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RESUMO

O empreendedorismo vem ganhando grande destaque econdmico nos ultimos anos,
e maiores valores no mercado mundial, por ser considerado como a base de apoio a
todos os programas econdmicos do pais e responséavel por equilibrar a balanca
comercial. Estando o Brasil entre os principais paises com micro e pequenas
empresas, 0 mesmo passa a se tornar ainda mais dependente de uma gestao
estratégica, ndo apenas para atender as especificacdes legais, mas que seja capaz
de proporcionar beneficios e vantagens competitivas aos consumidores e ao
processo de fidelizacdo dos mesmos. Com isso, a utilizacdo de ferramentas de
customer success como o0 CRM busca o oferecimento de agbes em prol do melhor
relacionamento com os clientes e melhores decisbes ao empreendedor, e em prol do
crescimento do micro ou pequena empresa. Este estudo se desenvolve através de
uma pesquisa bibliografica com o objetivo de analisar as caracteristicas do customer
success como estratégia de relacionamento e fidelizacdo de clientes como
ferramenta aos empreendedores de micro e pequenas empresas. Os resultados
concluiram que o customer success junto com o CRM séo considerados importantes
instrumentos para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores e 0s
objetivos dos empreendedores, contribuindo para que as micro e pequenas
empresas alcancem a fidelidade dos clientes, através de estratégias competitivas de

permanéncia no mercado.
Palavras-chave: Empreendedorismo. Micro e Pequenas Empresas. Customer Success. CRM.
Fidelizag&o.

1 INTRODUCAO

O empreendedorismo remete a estudos sobre o perfil, origem, sistema de
atividades e universo de atuacao destes individuos, como um processo de criar algo

diferente e com valor, em que sédo dedicados esforcos e tempo necessarios, bem
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como assumindo riscos financeiros, sociais e psicologicos para receber
recompensas da satisfacdo econdmica.

Entendendo as constantes mudancas nas dinamicas de relacionamento com o
cliente que as empresas de servico vém passando, mudanca esta acelerada ndo so
pelo uso da tecnologia, mas também pela atual transformacdo do cenario de
consumo fomentada pela pandemia do COVID-19, se faz necesséaria a compreensao
guanto a importancia em se unir as caracteristicas do empreendedorismo com 0s
mais recentes meétodos de relacionamento com o cliente.

Com o avancgo da tecnologia e o0 aumento da oferta de servicos numa realidade
muito diferente das relagBes cliente-empresa praticadas nas décadas passadas,
uma nova filosofia de trabalho surge para alavancar os indices de satisfacdo e
fidelizacdo de clientes. Uma estratégia administrativa que atende pelo nome
Customer Success, e busca estreitar esta dindmica de relacionamento, visa a
criacdo de um atendimento ainda mais proximo do usuario, colocando este cliente
em patamares ainda ndo alcancados. Assim, pretende-se examinar estas novas
estruturas comerciais e de atendimento teorizando sobre seu desenvolvimento e
pratica.

Atualmente o digital toma conta de quase todas as esferas da vida dos
individuos. Diversos gadgets acompanham as atividades dos individuos com a
finalidade de tornar a rotina mais organizada, produtiva e, quica, mais prazerosa.

Assim como foram alteradas as demandas de produtos e servicos utilizados,
mudaram, também, as ofertas que visam satisfazer tais necessidades. Isso faz com
que a empresa oferte, além do produto/servigo procurado, uma nova dindmica nas
relacbes, onde o cliente ocupa uma posicdo estratégica, fazendo com que a
empresa passe a usar a experiéncia do cliente como fonte de informacdes para a
melhoria continua de seus produtos e servi¢os.

Os clientes sdo acompanhados, observados e estudados durante todo o
chamado “ciclo de vida”. O termo contempla as diversas etapas do relacionamento,
desde o despertar do interesse, 0 primeiro contato com a marca e 0S processos de
pré e pés-venda.

Numa visdo empreendedora é preciso compreender que ocorre a aplicacao da
estratégia de Customer Success, pois haveria uma personalizagdo do servigo para
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cada usudrio; quanto mais o usuario consome seus servicos mais informagdes sobre
ele a empresa possui, podendo oferecer sempre produtos que estejam dentro do
campo de preferéncias do cliente.

Assim, entende-se a importancia de trazer luz para estas dinamicas de
relacionamento, pois € através dessa estratégia que podem ser compreendidos 0s
motivos que direcionam os consumidores a fidelizacéo por determinada marca.

A pesquisa tem como objetivo analisar as caracteristicas do customer success
como estratégia de relacionamento e fidelizacdo de clientes como ferramenta aos
empreendedores de micro e pequenas empresas. Os objetivos especificos
consistem em compreender as caracteristicas do empreendedorismo; a importancia
do gerenciamento interno as micro e pequenas empresas, identificar processo de
fidelizacdo de clientes; identificar os beneficios do customer success e analisar
como o CRM (Customer Relationship Management) pode ser utilizado em apoio ao
customer success.

