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RESUMO 
 

O presente estudo, investiga como a transformação digital pode apoiar a implementação e 

a gestão de uma área de Sucesso do Cliente (Customer Success - CS), especialmente no contexto 

das empresas que operam no modelo Business-to-Business (B2B). A pesquisa parte do 

pressuposto de que a adoção de tecnologias digitais não apenas redefine processos 

organizacionais, como também potencializa a capacidade das empresas em reter e fidelizar 

clientes, promovendo a geração de valor e a sustentabilidade dos negócios. O objetivo principal 

consiste em analisar de que forma a transformação digital contribui para o gerenciamento de 

processos e indicadores em áreas de CS, com foco na redução do cancelamento de contratos 

(churn) e no fortalecimento do relacionamento com os clientes. Já os objetivos específicos, 

buscaram identificar como a literatura acadêmica aborda o conceito de Sucesso do Cliente e sua 

relação com a transformação digital, explorar os desafios enfrentados pelas organizações na 

implementação da área e trazer a proposta de um modelo de produto tecnológico capaz de 

auxiliar na gestão de indicadores e processos. Para isso, foi adotada uma metodologia qualitativa, 

de caráter descritivo, fundamentada em uma revisão sistemática da literatura e em uma análise 

bibliométrica, realizada na base de dados Web of Science. A análise identificou 15 artigos 

relevantes, publicados entre 2011 e 2024, que abordam práticas, subprocessos e tecnologias 

ligadas a Sucesso do Cliente. Os resultados apontam que, embora o conceito de CS esteja em 

desenvolvimento, ele tem se consolidado como uma evolução das práticas de gestão de 

relacionamento, se diferenciando por um foco proativo na entrega de valor. A pesquisa revelou 

que tecnologias como Big Data, Machine Learning, Computação em Nuvem e Automação, são 

essenciais para integrar operações, antecipar necessidades dos clientes e promover ações que 

aumentem a retenção e o engajamento. O estudo resulta na proposta de um modelo de produto 

tecnológico para a mensuração do churn, oferecendo suporte à tomada de decisão dos gestores e 

contribuindo para a estruturação de áreas de CS mais eficientes. Conclui-se que a transformação 

digital não apenas viabiliza a operacionalização da área de Sucesso do Cliente, mas também se 

torna um elemento estratégico para aumentar a competitividade das empresas que atuam no 

modelo B2B. 

Palavras-chave: Sucesso do Cliente, Transformação Digital, Retenção de Clientes, Churn, 
Tecnologias Digitais. 
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ABSTRACT 

 

This study investigates how digital transformation can support the implementation and 
management of a Customer Success (CS) area, especially in the context of companies operating 
in the Business-to-Business (B2B) model. The research is based on the assumption that the 
adoption of digital technologies not only redefines organizational processes, but also enhances 
the ability of companies to retain and build customer loyalty, promoting value generation and 
business sustainability in competitive markets. The main objective of the work is to analyze how 
digital transformation contributes to the management of processes and indicators in CS areas, 
with a focus on reducing churn and strengthening customer relationships. As specific objectives, 
we sought to identify how the academic literature addresses the concept of Customer Success in 
its relationship with digital transformation, explore the challenges faced by organizations in 
implementing this strategic area, and propose a technological product model capable of assisting 
in the management of CS indicators and processes. To this end, a qualitative, descriptive 
methodology was adopted, based on a systematic literature review and a bibliometric analysis 
carried out in the Web of Science database. The analysis allowed the identification of 15 relevant 
articles, published between 2011 and 2024, that address practices, subprocesses and technologies 
related to the topic. The results indicate that, although the concept of Customer Success is 
emerging, it has been consolidated as an evolution of customer relationship management 
practices, standing out for its proactive focus on delivering perceived value. The research reveals 
that technologies such as Big Data, Machine Learning, Cloud Computing and Process 
Automation are essential for integrating operations, anticipating customer needs and promoting 
actions that increase retention and engagement. The study culminates in the proposal of a 
technological product model for measuring churn, offering support to managers' decision-making 
and contributing to the structuring of more efficient CS areas. It is concluded that digital 
transformation not only enables the operationalization of the Customer Success area, but also 
becomes a strategic element to increase the competitiveness of companies in the B2B 
environment. 

