque possibilita um exame intensivo das estratégias da
Riosulense e de sua eficacia em um contexto especifico.

Yin (2014) destaca que o estudo de caso € particularmente eficaz para
analisar a experiéncia do cliente, pois permite uma investigacéo rica das interagoes
entre a empresa e seus clientes, bem como das estratégias implementadas para
garantir o sucesso. Esta abordagem proporciona uma analise detalhada das praticas
da Riosulense e dos fatores que contribuem para seu sucesso, oferecendo uma

visao abrangente das dinamicas internas da empresa.
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Flyvbjerg (2006) refor¢ca que o estudo de caso é crucial para a compreenséo
da complexidade e do contexto das praticas empresariais. Ele argumenta que focar
em um unico caso possibilita uma exploracdo aprofundada das caracteristicas
especificas e dos desafios enfrentados, oferecendo uma base soélida para a analise
das estratégias de sucesso do cliente. A abordagem qualitativa proporciona uma
visdo integrada da Riosulense, revelando nuances criticas que influenciam a eficacia
das estratégias adotadas. Stake (2005) sugere que essa abordagem permite a
coleta de dados variados e uma analise de multiplas fontes de evidéncia,

proporcionando uma visdo completa das praticas de CS.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo deste estudo é composta pelos colaboradores e gestores da
Metalurgica Riosulense, localizada no municipio de Rio do Sul, no estado de Santa
Catarina, e atuante no setor automotivo. A amostra inclui 8 participantes
selecionados de forma intencional, abrangendo gestores das areas de marketing,
vendas, atendimento ao cliente, inteligéncia de mercado e colaboradores envolvidos
nas estratégias de sucesso do cliente. A sele¢cdo dos participantes seguiu o critério
de amostragem por julgamento, conforme Patton (2015), priorizando individuos com
maior conhecimento sobre o fendémeno estudado, garantindo que os dados
coletados refletissem as percepc¢des dos profissionais mais capacitados a fornecer
informacgdes relevantes.

A amostragem intencional, conforme defendida por Maxwell (2013), assegura
a relevancia dos participantes, levando em conta sua experiéncia com as praticas de
sucesso do cliente. O contexto regional também foi considerado, ja que o ambiente
local pode influenciar as estratégias de relacionamento com o cliente, como

observado por Eisenhardt (1989).

3.3 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas presenciais
semiestruturadas, com perguntas abertas, que possibilitaram respostas ricas e
detalhadas, feitas aos gestores e colaboradores da Metalurgica Riosulense. As

entrevistas ocorreram entre os dias 1° e 6 de novembro de 2024, no ambiente de
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trabalho da empresa. Essa abordagem permitiu uma flexibilidade na condugéo das
entrevistas, explorando as percepcdes individuais dos participantes sobre as
estratégias de sucesso do cliente da Riosulense.

Além das entrevistas, foi conduzida uma analise documental, que incluiu
relatorios internos, politicas de atendimento ao cliente e documentos estratégicos da
empresa. A analise dos dados foi realizada por meio da técnica de analise de
conteudo, conforme Bardin (2011), categorizando os dados em temas relevantes
para identificar padrées e tendéncias nas praticas de sucesso do cliente na
Riosulense. Esse processo de categorizagdo permitiu uma compreensao mais
aprofundada das estratégias da empresa.

A triangulacdo entre os dados das entrevistas semiestruturadas e os
documentos internos foi empregada para aumentar a validade dos resultados,
conforme defendido por Denzin (1978), que recomenda o uso de multiplas fontes de

dados para fortalecer a confiabilidade das conclusdes.
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4 RESULTADOS

4.1 PRINCIPAIS ACOES DE CS APRESENTADAS NA LITERATURA

O levantamento das principais a¢des de CS descritas na literatura académica
e empresarial mostra um conjunto de praticas que, quando bem estruturadas,
impactam positivamente a experiéncia do cliente e a competitividade organizacional.
Essas acbes visam promover retencao, fidelizagcdo e expansao da base de clientes,

ao mesmo tempo que reduzem custos e aumentam a lucratividade.

4.1.1 Gestao proativa

A gestdo proativa € considerada um dos pilares do CS, focando na
antecipacao de problemas e atendimento as necessidades antes que se tornem
criticas. Segundo Davenport e Harris (2007), essa abordagem depende de analises
preditivas e do uso de dados comportamentais para identificar potenciais riscos ou
oportunidades:

e Antecipagao de problemas: monitorar ativamente dados como a compra,
recompra de produtos e interagdes com o suporte ajuda a identificar padrées
que possam indicar insatisfagao ou risco de churn.

e Propostas de valor relevantes: a personalizagdo € um elemento crucial para
aumentar a percepgao de valor por parte dos clientes. Isso significa adaptar
as interacbes e ofertas de acordo com o histérico e as necessidades
especificas do cliente, demonstrando que a empresa compreende suas
demandas e esta comprometida em agregar valor a sua operagéo.

e Comunicagao continua: manter canais abertos de dialogo promove confianga
e fortalece o relacionamento, especialmente em setores B2B, em que os

ciclos de venda tendem a ser mais longos.
4.1.2 Personalizagao e segmentacgao
A personalizacdo € uma estratégia para empresas que buscam oferecer

experiéncias diferenciadas, adaptadas as necessidades e preferéncias de seus

clientes. Wedel e Kannan (2016) destacam que o uso de tecnologias avangadas,
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como inteligéncia artificial, € essencial para tornar essa pratica mais eficiente e

precisa, permitindo que as empresas transformem interagcdes em experiéncias

relevantes.

Recomendacgdes de produtos e servigos: uma das aplicacdes mais comuns
da personalizacdo esta nas recomendagdes feitas com base no
comportamento do cliente. Ferramentas de IA analisam o histérico de
compras e padrdes de consumo para sugerir produtos ou servigos em tempo
real, aumentando as chances de conversdo e melhorando a experiéncia do
cliente.

Segmentagao: a personalizagdo vai além de criar mensagens direcionadas
para grandes grupos. Com o avango das ferramentas de analise de dados, as
empresas conseguem identificar o comportamento de pequenos grupos, essa
segmentacgao granular permite criar ofertas ou comunicagdes especificas que

atendem as demandas unicas dos perfis.

4.1.3 Formacgao de equipes especializadas

A formacdo de equipes dedicadas ao Customer Success € um dos

diferenciais mais importantes para empresas que buscam construir relacionamentos

duradouros com seus clientes. Mehta, Steinman e Murphy (2016) apontam que

essas equipes tém um papel consultivo, ajudando os clientes a atingir seus objetivos

ao longo de toda a jornada.

Onboarding estruturado: o onboarding € uma etapa estratégica,
desempenhando o papel de alinhar as expectativas do cliente aos resultados
desejados e garantir que ele perceba valor logo nos primeiros passos de sua
jornada com a empresa. Weber (2021) enfatiza que um onboarding bem
estruturado deve ir além da introdugao basica ao produto, funcionando como
um guia personalizado para que o cliente entenda como utilizar a solugéo e
como aplica-la para atingir seus objetivos especificos. Uma equipe de CS
bem preparada acelera o aprendizado inicial do cliente e assegura que ele
alcance resultados mensuraveis.