Com base na constante necessidade de que novas técnicas e estratégias de
grandes corporagdes sejam examinadas e “traduzidas” para que sejam aplicadas em
pequenos negocios, este trabalho se justifica pela importante tentativa de viabilizar e
disseminar o conhecimento administrativo contemporaneo aqueles que precisem
reestruturar seus negocios.

O relacionamento com o cliente € um campo rico e fértil em experiéncias e
cenarios, comumente deixado de lado como resultado do senso-comum ao entender
que seria Obvia esta preocupacdo. Assim, entende-se ser preciso permanecer
discutindo o assunto em todos os diferentes meios sociais para que essas
informacdes cheguem ao pequeno comerciante de forma pratica e simples.

O empreendedorismo e a contabilidade devem estar alinhados para que as
novas empresas obtenham sucesso e crescimento, de forma que o planejamento
contabil é utilizado para medir a viabilidade do negdcio e auxiliar nas tomadas de

decisdo, de forma mais segura, confiavel e consistente com a realidade da empresa.

2 METODOLOGIA

VIl CONGRESSO DE TRABALHOS DE GRADUACAO >.;a_=—:?.
Faculdade de Tecnologia de Mococa A PA’
g |:F-;!‘\.:l‘llllL"mw ] SAO ULO

Vol.8 N.2 A.2021 GOVERNODOESTADO



A metodologia deste estudo refere-se a uma pesquisa bibliogréfica, de carater
qualitativo, com o intuito de apresentar as principais consideragdes acerca do tema
abordado. Para tanto, a base de estudos se constitui de livros didaticos e materiais
disponiveis na Internet, como artigos cientificos, reportagens em revistas, sites

especializados e monografias em geral.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Empreendedorismo
O empreendedorismo pode ser compreendido como uma revolugdo do século

XXI. E considerado como uma caracteristica inata a um pequeno grupo de
individuos, dispostos a quebrar paradigmas e conquistar novos espacos no mercado
(BERNARDI, 2009).

Segundo Dornelas (2001) o empreendedorismo é formado por individuos com
ousadia e busca incessante por autorrealizagdo. As primeiras praticas ocorreram
entre as décadas de 1960 quando o foco dos cursos universitarios era criar gestores
de grandes empresas. A evolucdo do empreendedorismo ocorreu por motivacdes
pessoais, levando individuos a buscarem melhores condi¢cdes para si e inovacdes de
ideias no mercado.

Biagio e Batocchio (2006) abordam que a palavra empreendedorismo é
traduzida do inglés entrepreneurship, a qual foi derivada do latim imprehendere,
correspondente a empreender. Inicialmente foi utilizada pelo economista Joseph
Schumpeter, no ano de 1950, para designar uma pessoa com criatividade e
capacidade para fazer sucesso a partir de inovagdes. Logo em 1970 Peter Drucker
introduziu a este conceito a perspectiva do risco, onde um individuo empreendedor
deve estar disposto a arriscar em algum negocio. Quando em 1985 Pinchot
introduziu o conceito de intra-empreendedor, ou seja, um individuo empreender,
porém atuante dentro de uma organizacao.

O empreendedorismo se mostra como um valor criado por individuos e
empresas gque visam implementar uma ideia, com a capacidade de transformar um
desejo em algo real, assumindo 0s riscos para tornar a atividade possivel. Atraves
da inovacao e criatividade o individuo passa a criar relacionamentos interpessoais,

VIl CONGRESSO DE TRABALHOS DE GRADUACAO >.;a_=—:?.
Faculdade de Tecnologia de Mococa A PA’
g |:F-;!‘\.:l‘llllL"mw ] SAO ULO

Vol.8 N.2 A.2021 GOVERNODOESTADO



dedicagdo, autoconfianga, otimismo e necessidade de realizagcdo, atuando com
visdo e percepcao para identificar oportunidades de negdcios no mercado.

Para Degen (2005) o empreendedorismo € considerado uma habilidade para
se conceber ou determinar algo a partir de quase nada ou muito pouco. Todavia,
esta caracteristica ndo se relaciona com a personalidade dos individuos, uma vez
que € considerado um comportamento ou processo destinado a criacdo e
desenvolvimento de um negdcio, que pode promover resultados positivos.

Pode-se dizer que empreender significa ser capaz de criar valor por meio do
desenvolvimento de uma empresa. E um termo utilizado para especificar ou
qualificar os individuos que possuem uma forca especial, visdo inovadora e
dedicacdo as atividades empresariais, como organiza¢do, administracdo, execucao,
transformacao de conhecimentos em novos produtos, servicos, criar riquezas e criar
um novo método a partir de seu préprio conhecimento (HISRICH; PETERS, 2004).