Keywords: Customer Success, Digital Transformation, Customer Retention, Churn, Digital 
Technologies. 
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1.​ INTRODUÇÃO 

Diante da necessidade de acompanhar as evoluções da gestão nas últimas décadas, as 

organizações de serviços que atuam no formato business-to-business (B2B), perceberam a 

necessidade de transição de fornecimento de serviços sob demanda para um formato que 

contempla receitas recorrentes. Neste novo olhar, trabalhar a retenção e o engajamento do cliente 

torna-se, então, um fator crucial de sustentabilidade dos negócios, uma vez que a rotatividade de 

clientes movidos pela insatisfação compromete as receitas e se torna um ponto crítico na redução 

de lucratividade da organização (Hochstein; Rangarajan; Mehta; Kocher, 2020).  

Para Hochstein et al. (2020), as abordagens tradicionais de atendimento não são mais 

suficientes para reter clientes, evidenciando a necessidade de um relacionamento proativo que 

mantenha seu engajamento e fidelização. Com a adoção desse novo formato de receita, mudou-se 

também a abordagem das empresas nos acompanhamentos de pós-venda, com um olhar voltado 

para o gerenciamento no formato de Customer Success (CS) ou Sucesso do Cliente. 

Para Campos, Godinho e Castanheira (2017), a área de Customer Success pode ser 

descrita como uma evolução do marketing tradicional, focada na experiência do cliente e na 

utilização de ferramentas e indicadores para antecipar problemas e superar expectativas. Na 

experiência dos autores, a adoção deste método pode reverter altas taxas de cancelamento de 

contratos (churn) ao criar um relacionamento próximo com seus clientes. Na mesma linha, Hilton 

et al. (2020) conceituam Customer Success como uma estratégia projetada de forma científica, a 

fim de maximizar o valor percebido de forma sustentável tanto para o cliente quanto para a 

empresa. Hochstein et al. (2020) consideram que a função do Customer Success Manager (CSM) 

ou Gerente de Sucesso do Cliente, surgiu com a mudança para este novo formato, com o papel de 

gerenciar de maneira consistente e proativa a capacidade do cliente utilizar os serviços oferecidos 

pela empresa. 

A implementação de novas áreas ou processos é impulsionada por fatores como a 

satisfação dos clientes, a redução de custos e a inovação, exigindo metodologias estruturadas e 

gestão eficaz da mudança (Soares, 2006). Além disso, a adaptação da estrutura às demandas 

estratégicas pode reduzir custos e melhorar a relação com os clientes (Martins et al., 2018).  
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Nesse contexto, é importante salientar o papel da transformação digital na implementação 

e gestão de uma nova área. Em um cenário de evolução tecnológica, a Transformação Digital 

pode contribuir significativamente para o aprimoramento de processos produtivos e 

organizacionais. Frequentemente apresentada como a 4ª Revolução Industrial, destaca-se por 

trazer novas tecnologias que visam integrar e automatizar sistemas, promovendo maior eficiência 

e inovação (Diogo, Kolbe Junior e Santos, 2019). A transformação digital vai além da simples 

adoção de novas tecnologias, impactando modelos de negócios, estruturas organizacionais e a 

cultura corporativa (Vial, 2021). Tecnologias como Inteligência Artificial e Big Data têm sido 

fundamentais para aprimorar a experiência do cliente e gerar vantagens competitivas (Vlačić et 

al., 2021; Tseng, 2023).  

Assim, considerando o contexto da Transformação Digital e seu impacto em uma área de 

Sucesso do Cliente, o presente trabalho tem como objeto de estudo a melhoria contínua dos 

processos de gestão, especialmente ligados à diminuição da taxa de cancelamentos (churn), 

buscando facilitar e clarificar o processo de engajamento e retenção de clientes no modelo B2B, 

sob um olhar da tecnologia. Define-se então, que problema de pesquisa parte da seguinte questão: 

como a transformação digital pode dar suporte ao gerenciamento de indicadores na 

implementação de uma área de Sucesso do Cliente? O objetivo geral é investigar como a 

transformação digital pode dar suporte ao gerenciamento de processos e indicadores na 

implementação de uma área de Sucesso do Cliente, analisando como a adoção de tecnologias 

digitais pode otimizar a gestão e gerar melhorias que resultem na fidelização dos clientes.  