Monitoramento do progresso: o monitoramento continuo permite identificar, de
forma antecipada, pontos de aten¢cdo que possam comprometer os resultados

esperados. Por meio de reunides estratégicas e ferramentas de analise de
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dados, a equipe consegue propor solugdes ajustadas as necessidades do
cliente, criando valor de maneira pratica e direcionada.

e Atuacgao consultiva: além de monitorar e orientar, as equipes de CS atuam
como consultoras estratégicas, ajudando os clientes a maximizar o uso das
solugbes adquiridas. Essa atuagdo consultiva € relevante em setores
industriais, onde a complexidade dos produtos exige um conhecimento
técnico aprofundado. Ao oferecer insights baseados em dados operacionais e
sugestdes de otimizagdo, essas equipes posicionam a empresa como

parceira no alcance dos objetivos do cliente.

4.1.4 Uso de ferramentas tecnolégicas

As tecnologias permitem maior eficiéncia operacional e personalizagado das
interagbes. Segundo Buttle (2009), sistemas como CRM sé&o indispensaveis para
centralizar dados e gerar insights acionaveis.

e Automacao de processos: a automagao tem se mostrado uma aliada para
lidar com demandas operacionais de forma eficiente. Ferramentas como
chatbots para resolucdo automatica de duvidas simples, plataformas de
automacao de marketing para envio programado de conteudos e fluxos de
trabalho predefinidos com atualizagdes durante o onboarding permitem que a
equipe de CS concentre seus esforcos em tarefas de maior impacto
estratégico.

e Analise preditiva: sistemas de IA detectam padrées de comportamento que
indicam risco de churn, permitindo que acgdes preventivas sejam
implementadas antes que o problema se agrave.

e Painéis de controle: dashboards em tempo real oferecem uma visao
consolidada de métricas-chave, como churn, NPS e CLV, permitindo um

acompanhamento continuo e ajustando estratégias conforme necessario.
4.1.5 Programas de incentivo
Acbes de incentivo sdo ferramentas que potencializam os resultados no

Customer Success, promovendo comportamentos que aumentam o engajamento, a

frequéncia de compras e o valor gerado pelos clientes ao longo de sua jornada com
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a marca. Como apontam Nunes e Dréze (2006), estruturar campanhas com metas e
recompensas especificas pode motivar os clientes a atingir marcos importantes,
incentivando maior adesao aos produtos oferecidos e fortalecendo a relagdo com a
empresa.

As recompensas desempenham um papel importante nesses programas,
funcionando como elementos motivadores que estimulam os clientes a realizar
compras consistentes e a valorizar a marca. No contexto de vendas de produtos,
elas podem ser adaptadas de forma tangivel e intangivel para atender as
expectativas dos clientes, criando um vinculo mais sélido e promovendo a lealdade a
marca.

e Recompensas tangiveis: oferecer descontos progressivos, promogdes em
volumes maiores ou brindes exclusivos motiva os clientes a fazer compras
frequentes e de maior valor.

e Recompensas intangiveis: beneficios como acesso antecipado a novos
produtos, convites para eventos corporativos ou certificacbes de cliente
premium criam um senso de exclusividade, fortalecendo o vinculo emocional
com a marca.

Praticas como a gamificagdo tornam o processo mais interativo e envolvente,
incentivando compras de forma dindmica. Desafios e rankings, como "compre X
unidades e receba uma premiagao”, estimulam os clientes a alcangar metas e se
engajar mais com a marca. Os programas de indicagdo complementam essa
estratégia ao recompensar clientes por atrair novos consumidores, expandindo a

base de clientes e fortalecendo os lagos com os promotores da marca.

4.1.6 Gestao de feedback

A coleta e analise de feedback sao indispensaveis para ajustar estratégias e
melhorar continuamente a experiéncia do cliente. Reichheld (2003) destaca o Net
Promoter Score como uma métrica importante para avaliar lealdade e identificar
areas de melhoria.

e Pesquisas regulares: realizar ciclos peridédicos de pesquisa permite captar a

percepcao dos clientes em diferentes etapas da jornada.
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e Analise qualitativa e quantitativa: combinar feedback aberto com métricas
padronizadas permite uma visdo mais completa das necessidades e
expectativas.

e Acdbes baseadas no feedback: responder de forma transparente as sugestdes
e reclamacbes fortalece a confianca do cliente e demonstra

comprometimento.

4.1.7 Cultura organizacional

A cultura organizacional alinha os valores, comportamentos e prioridades de
toda a empresa com o objetivo de entregar valor consistente ao cliente. Schein
(2010) destaca que uma cultura organizacional orientada ao cliente € um diferencial
competitivo e uma base essencial para implementar praticas eficazes de CS. Essa
integracado cultural garante que todos os colaboradores entendam e participem
ativamente da missao de promover o sucesso do cliente.

e Engajamento e capacitagdo de colaboradores: uma cultura organizacional
orientada ao cliente comega com o engajamento interno. Para que isso
acontega, treinamentos regulares sdo indispensaveis, garantindo que todos
os colaboradores, desde o atendimento até as liderangcas, compreendam a
importancia do sucesso do cliente e saibam como suas fungdes contribuem
para esse objetivo.

e Alinhamento estratégico e colaboragdo: o sucesso do cliente nédo é
responsabilidade de um unico departamento, mas um esforgo coletivo que
requer integragcdo e colaboragao entre diferentes areas da organizagao. O
alinhamento estratégico entre equipes evita silos organizacionais, que podem

comprometer a experiéncia do cliente e os resultados desejados.

4.2 ESTRATEGIAS DE CUSTOMER SUCCESS NA METALURGICA RIOSULENSE:
CONTRIBUICOES PARA CRESCIMENTO, DESENVOLVIMENTO E
RENTABILIDADE

As estratégias de CS implementadas pela Metalurgica Riosulense refletem
um esforgo continuo para fortalecer o relacionamento com os clientes e otimizar os

resultados comerciais. Apesar de estarem em constante evolucio, essas iniciativas
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demonstram um entendimento crescente sobre a relevancia do CS como um
diferencial competitivo no mercado.

Atualmente, a Metalurgica Riosulense conta com uma carteira soélida de
clientes no mercado de aftermarket, atendendo as principais distribuidoras do
mercado automotivo, estabelecendo uma rede estratégica que possibilita o alcance
eficiente de pequenos negdcios. Essas distribuidoras, devido a sua proximidade
geografica e estrutura logistica, conseguem oferecer a esses pequenos negocios
prazos de entrega reduzidos, menores valores minimos de pedidos e condigbes
comerciais atrativas, como precos competitivos e flexibilidade em prazos de
pagamento. Esse modelo favorece, inclusive, a migragdo natural de pequenos
clientes para compra direta com os distribuidores regionais, especialmente em
situagcbes de urgéncia, quando a agilidade e as vantagens comerciais se tornam
diferenciais. Nesse sentido, o Entrevistado 2 desta pesquisa destaca o seguinte:
“Sabemos que o sucesso do cliente final também depende de como nossa rede de
distribuidores atende suas demandas. Por isso, trabalhamos para garantir que eles
tenham todas as ferramentas e condi¢des necessarias para entregar com eficiéncia.
Nossa meta & que o cliente final veja na nossa marca um sinbnimo de confiabilidade
e agilidade”.