De uma forma geral o objetivo do empreendedorismo é identificar e analisar
oportunidades inovadoras, ainda ndo observadas pelo mercado, com atividades que
buscam criar bens e servicos ou melhorar processos ja existentes, em busca da
satisfacdo de necessidades dos individuos.

As pessoas e 0s processos se envolvem para transformar ideias em
oportunidades, com o desejo de criar algo novo, diferente do que existe no mercado
e conquistar clientes e o0 espa¢o competitivo no mercado.

Assim, o empreendedorismo marca uma presenca fundamental para os novos
negocios, com oportunidades encontradas a partir das necessidades cotidianas e a
criatividade, com a possibilidade de novas descobertas, fazendo com que os
individuos atuem com espontaneidade, em busca de solucdes rapidas, constantes e

eficientes.

3.2 Caracteristicas dos empreendedores

O empreendedorismo se torna fundamental para o desenvolvimento das
atividades organizacionais e passa a ser um importante diferencial para fortalecer a

capacidade de superar desafios.
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Para Bernardi (2009), ser empreendedor € ter capacidade de iniciativa,
imaginacdao fértil para conceber as ideias, flexibilidade para adapta-las, criatividade
para transforma-las em uma oportunidade de negdcio, motivacdo para pensar
conceitualmente e a capacidade para ver, perceber a mudanca como uma
oportunidade.

Para atuar com eficacia e assegurar o sucesso do negocio, Biagio e Batocchio
(2006) afirmam que é preciso que o empreendedor, relacione planejamento
estratégico com a capacidade de implementacdo e controle para o seu negaocio.
Segundo o0 autor, sdo estes 0s elementos fundamentais para o éxito de
empreendimentos inovadores.

O empreendedor deve ter consciéncia dos esforcos e riscos envolvidos para
gue seja superado o desafio da criacdo de algo novo. Contudo, ao decidir por
desenvolver uma nova empresa, 0 empreendedor assume a responsabilidade e os
riscos pelo desenvolvimento e sobrevivéncia da criacdo, além de lidar com novos
desafios, passar também a fazer parte da economia local e nacional.

Segundo Degen (2005) o empreendedor € um agente de mudanca de onde se
pode esperar 0 progresso, pois eles inventam ou comercializam novas tecnologias
que substituem as antigas. E visionario, catalisador das mudancas e diante disto
vive no futuro, nunca no passado, raramente no presente. E a personalidade criativa,
sempre lidando melhor com o desconhecido, perscrutando o futuro, transformando
possibilidades em probabilidades, caos em harmonia.

O sucesso para o empreendedor significa engajar-se em um processo de
criacdo destrutiva, o qual ele procura arruinar o processo produtivo atual e a
dindmica competitiva, centrada muitas vezes em custos, e introduz um novo produto,
novos arranjos de distribuicdo, e novas ideias de comunicag¢do e posicionamento,
frequentemente sob condigbes de risco e de incertezas.

Para Hisrich e Peters (2004) algumas caracteristicas sdo fundamentais para
identificar um individuo empreendedor, como iniciativa, comprometimento com o
trabalho e com as pessoas; assertividade; experiéncia e capacitacdo prévia;
planejamento sistémico; capacidade em solucionar problemas; é capaz de

demonstrar um comportamento inovador, criando uma satisfacao para seu cliente.
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De acordo com Dornelas (2001) é considerada uma pessoa que identifica as
oportunidades de negécios, nichos de mercados, estabelece metas, corre riscos
calculados, busca novas informacdes, realiza um planejamento e monitoramento
sistematico, é persistente, comprometido, persuasivo, exige qualidade, possui
independéncia e autoconfiancga.

O empreendedor deve ser capaz de tomar decisdes corretas no momento
exato, estar bem informado, analisar friamente a situacdo e avaliar as alternativas
para poder escolher a solucdo mais adequada. Precisa ter iniciativa de agir
objetivamente e confiangca em si mesmo. Assim é necessario que tenha talento e um
certo inconformismo diante das atividades rotineiras para transformar simples ideias

em negocios efetivos.

3.3 As micro e pequenas empresas

As micro e pequenas empresas estdo conquistando maior destaque nha
economia brasileira, diante da facilidade de sua abertura e legislacdo. Para ser
enquadrada como micro ou pequena empresa, primeiramente é necessario a
avaliacdo de alguns elementos especificos, como o nimero de empregados e 0
valor do faturamento anual.