Então, para atingir o objetivo geral, uma série de etapas foram vencidas ao longo da 

pesquisa. Dessa forma, apresenta-se os objetivos específicos, que são: 

i - Identificar como conceitos de Sucesso do Cliente estão sendo abordados na literatura e 

como se relacionam com transformação digital; 

ii - Explorar os desafios enfrentados pelas empresas na implementação de uma área de 

sucesso do cliente e o papel da transformação digital nesse processo; 

iii - Propor um modelo de produto tecnológico que auxilie a gestão de indicadores da área 

de sucesso do cliente, facilitando a gestão.  

Essa pesquisa se justifica pela necessidade de compreender como a transformação digital 

pode contribuir para a implementação e aprimoramento de processos e indicadores em uma área 

de Sucesso do Cliente, facilitando a gestão e otimizando a experiência do consumidor. Além 
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disso, ao propor um modelo tecnológico para a gestão de indicadores da área de CS, este estudo 

busca preencher essa lacuna acadêmica e oferecer contribuições práticas para empresas que 

desejam fortalecer seu relacionamento com os clientes por meio da inovação digital. 

 

2.  REFERENCIAL TEÓRICO-EMPÍRICO   
 
Este capítulo tem por objetivo apresentar uma síntese dos temas abordados neste trabalho 

frente à literatura, e está dividido em três partes. Inicialmente, é apresentado o arcabouço teórico 

ligado ao Sucesso do Cliente (CS) . Em seguida, parte-se para apresentação do status da literatura 

voltado para a Implementação de Área e o conceito de Transformação Digital.  

 

2.1 – SUCESSO DO CLIENTE - CUSTOMER SUCCESS (CS) 
 

Mithas, Krishnan e Fornell (2005) descrevem que o fortalecimento do relacionamento 

com o cliente, contribui para sua satisfação e experiência cada vez mais positiva, durante a 

jornada de atendimento. Os autores destacam que antecipar as necessidades dos consumidores, 

permite que as empresas obtenham um conhecimento mais profundo sobre seus clientes, 

colhendo informações detalhadas sobre comportamentos e preferências, o que proporciona um 

aumento da eficiência operacional.  Este conhecimento aprofundado, permite que as empresas 

respondam de forma mais eficaz, gerando uma experiência individualizada e mais satisfatória, o 

que ajuda a fortalecer o vínculo de longo prazo da organização com seus clientes. 

Sob um olhar evolutivo dos processos de marketing, Tuli, Kohli e Bharadwaj (2007) já 

descreviam que uma combinação complexa das entregas de serviços que são personalizados do 

ponto de vista do cliente, visam resolver um problema de estruturação de relacionamento, 

atendendo de forma cada vez mais centrada nas suas necessidades específicas dos consumidores.  

Os autores ressaltam que, focar nos processos de atendimento e relacionamento com os 

clientes, muda a visão da organização que, antes mantinha um pensamento centrado em seu 

produto, para um pensamento centrado no processo. Isso implica em uma solução que não é 

apenas personalizada, de produtos que se define por um preço, mas ao contrário, é um processo 

relacional contínuo de definir, atender e apoiar as necessidades em evolução de um cliente. Nesse 

cenário, os autores defendem que as organizações que se mobilizam para esse novo modelo, 
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conseguem maior fidelização dos clientes, que pedem cada vez menos por descontos e trocam 

com menos frequência de fornecedor. (Tuli, Kohli e Bharadwaj, 2007) 

Na concepção de Lemon e Verhoef (2016), o aumento da interação dos clientes com as 

empresas por meio de múltiplos pontos de contato em diversos canais e mídias, tornou cada vez 

mais complexo gerar experiência do cliente de forma satisfatória, o que demandou que as 

organizações integrem várias funções de negócios e até parceiros externos, que apoiem a criação 

e entrega de boas experiências aos clientes. Os autores definem a experiência do cliente como um 

constructo multidimensional que envolve respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, 

sensoriais e sociais dos clientes, frente a empresa durante a sua jornada. Assim, eles destacam a 

importância de integrar essa experiência com conceitos estabelecidos no marketing, como 

satisfação do cliente, qualidade do serviço, marketing de relacionamento e gestão de 

relacionamento com o cliente (CRM). Na argumentação dos autores, as empresas devem se 

concentrar em gerenciar essa experiência de forma holística e integrada, reconhecendo sua 

complexidade e os múltiplos fatores que a influenciam. 