Embora a Riosulense nao esteja com as portas fechadas para novos clientes,
a abertura de novas contas € direcionada exclusivamente a casos estratégicos, nos
quais s&o analisadas oportunidades que apresentem potencial de mercado, regides
que precisam ser desenvolvidas comercialmente ou segmentos especificos que
fortalegcam a posi¢cao da empresa no mercado. Essa abordagem seletiva garante que
cada novo cliente seja integrado de maneira a agregar valor a operacao existente,
sem comprometer a eficiéncia e a exceléncia no atendimento a base ja consolidada.
Com essa estratégia, a Riosulense equilibra o fortalecimento de sua rede de
distribuicdo com a avaliagao criteriosa de novas oportunidades, mantendo sua
operagao competitiva e alinhada as demandas do mercado.

Apesar dessas iniciativas, a cultura organizacional da Metalurgica Riosulense
ainda nao é plenamente voltada ao cliente em sua esséncia. Historicamente, o foco
principal esteve em operacbes e producdo, e as iniciativas de CS séo
frequentemente impulsionadas por departamentos ou individuos especificos, como
aqueles diretamente envolvidos nas fungdes de atendimento ao cliente e suporte

técnico. Essa desconexao é apontada pelos colaboradores como um aspecto a ser
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aprimorado, mas eles também reconhecem que as iniciativas de CS ja existentes
tém gerado impactos positivos. Conforme destacado pelo Entrevistado 1, “O
sucesso do cliente € uma via de mao dupla. Precisamos fornecer ao cliente o que
prometemos, mas também obter feedback sobre suas necessidades. Existem
diferentes categorias: o cliente novo, que exige um onboarding eficiente, e o cliente
que enfrenta dificuldades em vender o produto, para o qual oferecemos suporte.
Quando conseguimos isso, aumentamos a rentabilidade e a fidelizagdo”. Além disso,
o Entrevistado 3 complementou: “Hoje vejo que a cultura é mais voltada para a
pessoa dentro da empresa. Funcionarios felizes refletem indiretamente no sucesso
do cliente, mas ainda temos um caminho a percorrer para estruturar uma cultura
focada no cliente”.

Outro gestor, o Entrevistado 8, destacou: “Ainda ha um longo caminho para
estruturar uma cultura que coloque o cliente no centro de todas as decisbes. Mas
estamos construindo esse alinhamento aos poucos, e ja notamos que onde ha maior
integracdo com o CS, os resultados sdo mais evidentes”. Esse conjunto de
depoimentos reflete a compreensao interna sobre a importancia de estratégias
direcionadas e bem executadas, mesmo em um contexto onde a -cultura
organizacional ainda esta em processo de alinhamento as praticas de CS. Como
apontou o Entrevistado 4, “Nossa meta é fazer com que cada colaborador entenda o
impacto do seu trabalho no cliente final. Esse entendimento coletivo € o que
realmente pode transformar nossa cultura e os resultados”. Assim, fica evidente que
o envolvimento de equipes e individuos mais conectados aos clientes é essencial
para fortalecer o impacto das iniciativas implementadas, contribuindo para a

construgcao de uma base de clientes soélida e engajada.

4.2.1 Onboarding de clientes

Apesar de a Metalurgica Riosulense nao registar um grande volume de
ativacbes de novos clientes, a empresa dispbée de um processo estruturado de
onboarding voltado a receber e integrar novos clientes estratégicos cadastrados.
Esse processo foi desenhado para garantir que cada cliente tenha uma experiéncia
inicial eficiente e obtenha o maximo valor dos produtos oferecidos. Segundo o

Entrevistado 1, “O onboarding é a base para o sucesso do cliente. Se comegarmos
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essa parceria de forma estruturada e com foco nas necessidades dele, conseguimos
construir um relacionamento mais sélido desde o inicio”.

Atualmente, embora ndo exista um setor dedicado exclusivamente ao
Customer Success, a Riosulense conta com equipes e profissionais empenhados
em conduzir o onboarding de forma eficiente. Devido ao numero reduzido de
ativagdes, essa dindmica permite que as atividades sejam conciliadas dentro da
estrutura organizacional existente, mantendo o foco na exceléncia e no engajamento
continuo com os novos clientes. Sobre isso, o Entrevistado 2 destacou que “Mesmo
sem uma area exclusiva para CS, conseguimos integrar o onboarding ao trabalho
diario das equipes. O desafio € garantir que todos estejam alinhados e que os
processos sejam consistentes”.

O processo de onboarding € composto por fases, cada uma projetada para
alinhar expectativas, identificar oportunidades e promover um engajamento
constante, refletindo as melhores praticas de Customer Success:

e Preparacgao e planejamento interno: o onboarding comega com reunides entre
as equipes de vendas e marketing para alinhar expectativas, revisar
informacdes sobre o perfil do cliente e preparar materiais personalizados.
Essa etapa serve para identificar necessidades especificas e tracar
estratégias que atendam aos objetivos do cliente.

e Apresentacdo ao cliente: com o alinhamento interno concluido, a primeira
interacado oficial com o cliente € realizada com uma apresentacdo do
processo, incluindo uma visdo clara das etapas, materiais de suporte
disponiveis, além dos objetivos esperados e os pontos de contato. Esse
momento € essencial para estabelecer uma comunicagao transparente e para
fazer um mapeamento inicial das necessidades do cliente, garantindo que as
etapas seguintes sejam adaptadas as suas demandas especificas.

e Visita presencial: a visita presencial € a etapa para estreitar o relacionamento
com o cliente e fortalecer a presengca da marca. Realizada pela equipe de
campo, composta principalmente por promotores, essa interagdo presencial
tem como objetivo conhecer a equipe do cliente, entender suas operagdes e
criar uma conexdo mais proxima e personalizada. Durante a visita, os
promotores avaliam o potencial do cliente no mercado, identificando
demandas especificas e oportunidades que podem ser exploradas

comercialmente, agendam um treinamento técnico ou comercial e verificam a
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estrutura de recebimento e armazenamento das mercadorias. Essa
abordagem refor¢ca a confianga, assegura suporte personalizado e garante
que o cliente tenha todo o acompanhamento necessario para obter valor da
parceria com a Riosulense. Quanto a isso, o Entrevistado 3 mencionou que a
visita presencial permite identificar oportunidades que nao seriam percebidas
remotamente: “Ver o local, conversar diretamente com o cliente e entender
sua realidade faz toda a diferenca na hora de oferecer uma solugao mais
direcionada”.

Analise de necessidades e proposta de valor: com base nos dados coletados
nas etapas anteriores, a Riosulense elabora uma proposta de compra
estratégica utilizando a analise ABC da regiao, identificando os produtos mais
relevantes e prioritarios para o cliente. Essa abordagem permite alinhar a
oferta as necessidades locais, maximizando e sendo assertivo quanto ao

retorno sobre o investimento, conforme demonstra a Tabela 1.