O SEBRAE (2016) aplica que segundo a Lei Geral Microempresas e Empresas
de Pequeno Porte, de 2006, ha um tratamento diferenciado que favorece as
atividades destas empresas, com o objetivo de contribuir com o desenvolvimento e
competitividade das mesmas no Brasil, objetivando a criacdo de estratégias para
gerar empregos, distribuicdo de renda, promover a inclusdo social, reduzir a

informalidade e, principalmente, fortalecer a economia.

Através da Lei Geral, foi instituido o regime tributario especifico para os
pequenos negdcios, com reducdo da carga de impostos e simplificagdo dos
processos de célculo e recolhimento, que é o Simples Nacional. Além disto,
a Lei prevé beneficios para as pequenas empresas em diversos aspectos
do dia a dia, como a simplificacdo e desburocratizacao, as facilidades para
acesso ao mercado, ao crédito e a justica, o estimulo a inovacdo e a
exportacdo (SEBRAE, 2016, p. 1).
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Ainda segundo o SEBRAE (2016, p. 1) a lei utilliza como critério de

classificagdo das micro e pequenas empresas a receita bruta anual:

eMicroempresa: sociedade empresaria, sociedade simples, empresa
individual de responsabilidade limitada e empresario, devidamente
registrados nos orgaos competentes, que aufira em cada ano calendario
receita bruta igual ou inferior e R$ 360.000,00;

eEmpresa de pequeno porte: empresas cuja receita bruta anual for superior
a R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$ 3.600.000,00.

Quanto as caracteristicas gerais que diferenciam as micro e pequenas
empresas, Cezarino e Campomar (2006) apresentam um quadro com as principais

caracteristicas:

Especificidades Especificidades Decisionais Especificidades Individuais
Organizacionais

onipoténeia do

sbreza de recursos; L .
Pe proprietano/dingente;

gestdo centralizadora;

. . . tomada de decisio intuitiva; identidade entre pessoa fisica e
situacio extra-orgamzacional . o
. . = horizonte temporal de curto Juridica,
incontrolavel; .
. ; . prazo; dependéncia perante certos
fraca matunidade orgamzacional, [T 7707, L
. = mexisténeia de dados funcionarios;
fraqueza das partes no mercado; e -y
quantitativos, influéncia pessoal do proprietirio

estrutura simples e leve;
auséncia de planejamento;

fraca especializagio;

estratégia intuitiva,

sistema de informagoes simples.

alto grau de autonomia decisona; | / dingente;

racionalidade econdmica, politica | simbiose entre patnmdnio social
¢ familiar. € pessoal;

propriedade dos capitais;
propensio a riscos caleulados.

Quadro 01 - Caracteristicas das micro e pequenas empresas
Fonte: Cezarino e Campomar (2006, p. 3)

Os autores apresentam trés pontos fundamentais para caracterizar tais
empresas, focadas sobre a gestdo informal, baixa qualidade gerencial e escassez de
recursos. Quanto a gestdo informal, ha falta de separacdo entre o patriménio
pessoal e empresarial, 0 que compromete a avaliacdo de desempenho e criagao de
estratégias da empresa, devido a dificuldade de detalhar a situacéo financeira desta.
A baixa qualidade gerencial deve-se pela inexisténcia de controle das informacdes
por parte dos responsaveis, seja pela falta de conhecimento e informacdes, até a
dificuldade para tomar decisdes com a avaliagéo de riscos. A escassez de recursos
se associa tanto a baixa qualidade gerencial e falta de informacdes, quanto a falta

de linhas de créditos especificas a estas empresas, dificultando financiamentos
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publicos e privados, além da sonegacdo de impostos e tributos comerciais,
associado a falta de conhecimento dos administradores.

Ao mesmo tempo que micro e pequenas empresas possuem facilidades em
sua administracdo gerencial, e por isso sdo mais visadas pela economia, requerem
muitos cuidados para que as informacdes e resultados estejam em conformidade

com o gque é desejado pelos gestores, e, principalmente, com a legislacao.

3.4 A importancia do gerenciamento interno nas micro e pequenas
empresas

As micro e pequenas empresas representam a maior parte da economia
brasileira em pleno século XXI, e tal caracteristica reforca a necessidade de
implantacdo de sistemas de controles internos eficientes para apoiar as tomadas de
decisbes. Por meio de um controle interno de qualidade, as informacfes de todos os
setores sao integradas e proporcionam aos gestores o conhecimento de todas
informacdes e atividades; dificulta a possibilidade de erros ou até mesmo fraudes,
melhorando o desempenho da empresa.

A utilizacdo de ferramentas gerenciais é necessaria para promover um melhor
controle e desenvolvimento das atividades organizacionais, os resultados devem ser
eficientes e atender as necessidades dos clientes, voltadas a processos de controle
e fiscalizacdo, e pela busca constante de melhores processos de gestdo e com
maior seguranca ao cumprimento das atividades (BASSO, 2005).