Quadro 1: Relatorio Curva ABC

o vt rar o Fogsol___bern o

5C
sC
sC
SC
SC
SC
SC
SC
SC
SC
SC
SC

Utilitario  Volkswagen 12.725.010 Guia de Valvula® Gol 1.0 Power 8V/1 A
Leve Chevrolet 11.542.040 Guia de Valvula? Adm Onix 1.0 8V ST A
Leve Chevrolet 11.244.040 Guia de Valvula Monza 2.0 8V STD A
Leve Fiat 111.086.070 Guia de Valvula Palio Fire 1.0 8V S A
Leve Volkswagen 12.757.010 Guia de Valvula Golf 1.6/2.0 STD1 A

Pesada Scania 11.558.035 Guia de Valvula Adm Ger. Antiga STD B

Pesada MWM 11.322 080 Guia de Valvula MWM D225/226 ¢/ Reb B
Leve Fiat 111.102.070 Guia de Valvula Motor Fire 1.0/1.3 B

Pesada Scania 41.369.035  Tucho Valvula DC11/ L111/112 - 1420 B

Pesada Ford 23564130 Sede de Valvula Esc. Cargo +0,10 C

Pesada Scania 23988 235 Sede de Valvula Adm Esp Série 4 +0, e
Leve Fiat 232 891170 Sede de Valvula Esc Fire 1.0 Flex + e

(e

Pesada Volkswagen 233393223 Sede de Valvula Adm Motor MAN DOS 2

Fonte: Metalurgica Riosulense (2024).

Para apoiar essa estratégia, sdo desenvolvidos e enviados materiais

personalizados, como folders e catalogos dos produtos adquiridos, que destacam a

parceria estratégica entre a Riosulense e o distribuidor. Esses materiais incluem

informagdes técnicas e comerciais, como diferenciais dos produtos, visibilidade do

portfélio completo da marca e argumentos de venda, conforme representam as

figuras 1 e 2.



Figura 1: Midia personalizada
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Fonte: Metalurgica Riosulense (2024).

Figura 2: Midia personalizada de produto
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Fonte: Metalurgica Riosulense (2024).
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e Treinamentos: os treinamentos sdo fundamentais para capacitar as equipes
de vendas e aplicadores sobre os produtos. Eles tém como obijetivo
apresentar os diferenciais dos produtos Riosulense e orientar sobre sua
aplicagao correta, fortalecendo o conhecimento técnico e comercial desde o
inicio da parceria, além de promover um relacionamento mais préximo e
engajado.

e Implementagdo de campanhas de incentivo: o proximo passo é a
implementacdo de campanhas de incentivo, que desempenham o papel de
impulsionar vendas e fortalecer o relacionamento com as equipes comerciais
dos distribuidores. Essas ag¢des buscam engajar os vendedores ao
priorizarem a comercializagdo dos produtos Riosulense, promovendo um
inicio de parceria sdlida e alinhada as metas de crescimento. Quanto a isso, o0
Entrevistado 6 comentou que as campanhas sao importantes para
impulsionar as vendas, mas enfatizou que “E preciso ter um
acompanhamento para garantir que o impacto das agbdes sejam continuas, e
nao apenas momentaneo”.

e Monitoramento e avaliacdo continua: essa fase € importante para analisar se
0s objetivos tragados durante as etapas anteriores foram cumpridos e para
identificar novas oportunidades de melhoria. Durante essa etapa, a
Riosulense realiza a verificagdo do desempenho do cliente, avaliando
indicadores como crescimento nas vendas e retorno sobre o investimento das
acdes realizadas. Com base nessas analises, a equipe verifica os niveis de
estoque do cliente, identificando possiveis excessos ou rupturas. A partir
dessas informacgdes, sao feitas novas sugestdes de compra alinhadas as
demandas atuais e as oportunidades de mercado. Esse suporte consultivo
permite que o cliente ajuste seus estoques de forma estratégica, otimizando
sua operagcado. Conforme destacado pelo Entrevistado 7, “Monitorar o
desempenho do cliente nos ajuda a ajustar estratégias, propor novas agdes e

garantir que o relacionamento se mantenha forte ao longo do tempo”.

4.2.2 Campanhas de incentivo

As campanhas de incentivo desempenham um papel estratégico na

Metalurgica Riosulense, impulsionando vendas e fortalecendo os relacionamentos
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com distribuidores e aplicadores. Além de alavancar resultados, essas acdes
promovem o engajamento das equipes de vendas e reforgcam a presenga da marca
no mercado, criando conexdes duradouras e alinhadas aos objetivos da empresa.

A estruturacdo das campanhas é conduzida pela equipe de marketing, que
realiza um estudo detalhado da carteira de clientes. Esse levantamento analisa
critérios como valor de faturamento, quantidade de pecas compradas, potencial de
crescimento, histérico de compras e linhas de produtos. Com base nesses dados, é
identificado o perfil ideal de clientes para cada campanha, garantindo acgdes
direcionadas e maior eficiéncia.

Apos a definicdo das estratégias, as campanhas s&o enviadas com as
sugestdes de clientes para os promotores e representantes comerciais,
responsaveis por implementa-las no mercado de forma planejada e estratégica.
Essa integracdo entre equipes internas e externas assegura o alinhamento
necessario para realizar acoes eficientes. Além disso, o formato das campanhas é
adaptado as prioridades da empresa, podendo focar em linhas especificas de
produtos ou estratégias de aumento de sell in e sell out dos clientes.

Essas campanhas também seguem um modelo de comunicagdo 360° no
qual as areas e os setores da empresa atuam de forma integrada. Essa abordagem
coesa garante que os objetivos sejam compartilhados entre os diferentes niveis
organizacionais, facilitando o fluxo de informacdes e promovendo resultados mais
consistentes.

Durante o periodo das campanhas, sao oferecidos incentivos atrativos as
equipes de vendedores das distribuidoras, como churrascos comemorativos,
comissoes extras, vouchers de supermercado, vales-combustivel e outros beneficios
personalizados, conforme demonstra a Figura 3. As premiagbes sdo adaptadas ao
perfil € a motivacao das equipes, reforcando a valorizagdo de seus esforgos e
criando um vinculo emocional com a marca. O pagamento dessas premiagdes €&
realizado pela fabrica diretamente ao distribuidor, por meio de bonificacdo em pecas,
que posteriormente s&o convertidas na compra ou no pagamento dos prémios
estipulados.

A personalizagao dos incentivos estimula a competitividade saudavel entre os
participantes e reforca a presenca da marca no dia a dia das equipes de vendas.

Além de impulsionar resultados numéricos, essas agdes criam vinculos mais fortes
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com os vendedores, que passam a associar a Riosulense ao reconhecimento e a
valorizagédo de seu desempenho.

A execugao das campanhas € monitorada pelas equipes, permitindo ajustes
durante o processo e garantindo o alcance das metas. Para mensurar 0 sucesso
dessas agbes, a empresa utiliza indicadores como Return on Investment (ROI),
analise detalhada de resultados por cliente e feedback das equipes envolvidas. Tais
dados fornecem insights valiosos para aperfeicoar campanhas futuras e identificar
as praticas mais eficazes.

Essa dinédmica contribui para o alcance de objetivos comerciais e também
fortalece a parceria entre a Riosulense e seus distribuidores, promovendo uma

relacdo de confianga, valorizagdo mutua e resultados sustentaveis.

Figura 3: Informativo da campanha de incentivo

RIO

RIOSULENSE

PRESENTAO
DE NATAL

Rionin eive

Atingindo a meta de
vendas, a equipe ganhara

1% de comissdo extra LOGO DO
CLIENTE

Meta de Vendas

RS XX, xx
Periodo 01 a 23/12

Fonte: Metalurgica Riosulense (2024).

O Entrevistado 5 fala que as campanhas de incentivo realizadas pela
empresa tém contribuido significativamente para o aumento do faturamento da

empresa. Ele menciona que “Essas ag¢des tém trazido resultados positivos, como o
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aumento no volume de vendas e maior engajamento com os distribuidores”. Esse
ponto evidencia como as campanhas sido percebidas como uma ferramenta
estratégica para fortalecer a posicdo da empresa no mercado de reposi¢cao, além
disso, o Entrevistado 3 destacou que “A reposi¢cao de pegcas no mercado nacional
passou de 38% para mais de 55% do faturamento da empresa no periodo de um

ano, gragas ao trabalho estratégico da equipe no empenho com as agdes”.

4.2.3 Planos de marketing personalizados

Como parte de sua estratégia para impulsionar resultados de forma
sustentavel, a empresa desenvolve planos de marketing personalizados para
clientes estratégicos. Esses planos séo elaborados com um olhar cuidadoso para as
necessidades especificas de cada cliente e com o objetivo de garantir que os
esforcos de marketing e incentivo gerem impactos que vao além de resultados
pontuais. Planejados para periodos de cinco meses, eles representam um
compromisso de longo prazo com distribuidores e suas equipes, fortalecendo
relagdes e promovendo a marca de maneira consistente.

O desenvolvimento desses planos comeca com uma analise detalhada de
dados, considerando histérico de compras, mix de produtos, potencial de
crescimento e perfil das equipes de vendas. Essa analise permite a construcédo de
estratégias sob medida, que alinham as necessidades do cliente com os objetivos da
Riosulense, criando uma relacdo solida e constante. Cada plano inclui agdes
diversificadas, como campanhas de vendas com metas personalizadas, materiais de
comunicacdo adaptados e descontos estratégicos que facilitam as negociacdes e
aumentam o engajamento.

Os gestores entrevistados enfatizaram como essas agdes personalizadas sao
importantes para atender as demandas do mercado. O Entrevistado 3 destacou:
“‘Muitos dos distribuidores com quem trabalhamos possuem realidades muito
distintas. Essa personalizag&o nos ajuda a lidar com as necessidades especificas de
cada regido, seja pela diferengca no mix de produtos ou pelo perfil das equipes de
vendas”. O Entrevistado 6 complementou: “Quando o cliente percebe que o plano
reflete os objetivos dele, a relagdo muda. Ele vé a gente como parceiro, e nao
apenas como fornecedor. Isso cria um ciclo de confianga e abre novas

possibilidades de negdcio”.
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Os planos também priorizam a proximidade continua da Riosulense com os
clientes. Ao longo do periodo planejado, a empresa mantém presencga ativa junto as
equipes, promovendo encontros regulares, revisbes de desempenho e ajustes nas
estratégias. Esse acompanhamento constante refor¢ca a confianga, gerando maiores
resultados e fortalecendo o relacionamento. O Entrevistado 6 pontuou: “O
acompanhamento € essencial. Nao adianta planejar e deixar o cliente por conta
propria. Quando ajustamos as estratégias no caminho, conseguimos resultados
melhores e mostramos que estamos comprometidos”.

A aplicagdo pratica dessa estratégia pode ser observada em um plano
desenvolvido para um cliente estratégico que a Riosulense buscava aumentar as
vendas e portfélio de produtos, além de fortalecer a relagdo. O plano foi elaborado
com base em um diagnodstico das necessidades do cliente e os objetivos da
empresa, considerando o histérico do cliente, potencial, as especificidades regionais
e as demandas identificadas na analise do cliente.

No primeiro més, o foco foi o fortalecimento do relacionamento com o
distribuidor, abrangendo todas as 8 unidades do cliente. Foram promovidos
encontros presenciais e treinamentos para as equipes de vendas, nos quais as
melhores praticas foram compartilhadas e novas abordagens comerciais foram
introduzidas. Essa iniciativa teve como objetivo reforgcar a confianga entre as partes,
ao mesmo tempo em que preparava as equipes para alcangar os objetivos das
acdes planejadas para os meses seguintes. A amplitude dessa agao destacou o
compromisso da empresa em apoiar o crescimento de seus parceiros comerciais de
forma consistente e estratégica em todas as suas unidades.

No segundo més, a estratégia adotada teve como objetivo o aumento de 20%
no volume de vendas do distribuidor em relacdo aos ultimos trés meses. Todas as
filiais participaram, com metas estabelecidas de acordo com o desempenho historico
de cada unidade. A premiacédo foi realizada por meio de comissao extra aos
vendedores.

No terceiro més, a estratégia se concentrou na comunicagao direcionada a
produtos especificos, utilizando materiais personalizados, tanto impressos quanto
digitais, para promover itens estratégicos para o cliente e regiao de atuagéo. Essa
iniciativa foi projetada para ampliar a visibilidade e a atratividade desses produtos,

alcangando os distribuidores menores, autopegas e aplicadores. O objetivo principal
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era fortalecer o posicionamento da marca e criar demanda no mercado, impactando
diretamente as vendas e estimulando maior interesse pelos produtos em destaque.

No quarto més, a campanha de Dia das Maes uniu metas de crescimento a
premiagdes atrativas para incentivar as vendas. Foi estabelecido um objetivo de
aumento de 15% no volume comercializado, e os participantes que atingissem a
meta garantiam a inclusdo de seus nomes em uma urna para concorrer a
cartdes-presente, promovendo maior engajamento e competitividade entre os
vendedores.

Para encerrar o periodo analisado, a campanha adotou uma estratégia focada
no cliente final, oferecendo um desconto de 5% em familias de produtos
estratégicos, como parafusos, bronzinas, kits de distribuicdo, juntas, eixos de
comando e kits P&A. Realizada ao longo de uma semana e implementada em todas
as filiais, a agao buscou atrair um maior volume de compras, tornando os produtos
mais competitivos no mercado e promovendo uma maior rotatividade nos estoques.
Os descontos foram aplicados de maneira planejada, priorizando itens com maior
margem de crescimento ou que proporcionassem um retorno financeiro mais
expressivo ao cliente. Como parte da mecanica da campanha, o pagamento dos
descontos foi compensado em forma de bonificacdo em pecas para o distribuidor,
garantindo uma execugao vantajosa e sustentavel para ambas as partes.