Segundo Silva (2007) por meio do controle interno as micro e pequenas
empresas podem melhorar suas rotinas pela incorporacdo de um manual que
organize suas atividades, através da utilizacdo de formuléarios, internos e externos,
0s quais conferem maior agilidade na execucao das tarefas, bem como facilidade no
controle das operacdoes dos diversos setores, melhorando o0s resultados e
informacdes que apoiam as decisodes.

Com estes formularios (requisi¢cdo de aquisicdo de material; cotacdo de precos;
ordem de compra; langamentos contabeis; devolucdo de material; pedido de vendas

e outros) o controle interno de todas as empresas se torna mais forte, principalmente
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para gerenciar compras e recebimentos, visto que muitas micro e pequenas
empresas acabam com as despesas pessoais e empresariais relacionadas, o que
dificulta o correto gerenciamento das informacdes.

O gerenciamento interno diminui incertezas sobre o futuro, jA que passam a
trabalhar com informacgdes reais e focadas nas reais necessidades, com resultados
mais aceitaveis e possiveis. A gestdo passa a dispor de melhores modelos
gerenciais para que a realidade vivida esteja em conformidade com os objetivos

pretendidos, e facilite as analises cotidianas.

Compreende-se que todas as empresas, sejam elas grandes ou pequenas,
devem sempre conservar um apropriado processo de controle interno, que
seja fidedigno e adequado para cada setor, pois sem este, as empresas
estardo correndo um maior risco de fraudes e erros involuntarios, nos quais
proporcionardo prejuizos a estas empresas (SILVA, 2007, p. 24).

E possivel observar que a utilizacdo do gerenciamento interno nas micro e
pequenas empresas estd diretamente relacionada com uma administracdo de
qualidade. Uma empresa sem controle € inviavel e acarreta no encerramento de
suas atividades. E preciso que seus objetivos estejam em harmonia com as metas
determinadas pelos gestores da organizacdo, cujo controle ndo se limita apenas a
area financeira e contabil, mas a todas as atividades operacionais, responséavel por
relacionar as diversas areas da organizacdo em busca de um objetivo comum.

As micro e pequenas empresas precisam dispor de ferramentas como um ciclo
administrativo e ao desenvolvimento de suas atividades, para que estas disponham
de planejamento, organizacdo, direcdo e controle, pois baixos controles exigem
maiores esforcos e cuidados para evitar erros, problemas e transtornos.

Portanto, ao implantar o gerenciamento de informacdes as micro e pequenas
empresas devem dispor de um plano de organizacéo e estarem comprometidas para
executar atividades e assumir responsabilidades, com decisOes eficientes e

melhores resultados no futuro.

3.5 Consideragdes sobre customer success

O customer success é compreendido em portugués como sendo o sucesso do

cliente, ou seja, a implantacdo de estratégias organizacionais para a manutencao e
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fidelizacdo de clientes, por longos periodos de tempo, a fim de manter a receita dos
mesmos.

De acordo com Lincoln e Murphy (2017) a origem do customer success se deu
por empresas de Sofware as a Service (Saas) com o propésito de atender de forma
consultiva os clientes, a fim de oferecer os melhores produtos e servigcos
contratados, com foco sobre a manutencéo da relagéo, a fim de oferecer a melhor
experiéncia possivel ao cliente.

Para Campos, Godinho e Castanheira (2017) a ferramenta destina-se em fazer
com que as areas internas da organizacdo busquem solucdes rapidas e eficientes
para solucionar o problema dos clientes, oferecendo atendimentos personalizados,
baseados em empatia, a fim de criar um relacionamento de proximidade e confianca

com o cliente.

O customer success tem por objetivo identificar padrées de consumo e
preferéncia no cotidiano dos clientes a fim de desenvolver abordagens em
um determinado momento, com a sugestdo de melhorias, através da
pesquisa de dados e fortalecendo seu relacionamento, com o intuito de
promover a fidelizacdo do cliente. Ademais, busca-se a reducdo de perda
de clientes (taxas de churn) através da proposta de melhorias frequentes,
relacdes de confianca e qualidade.

Assim, busca-se proporcionar experiéncias de qualidade aos clientes, a partir
do oferecimento de produtos e servicos, em uma perspectiva proativa, em que a
organizacao busca sua evolugdo em parceria com o0 crescimento da relacdo com o
cliente.

A base para o customer success é oferecer valor ao cliente, o que influencia o
individuo a fazer negdcios com a marca. Logo, a missdo da organizacao é oferecer
ao cliente valores capazes de atender suas necessidades, bem como, superar suas
expectativas, e assim se destacar diante das demais organizacées.

Para Schiiler (2017) as atividades de destaque do customer success consistem
no pos-venda, e a atencdo que a organizacdo oferece ao cliente, a fim de buscar
sua retencao e, consequentemente, sua fidelizacao.