Ao final do periodo, os resultados demonstraram a eficacia do plano. O cliente
registrou um crescimento significativo no faturamento, impulsionado pelo
alinhamento estratégico entre as campanhas e os objetivos comerciais. O impacto
positivo dessas acdes estd evidenciado no comparativo de faturamento,
representado na Tabela 2, reforcando a importancia de estratégias de marketing
bem planejadas e personalizadas. O Entrevistado 6 sintetizou: “O sucesso do plano
reflete a forca do nosso trabalho conjunto. Nao é s6 sobre vender mais, mas sobre

criar um relacionamento soélido e sustentavel”.
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Quadro 2: Comparativo de crescimento 2023 versus 2024

2023 2023 2“24 2024 23!24 23124

Guias de Ferro 85.668 619.540,90 129.996 927.851,68 92% 90%
Guias de Bronze 82.336 R$ 458.550,11 142.036 R$ §20.809,80 T3% 79%
Sedes de Valvulas 5.448 R% 120.696,78 8992 R$ 124.170,25 6% 3%
Tucho de Valvula 4.732 R% 90811,81 5360 R§ 102.352,00 13% 13%
Anel / Bucha 67 RS 202313 a7 RS 2.854,00 45% 41%
Camisa de Cilindro 12.867 R$ 76460843 15872 RS 84640449 23% 11%
Mola de Valvula 232 RS 4.016,97 436 RS 7.016,83 58% 75%
Valvulas de Motor 26.027 R% 540.138,71 36269 R$ 64205876 39% 19%
Eixos de Comando 4 RS 800,71 939 R% 143.278,33 23375% 17794%
Balanceiros 364 R%  11.980,91 460 R$ 16.498,60 20% 36%
Anel de Pistdo 3.542 R% 25484734 3956 R$ 285.321,00 12% 12%
Tucho de Valvula 4128 R$ 6919714 5424 R$ 8998500 31% 30%
Camisa de Cilindro 90 R 1361209 202 RS 3457537 124% 154%
Kit Pistdo Anel 1 RS 312,56 87 R$ 27.753,00 &600% 8779%
Parafuso de Cabecote 14 RS 1.392.84 13 RS 892,66 -T% -36%
Kit de Comando 17 RS 7.731,60 12 RS 493653 -29% -36%
Kit de Distribuicdo 12 RS 5.453,52 294 R$ 6456777 2350% 1084%
228.589 R$2.965.715,55 350.445 RS$4.141.326,07 53% 40%

Fonte: Metalurgica Riosulense (2024).

Esse caso destaca como a combinagdo de planejamento, execugao
cuidadosa e acompanhamento ativo pode transformar a relagdo com o cliente em
uma parceria soélida e mutuamente benéfica, contribuindo para resultados

sustentaveis e o fortalecimento da marca no mercado.

4.2.4 Treinamentos

Os treinamentos oferecidos pela Metalurgica Riosulense servem para
capacitar diferentes publicos, fortalecendo o conhecimento técnico e comercial sobre
os produtos da marca e impulsionando a competitividade no mercado. Essas
iniciativas sdo estrategicamente planejadas para atender tanto aplicadores, como
mecanicos e profissionais de manuteng¢do, quanto as equipes de vendas dos
distribuidores, promovendo resultados concretos e engajamento continuo.

Os treinamentos técnicos, realizados em parceria com distribuidores, tém
como foco os aplicadores. Durante essas sessbes, os participantes exploram
conteudos que vao desde a aplicagdo correta dos produtos até os beneficios
técnicos de cada componente, obtendo uma visdo abrangente do portfélio da
Riosulense. Essa abordagem aprimora as habilidades dos profissionais, mas

também os torna promotores naturais da marca, ao recomendar e buscar ativamente
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os produtos junto aos distribuidores. Como resultado, cria-se uma demanda reversa
que fortalece a conexao entre aplicadores e a Riosulense.

Os treinamentos comerciais sao voltados para as equipes de vendas, como
balconistas e operadores de televendas, e sdo projetados para destacar os
principais argumentos de venda, incluindo a qualidade, a garantia e os diferenciais
dos produtos da marca. Além disso, os participantes aprendem a identificar
oportunidades estratégicas no atendimento aos clientes, aumentando sua confianga
e assertividade nas negociagdes. Essa capacitacdo garante que as equipes estejam
preparadas para transmitir valor, estabelecer relacionamentos e fechar negdcios de
forma eficaz.

Como complemento aos treinamentos, a Metalurgica Riosulense langou o
Garagem do Expert, uma plataforma on-line, gratuita, certificada e voltada para
capacitacdo continua. Direcionado a quem “ama motor”, o projeto oferece
videoaulas, materiais técnicos para download, féruns de discussdo e troca de

experiéncias entre profissionais do setor.

Figura 4: Folder garagem do expert
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Fonte: Metalurgica Riosulense (2024).

Dividido em mddulos, o programa aborda temas fundamentais como:
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e Motores e funcionamento: tipos, ciclos, diferencas de cilindros e condicdes
que causam problemas.

e Pecas e componentes: fungdes, cuidados e reparos relacionados ao motor e
cabecote.

e Metrologia: uso e afericdo de equipamentos de medi¢do, com solugdes para
as principais duvidas.

e Ferramentas Riosulense: solugbes para tornar as oficinas mais eficientes e
bem equipadas.

Essa plataforma oferece aprendizado acessivel e certificacdo, reforcando o
compromisso da Riosulense com a qualificagdo técnica e a fidelizacdo dos
profissionais.

Conforme apontado pelo Entrevistado 6, “Hoje enfrentamos um desafio
significativo no setor de aplicadores, que é a falta de sucessores interessados em
continuar uma profissdo tdo exigente e técnica. As novas geracgdes estao optando
por carreiras menos desgastantes, o que agrava a falta de mao de obra qualificada
neste segmento”. Reconhecendo esse espago, a Riosulense desenvolveu os
modulos de conteudo sobre a manutengao de veiculos. Essa iniciativa busca atrair
novos talentos para o setor e oferecer conhecimento para aqueles que estéo
comegando ou considerando ingressar na area.

Ao integrar treinamentos técnicos, comerciais e o projeto Garagem do Expert,
a Metalurgica Riosulense cria uma estratégia robusta para o desenvolvimento de
seus parceiros e a consolidacdo de sua presenga no mercado. Enquanto os
treinamentos técnicos estimulam o uso eficiente dos produtos e geram demanda, os
comerciais fortalecem a confianga e a preparagdo das equipes de vendas. Ja o
Garagem do Expert amplia o acesso a capacitagdo de alta qualidade, contribuindo
para a profissionalizagdo do setor e para a constru¢cao de uma relagao solida e

duradoura entre a marca e seus publicos.

4.2.5 Conteudos educativos

A empresa tem se destacado no mercado automotivo ao adotar conteudos
educativos e informativos como uma das principais ferramentas de suporte técnico e
fortalecimento do relacionamento com seus clientes. Essa abordagem, construida

com base no feedback continuo de mecanicos, aplicadores e distribuidores, reforga
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o papel da empresa como parceira ao oferecer solugcdes praticas para os desafios
enfrentados no dia a dia.

Por meio de plataformas como YouTube, blog e redes sociais, a Riosulense
disponibiliza conteudos técnicos que vao de videos tutoriais a artigos detalhados
sobre melhores praticas e tendéncias no setor. Essas iniciativas capacitam os
profissionais e promovem maior eficiéncia no uso de seus produtos, contribuindo
diretamente para a qualidade do servigo prestado por seus clientes. Conforme
apontado pelo Entrevistado 2, “Os videos e materiais técnicos sao extremamente
uteis para solucionar duvidas praticas no momento de aplicar as pecas,
principalmente em veiculos mais novos e complexos”.

A inovacdo também se reflete na forma como a empresa distribui essas
informacdes. Um exemplo é o uso de QR Code nas embalagens de seus produtos,
uma iniciativa pioneira no segmento. Esse recurso permite que os clientes acessem,
de maneira rapida e pratica, manuais técnicos, videos explicativos, contatos direto
com a fabrica para suportes e outras informagdes relevantes diretamente pelo
celular. O Entrevistado 5 ressaltou que “O QR Code tem sido uma ferramenta
indispensavel, principalmente em oficinas que precisam de respostas rapidas para
atender os clientes com agilidade”.

Outro destaque é o catalogo de busca por placa, uma ferramenta tecnolégica
que beneficia diferentes publicos de maneira significativa. Para equipe de compras
dos distribuidores, o catalogo facilita a identificacdo dos codigos e produtos
desenvolvidos para cada motor e aplicagdo, reduzindo erros e otimizando o
processo de reposi¢ao. Ja para os vendedores das distribuidoras, a ferramenta é um
diferencial estratégico, pois possibilita a oferta de vendas casadas, explicando aos
clientes a compatibilidade entre componentes e destacando como essa integragao
promove maior longevidade e qualidade nas aplicagdes. Para os mecanicos, o
catadlogo agrega praticidade e confianga, permitindo escolhas mais assertivas e
rapidas, otimizando o trabalho, diminuindo o tempo necessario para procura de
medidas e aplicagdes corretas para cada motor e reduzindo retrabalhos. Conforme
destacado pelo Entrevistado 4, “O catalogo de busca por placa € uma inovagao que
ajudou a evitar erros na escolha de pecas, o0 que acaba economizando tempo e

reduzindo custos para as oficinas”.
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Figura 5: Catalogo de busca por placas da empresa
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Fonte: Metalurgica Riosulense (2024).

Essas iniciativas refletem o compromisso da empresa em ir além da venda de
produtos, estabelecendo uma relagdo pautada na educagao e no suporte continuo.
Os resultados sao perceptiveis, clientes mais capacitados, processos mais eficientes
e uma percepgao de valor que consolida a Riosulense como referéncia em seu

segmento.

4.2.6 Suporte técnico

O suporte técnico da empresa é um dos diferenciais valorizados por seus
clientes, oferecendo um atendimento humanizado, acessivel e eficiente. Este setor
desempenha um papel essencial na construgdo de relacionamentos soélidos com
distribuidores e aplicadores, garantindo que demandas e duvidas sejam
solucionadas com rapidez e eficiéncia, reforgando o compromisso da empresa em
proporcionar uma experiéncia positiva e diferenciada.

Uma das principais qualidades do suporte técnico da Riosulense é sua forte
orientacdo para o cliente. Ao evitar processos burocraticos e impessoais, a empresa
valoriza o contato direto e personalizado, que se mostra fundamental para atender
com agilidade as demandas do mercado. Por meio de canais dedicados, como o
WhatsApp Técnico e a linha de atendimento gratuita, os clientes tém acesso rapido
a especialistas altamente capacitados, que resolvem questdes técnicas e oferecem
orientacdes detalhadas sobre o uso correto dos produtos e melhores praticas. Esse
modelo de atendimento reflete um compromisso genuino com o sucesso do cliente,

aproveitando cada interagao para criar valor e fortalecer os lagos com o publico.
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Dessa forma, situagées com potencial para gerar insatisfagdo se transformam em
experiéncias positivas, reafirmando a empresa como uma parceira confiavel e
acessivel.

O Entrevistado 3 destacou que “O SAC e o suporte técnico fazem toda a
diferenca com a agilidade que possuem no dia a dia. Mesmo em situagbes mais
complexas, o retorno € sempre rapido e eficiente, o que ajuda a manter a confianga
dos nossos clientes”. Essa percepgao reforca como o suporte técnico é diretamente
alinhado aos objetivos do sucesso do cliente: reduzir friccbes, atender as
expectativas e entregar solugées que promovem confianga e fidelizagdo. O papel
estratégico do suporte técnico na jornada do cliente é evidente, pois garante que
problemas sejam resolvidos antes que impactem negativamente a experiéncia do
consumidor.

Além da agilidade no atendimento, o suporte técnico da Riosulense utiliza
ferramentas tecnoldgicas para reforgar a conexao com as necessidades do cliente. A
integracéo com sistemas como o MoviTech permite monitorar vendas e acompanhar
o desempenho em campo, otimizando a comunicagao entre as equipes internas e
externas. O Entrevistado 4 acrescentou que “A agilidade no atendimento é
fundamental para evitar problemas maiores e fortalecer a percepcdo da marca”.
Esse alinhamento estratégico entre tecnologia e atendimento reforga a visdo da
empresa de que o sucesso do cliente depende de uma combinagao de proximidade,
eficiéncia e inovagao.

Contudo, os entrevistados também apontaram oportunidades de melhoria
para que o suporte técnico se torne ainda mais alinhado com os principios do
sucesso do cliente. A implementacdo de um sistema de CRM integrado foi
identificada como uma solugdo capaz de centralizar informacdes, facilitar o
compartilhamento entre setores e permitir um acompanhamento mais detalhado das
demandas. O Entrevistado 2 sugeriu que “A utilizagcdo de um CRM estruturado seria
essencial para centralizar as informagbes dos clientes e permitir um
acompanhamento das demandas. Atualmente, sentimos falta de uma ferramenta
que conecte os diferentes setores e facilite a tomada de decisbes com base em
dados”. Essa integragcado otimizaria os processos internos e ampliaria a capacidade

de oferecer um suporte técnico mais estratégico e proativo.
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4.3 SUGESTOES DE MELHORIAS

Com base nas entrevistas realizadas e na analise do cenario atual, foram
identificadas oportunidades para aprimorar as estratégias de Customer Success na
Metalurgica Riosulense. Essas recomendagbes visam fortalecer as operagdes da
empresa, aumentar a eficacia na gestao de clientes e promover um alinhamento
interno mais consistente entre as equipes. Ao adotar essas iniciativas, a Riosulense
pode otimizar processos, elevar o nivel de atendimento ao cliente e consolidar sua
posi¢cao no mercado.

A implementacao de um sistema de CRM integrado se destaca entre as
sugestodes, pois representa a centralizacao de informagdes e melhoria na integracao
entre os setores. Essa solugdo permite reunir dados em uma Unica plataforma,
oferecendo uma visdo abrangente e detalhada do histérico de compras, interagdes,
atendimentos, preferéncias e acgdes relacionadas a cada cliente. Além de facilitar o
acesso as informagdes, o sistema proporciona relatérios estratégicos que geram
insights valiosos, permitindo a identificagdo de padrdes de comportamento e a
personalizacao de agdes com base em dados concretos. Dessa forma, € possivel
alinhar iniciativas as necessidades especificas dos clientes, promovendo acdes
proativas que impulsionam os resultados e fortalecem os relacionamentos.