Sob esta perspectiva, as organizacdes devem, primeiramente, satisfazer seus

clientes para alcancar, a longo prazo, sua fidelizagdo, contudo, para que isto ocorra
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com eficiéncia, sdo necessarias algumas estratégias focadas sobre o cliente e nos
relacionamentos, a fim de agregar valor e obter a desejada fidelizagdo dos mesmos.

De acordo com Lincoln e Murphy (2017) ha cinco estratégias eficazes para
tornar os clientes fiéis:

a) Conhecimento do publico: é considerada a regra de ouro, onde além dos
dados comuns, a empresa deve explorar informacdes sobre o perfil por meio de
formularios mais completos, oferecendo brindes ou meios para premiar o cliente pelo
esforco extra. Com estas informacdes a empresa pode criar um canal de
comunicacdo com o publico, oferecendo produtos, servicos e promog¢des de forma
personalizada. Contudo é preciso que a empresa tenha coeréncia no momento de
criar os formularios, ndo sendo invasiva e sem exagerar com 0 numero de
perguntas, ou seja, deve ir diretamente em objetivos especificos;

b) Crie vinculos: tanto no atendimento fisico quanto virtual deve-se possibilitar
que o cliente registre sugestdes ou reclamacdes. Para tanto é necessario orientar os
funcionarios para questionarem aos clientes sobre o atendimento prestado, a
indisponibilidade de um produto ou servi¢o, etc. No comércio eletrdnico é sempre
bom solicitar avaliagdes sobre a experiéncia vivenciada,;

c) Divulgue as novidades: seja por redes sociais ou propagandas na rua a
empresa deve divulgar as novidades que possam interessar seus clientes, assim é
preciso identificar aqueles que sdo formadores de opinido e que possuem redes de
contatos significativos para se tornar aliados neste processo;

d) Mimar o cliente: a conquista do cliente ocorre quando a empresa demonstra
gue se importa com o cliente e oferece mais do que a concorréncia, agregando valor
ao produto ou servico. Outra forma é conquistar com mimos exclusivos, como
amostras gratis, servicos complementares, e demais atividades que melhor se
encaixem com o ramo do negocio;

e) Utilizacao das redes sociais: diante da importancia do mundo virtual nos dias
atuais as empresas devem torna-lo seu aliado, com paginas exclusivas voltadas aos
clientes, disponibilizando noticias, acompanhando comentarios e promovendo
promocgdes para conquistar clientes antigos e atrair novos clientes.

Basicamente as estratégias de fidelizagdo apoiadas a perspectiva do customer
success prezam por um conhecimento profundo sobre os clientes, com
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atendimentos personalizados e relacionamentos diretos. Com isso a empresa deve
adequar produtos, servicos, precos e politicas de vendas de acordo com os perfis de

seus clientes e incentivar sua participacéo para melhoria das atividades da empresa.

3.6 Objetivos e estratégias

Segundo Campos, Godinho e Castanheira (2017) a utilizacdo do customer
success proporciona diversos beneficios e contribui com a melhora da estratégia de
gestédo organizacional, por dispor de produtos e servicos mais atrativos aos clientes,
ao mesmo tempo em que possui informacBes mais confiaveis e com celeridade de
disponibilizacdo para conhecimento sobre os perfis e necessidades do publico-alvo.

Para Schiiler (2017) entre os beneficios proporcionados pelo customer success
a busca facilitada pela satisfacdo dos clientes é considerada um diferencial, em que
a empresa se preocupa e possui carinho com os consumidores, em busca de
lealdade e confianca para obtencéo de maiores receitas e reducdo dos custos.

A partir do registro eficiente das informacdes torna-se possivel que a empresa
atue segundo as necessidades de cada cliente, de forma que os esforgcos e
investimentos se tornem direcionados ao que efetivamente proporcionara satisfacéo
aos clientes, com o oferecimento de produtos e servigos acessiveis e que agreguem
valor a cada cliente.

Lincoln e Murphy (2017) apontam que o customer success contribui para a
manutencdo de uma empresa organizada e coordenada com o0s objetivos
pretendidos para atender ao mercado em que esta inserida, e a utilizacdo desta
ferramenta tecnoldgica possibilita o total foco sobre o cliente e o desenvolvimento de
atividades que atendam as necessidades dos clientes, associando estas
necessidades aos objetivos organizacionais, criando oportunidades de crescimento
no mercado.

Deste modo, a atuagdo do customer success se baseia na estratégia de
compreender 0 processo produtivo para reter e criar parcerias com fornecedores e
clientes para criar valor superior e selecionar as formas de relacionamento a longo
prazo (CAMPOS; GODINHO; CASTANHEIRA, 2017).
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O customer success refere-se a uma estratégia de neg6cio voltada ao
entendimento e antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e
potenciais de uma empresa. E responsavel por orientar planos funcionais e
acOes em direcdo a construcdo de relacionamento e proximidade com os
clientes. Quando aplicado em uma empresa, € uma ferramenta estratégica
gue demonstra as acdes necessarias para administracao do relacionamento
com o cliente, de forma a criar valor para a empresa e aos proprios clientes
(LINCOLN; MURPHY, 2017, p. 43).

A modelagem das estratégias organizacionais quando baseadas na expectativa
de satisfagdo do mercado consumidor contribui com a manutencdo das
oportunidades de negdcio, pois potencializam os resultados competitivos, tendo-se
as premissas do marketing como forma de relacionar as estratégias organizacionais
com os desejos e necessidades dos consumidores.

Segundo Schuiler (2017) os beneficios do customer success consistem em
oferecer tratamentos individuais aos clientes, por mais que o0s perfis sejam
semelhantes. Com isso, deve-se desenvolver estratégias capazes de conhecer e
atender tanto clientes, quanto fornecedores e o mercado como um todo.

Portanto, o customer success destina-se em aumentar as vendas a partir da
antecipacdo da satisfacdo das necessidades dos clientes, em busca de sua
fidelizacdo e a ampliacdo dos lucros com produtos e servicos com maxima qualidade

e valor ao cliente.

3.7 CRM como ferramenta de gestdo ao customer success

Segundo Madruga (2004) para a realizacdo do gerenciamento de informacdes
entre cliente e empresa, soa necessarias ferramentas de apoio em virtude da
complexidade do processo, uma vez que sdo necessarias analises profundas para
se compreender os desejos e necessidades com eficiéncia. Com isso, 0s gestores
buscam modelos para estruturar e desenvolver programas de qualidade. Entre as
ferramentas utilizadas, o Customer Relationship Management, popularmente
denominado de CRM pode ser compreendido como uma forma de gerenciamento do
relacionamento com o cliente, em que desempenha um relacionamento direto entre

0 marketing de relacionamento e as oportunidades da organizacdo em promover
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beneficios aos clientes, com o proposito de buscar sua manutencdo e futura
fidelizacéo.

Para Stone (2001) o CRM se refere a um software destinado as
organizacdes para conhecimento aprofundado de seus consumidores, pois engloba
informagdes sobre os mesmos, mercados e a partir dos resultados cria um
conhecimento a ser utilizado por toda a empresa, com acessos a ferramentas de
marketing e vendas para agregar valor, qualidade e eficiéncia as atividades.

Brown (2001) complementa que o CRM atua em apoio a organizagao, a servico
dos clientes e visa identificar estratégia para conquistar novos clientes, a0 mesmo
tempo em que se preocupa em manter os clientes que a empresa ja possui. Se
baseia na identificacdo dos valores e satisfacdo dos clientes, através dos produtos e
servicos oferecidos, com itens diferenciados, além da diminui¢cdo do custo. Assim, 0
CRM possibilita diversos beneficios organizacionais, pois, envolve toda a
organizacdo, como uma estratégia de gestdo, em prol do atendimento de qualidade

aos clientes, visando lucros a longo prazo.

A filosofia utilizada pelo CRM néo é considerada algo da atualidade, mas
uma pratica empregada ao longo dos anos, a fim de oferecer condi¢cdes de
atendimento personalizado aos clientes. O propdsito de sua origem era o
conhecimento da empresa sobre os clientes, pelo nome e identificacdo dos
habitos e preferéncias de compras. A filosofia se refere a uma combinagao
das préticas do marketing de relacionamento, em que ha a importancia de
se cultivar os clientes e criar com 0s mesmos um sistema de relacionamento
estavel e duradouro, com base em informag@es e recursos tecnolégicos, de
modo singular. A partir desta integracdo, tem-se uma empresa disposta a
investir em um relacionamento apoiado em processos operacionais mais
ageis e selecionados. Para tanto, é necessaria uma reestruturacdo da
metodologia, dos conhecimentos e da experiéncia organizacional
(OLIVEIRA, 2000, p. 46).

Deste modo, o0 CRM se baseia no processo de obter novos clientes e manter
os existentes, de forma que ndo busca uma extensdo da carteira de clientes, mas
dispor de uma base de clientes rentaveis. Assim, é considerado uma grande
ferramenta para o atendimento satisfatorio dos clientes, pois associa rentabilidade e
fidelidade, a partir da criacdo de uma base de conhecimentos personalizada e
abrangente de cada cliente em potencial, em que cada um deve ser tratado

individualmente, com suas personalidades e necessidades.
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De acordo com Peres (2003) a partir das informacg0es coletadas, sao criados
banco de dados sobre as caracteristicas de cada cliente, as quais auxiliam as
decisbes do marketing de relacionamento, prevendo comportamentos e criando
oportunidades para oferecer produtos adequados as reais necessidades dos
clientes.