A definicdo e o monitoramento de indicadores-chave de desempenho sdo
fundamentais para medir a eficacia das estratégias de CS e direcionar ajustes
pontuais. Entre as métricas mais relevantes, destacam-se o NPS, que avalia a
satisfacao e lealdade dos clientes, e a taxa de retengao, que indica a capacidade da
empresa de fidelizar sua base ao longo do tempo. Outras métricas, como o churn
rate, que mede a taxa de perda de clientes, e o Lifetime Value, que estima o valor
gerado por cliente durante o relacionamento com a empresa, fornecem informagoes
valiosas para o planejamento estratégico. A integracao desses indicadores ao CRM
torna a analise mais eficiente, facilitando a identificacdo de oportunidades de
melhoria e garantindo uma gestéo mais assertiva.

A inteligéncia de mercado ja desempenha um papel relevante nas praticas de
CS da Metalurgica Riosulense, mas ha oportunidades significativas para aprimorar
sua aplicacdo e potencializar os resultados. A integracdo de dados de mercado

permite analises preditivas para identificar tendéncias e antecipar demandas com



76

maior precisdo. Esses aprimoramentos podem resultar em acdes ainda mais
direcionadas e personalizadas. Além disso, embora a deteccdo de mudangas no
comportamento, como a reducgao de pedidos, ja seja possivel, o desenvolvimento de
mecanismos mais robustos de monitoramento pode permitir respostas ainda mais
rapidas e estratégicas, minimizando riscos e maximizando oportunidades antes que
desafios se tornem criticos.

No planejamento de campanhas, a inteligéncia de mercado facilita a
personalizagdo, conectando de forma mais eficaz os interesses dos clientes aos
objetivos comerciais da empresa. Ferramentas avangadas, como inteligéncia
artificial e Business Intelligence, podem ser utilizadas para automatizar tarefas, como
anadlise de padrées de consumo, a0 mesmo tempo em que aprimoram a
personalizagdo no atendimento. Solugdes como o Power Bl permitem a criagao de
dashboards interativos para acompanhar resultados em tempo real, otimizando a
tomada de deciséo e tornando-a mais agil e fundamentada.

Para consolidar essas estratégias, € essencial promover a integragao entre as
areas de suporte técnico, vendas, marketing e inteligéncia de mercado.
Treinamentos intersetoriais podem capacitar as equipes a compreenderem melhor
as necessidades dos clientes, alinhando suas ag¢des de forma coordenada. Além
disso, um fluxo continuo de feedback entre os setores deve ser incentivado,
assegurando uma comunicacgao eficiente e um monitoramento completo da jornada
do cliente, desde o onboarding até o pos-venda. Essa abordagem integrada melhora
0s processos internos e demonstra o compromisso da Riosulense com o sucesso de

seus clientes e a construcao de relacbes comerciais solidas e sustentaveis.
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5 CONCLUSAO

O mercado tem enfrentado transformacdes significativas nas ultimas décadas,
impulsionadas por um ambiente competitivo e pelas crescentes expectativas dos
clientes. A Metalurgica Riosulense, lider na fabricagdo de componentes para
motores na América Latina, esta inserida nesse contexto desafiador, o que torna
essencial a adocdo de estratégias que alinhem a eficiéncia operacional as
demandas do mercado.

O presente trabalho analisou as estratégias de Customer Success
implementadas pela Metalurgica Riosulense, avaliando seu impacto na rentabilidade
e competitividade organizacional. A partir de uma revisao aprofundada da literatura,
foram identificados os fundamentos tedricos e praticos que sustentam o sucesso do
cliente, abordando temas como onboarding, campanhas de incentivo, uso de
ferramentas tecnoldgicas e cultura organizacional. Essas referéncias académicas,
complementadas por uma analise pratica do caso da Riosulense, permitiram uma
visdo abrangente e aplicada do papel estratégico do Customer Success em
ambientes industriais.

Os resultados indicaram que praticas estruturadas de CS alinham os
processos organizacionais as expectativas dos clientes e geram impactos
significativos na eficiéncia operacional e nos resultados financeiros. A pesquisa
apontou que agdes como personalizagdo no atendimento, engajamento proativo e
monitoramento continuo sao capazes de fortalecer a posicdo competitiva da
empresa e ampliar sua capacidade de gerar valor no mercado.

Contudo, também foram identificados desafios, como a necessidade de maior
integracéo entre ferramentas tecnoldgicas e processos internos, e oportunidades de
melhoria para potencializar os impactos das estratégias de CS na geracao de receita
recorrente. Assim, o diagnoéstico empresarial realizado contribui para reforgar a
importancia de uma abordagem estratégica e orientada ao cliente como diferencial.

Ainda, vale ressaltar que este estudo se concentrou no caso da Metalurgica
Riosulense, o que limita a perspectiva comparativa e restringe a analise de como
outras organizagdes do setor automotivo enfrentam desafios semelhantes. Essa
delimitacdo, embora pertinente ao objetivo do trabalho, aponta oportunidades de

aprofundamento em estudos futuros que investiguem diferentes realidades
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organizacionais e permitam identificar praticas e resultados comparativos no uso de
estratégias de Customer Success.

Além disso, um desafio encontrado foi a dificuldade em mensurar
quantitativamente o impacto das estratégias de Customer Success na fidelizagédo de
clientes e no crescimento da empresa, devido a auséncia de métricas especificas e
consolidadas pela empresa no periodo analisado. Investigagbes futuras poderiam
explorar a criacdo e utilizagdo de mais indicadores, que possibilitem uma analise
mais detalhada e objetiva dos resultados alcangados, complementando as
conclusdes deste trabalho.

Por fim, este trabalho demonstrou que o sucesso do cliente € uma estratégia
indispensavel para empresas que desejam prosperar em mercados altamente
competitivos. A Metalurgica Riosulense se apresenta como um exemplo de inovagao
e adaptacdo, destacando-se pelo uso de praticas de Customer Success como
alicerce para garantir rentabilidade e relevancia em um ambiente empresarial em

constante transformacao.
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APENDICE

APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO DURANTE AS ENTREVISTAS

O que vocé entende por CS, e como percebe seu papel na empresa e no atendimento aos
clientes?

Como vocé percebe o impacto das praticas de Customer Success nos resultados da
empresa e na satisfagao dos clientes?

Como séao identificadas as necessidades e expectativas dos clientes para orientar as
estratégias?

Na sua opinido, os programas de incentivo da empresa contribuem para o sucesso do
cliente? Se sim, de que maneira vocé percebe essa contribuicao?

Quais ferramentas vocé utiliza para acompanhar e monitorar a experiéncia e o sucesso do
cliente?

7

Como é realizado o processo de onboarding para novos clientes, e quais agdes sao
implementadas para assegurar o alinhamento com as expectativas dos clientes?

Quais métricas ou indicadores a empresa utiliza para avaliar o sucesso do cliente e guiar
agdes de melhoria?

De que forma a cultura da empresa contribui e influencia as praticas de sucesso do cliente?

Como as estratégias de sucesso do cliente tém impactado o crescimento e desenvolvimento
da Metalurgica Riosulense?