Albertin (2011) ressalta que o CRM alinha as estratégias organizacionais,
facilitando o alcance dos objetivos pretendidos pela organizacdo, promovendo a
satisfacdo dos clientes e contribuem com a sustentabilidade organizacional.
Contudo, é necessario que a cultura organizacional seja voltada aos clientes, com
colaboradores capacitados para se relacionar e entender os clientes,
compreendendo valores e auxiliando na orientacdo das estratégias da organizacao
para que 0S contatos se baseiem na empatia e contato humano, para atrair 0s
clientes e aumentarem as chances de os tornarem fiéis.

Sendo assim, o conhecimento do CRM associado a tecnologia e a informacéao
€ capaz de proporcionar retorno imediato e continuo, uma vez que possibilitam a
organizacdo as condi¢cbes para conhecer e monitorar as preferéncias dos clientes,

respondendo suas percepcodes e propondo condigdes de satisfacéo.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Sendo o Brasil um pais em que a maior parte das atividades desenvolvidas e
comercializadas em novas ideias, o0 empreendedorismo vem apresentando grandes
evolugdes nos ultimos anos, e se consolidando como um destaque a economia do
pais e ao cenario mundial como um todo.

Muitas transformacdes foram necessarias, hdo apenas ao processo produtivo,
mas as demais atividades desenvolvidas pelas novas empresas para que
conseguissem competir diretamente com outras empresas e oferecer produtos com
inovacao.

Os principais mantenedores das organizagbes sao os clientes, sejam eles
internos ou externos. Para que uma empresa seja bem reconhecida pelos seus

clientes, ela deve oferecer-lhes um diferencial e superar suas expectativas.
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Conquista-los torna-se um desafio que deve ser superado dia apés dia, para que
nao haja perdas de mercado e recursos.

O customer success consiste em uma das mais importantes atividades
desenvolvidas pelas organizacbes que desejam garantir sua sobrevivéncia e
competitividade no mercado, pois se tornam capazes de conhecer profundamente
seus clientes e as caracteristicas do ambiente para que possam desenvolver
planejamentos e estratégias para consolidar sua imagem de modo positivo.

Com o mundo digital o comportamento dos consumidores foi modificado e as
organizagfes devem dispor destas informagbes para criar estratégias para
influenciar suas decisbes de compra e garantir que seus objetivos sejam
alcancados. A analise do comportamento do consumidor é considerada a forma
mais eficaz de manté-los no centro do circulo de influéncia da organizacao, fixando
seu comportamento como base das estratégias organizacionais, 0 que proporciona o
alcance dos objetivos a organizacédo e maiores beneficios aos consumidores.

Sendo assim, as atividades organizacionais se fundamentam, cada vez mais,
nas praticas do customer success, como forma de se relacionar diretamente com os
clientes e desenvolver acdes para promover sua retencdo. O retorno que o
consumidor faz sobre a organizacdo é um fator determinante para analisar a imagem
da organizac&o no mercado.

Sendo assim, toda conquista dos clientes nada mais é do que o reflexo do
ambiente comportamental da organizacdo. As praticas do customer success visam
conhecer profundamente os consumidores, para que seus desejos e necessidades
sejam atendidos e saciados; tornando-os satisfeitos com a organizacdo. Com isso,
aumenta-se a fidelizacdo dos clientes e os indices de perda de clientes diminui
efetivamente.

Da mesma forma, a utilizacdo da ferramenta de CRM se apresenta como a
busca pela melhor relagdo entre cliente e empresa, com o propésito de manter o
mesmo. Com isso, ndo se refere apenas a utilizacdo de tecnologias em prol dos
clientes, mas uma reestrutura sobre a organizagao, valores e forma de enxergar o
cliente, para que as informacdes possam estar disponiveis de forma clara e eficiente
para que o processo de CRM possa facilitar o desenvolvimento das atividades com
os clientes.
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O comprometimento da organizagcdo com seus clientes faz toda a diferenca na
melhoria de toda estrutura necesséria ao bom atendimento e satisfacéo, ndo s6 dos
clientes, mas das organizacdes também. Adequar as diferentes estruturas com os
diferentes perfis dos consumidores € um grande desafio encarado pelos
empreenbdedores, mas que pode ser obtido através das praticas e estratégias do
customer success.

Deste modo, conclui-se com este estudo que 0 customer success junto com o
CRM séo considerados importantes instrumentos para satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores e o0s objetivos dos empreendedores, contribuindo para
que as micro e pequenas empresas alcancem a fidelidade dos clientes, através de

estratégias competitivas de permanéncia no mercado.
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