Para Ulaga (2018), a transição estratégica do posicionamento das organizações, de uma 

estratégia centrada em produtos para uma estratégia centrada no cliente, tem sido uma tendência 

importante nas últimas décadas, mas que apresenta um grande desafio para os gestores. Embora a 

cultura organizacional centrada no cliente seja discutida há alguns anos, as empresas ainda lutam 

para implementar essa abordagem, especialmente em mercados B2B. É crucial entender como os 

gestores podem promover novos padrões de comportamentos, desenvolver competências e 

transformar processos e culturas organizacionais. 

Os estudos recentes ainda indicam dificuldades em transformar as soluções voltadas para 

clientes, em mensurações de em lucros, destacando a complexidade dos processos de vendas de 

soluções e a manutenção da lucratividade pós-implantação. Os gestores enfrentam o dilema gerar 

valor percebido para o cliente, enquanto lidam com a complexidade dos relacionamentos 

cliente-fornecedor, além disso, a precificação de serviços e soluções também se tornou um 

desafio, uma vez que um novo formato de geração de receita exige também novas mensuráveis 

de precificação. (Ulaga, 2018) 

Para Hochstein et al. (2020), a gestão eficaz de clientes, nas empresas que operam no 

formato B2B, enfrentam um desafio comum, que é lidar com falta de percepção de valor pelos 

clientes, o que por sua vez, entende que o cliente insatisfeito gera rotatividade e prejudica a 
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lucratividade. Assim, uma nova abordagem de serviço proativo, começa a se mostrar como uma 

alternativa na redução da rotatividade, assegurando que os clientes reconheçam o valor prometido 

e sejam fidelizados naquela organização. Com a transição para modelos digitais e de assinatura, 

onde a mudança de fornecedor é menos custosa, a retenção torna-se ainda mais crítica.  

A Gestão de Sucesso do Cliente (CSM) surge como uma alternativa, entregando um 

acompanhamento proativo para garantir que o potencial de valor dos produtos seja percebido pelo 

cliente e mantenha o seu engajamento. Em contraste com abordagens tradicionais, onde as 

equipes de serviço assumem também funções de venda e vice-versa, A Gestão de Sucesso do 

Cliente, busca adaptar-se dinamicamente às necessidades dos clientes, como forma de entregar 

um relacionamento estruturado e proativo, que não tenha nenhuma abordagem de vendas diretas, 

e consiga uma gestão facilitada e melhor relacionamento com os clientes. (Hochstein et al., 2020) 

Para Sanjay (2021), a gestão de relacionamento com o cliente evoluiu significativamente 

ao longo das últimas décadas. Inicialmente surgiu focada em marketing e relacionamento na 

década de 1980, e as empresas seguiram usando as abordagens e conceitos de interações com 

cliente para personalizar estratégias de marketing na década de 1990, entendendo que obter dados 

para traçar estratégias de relacionamento com o cliente se tornava cada vez mais fundamental.  

Com o surgimento e fortalecimento da internet e a evolução da tecnologia ligada à 

computação, o relacionamento com o cliente tornou-se um instrumento chave para aumentar a 

produtividade e competitividade em negócios globais, sendo crucial para promover a fidelização 

dos clientes. Durante os anos 1990-2012, a era das redes sociais e do cliente reforçou ainda mais 

a uma transição de uma cultura centrada no produto para uma centrada no cliente, adaptando as 

organizações ao novo ambiente de marketing e negócios, refletindo a importância crescente 

atribuída pelas empresas modernas as ações focadas em gerenciar o relacionamento com o 

cliente. (Sanjay, 2021) 

Eggert, Ulaga e Gehring (2020) destacam uma crescente importância do gerenciamento de 

sucesso do cliente em mercados empresariais, especialmente em resposta a mudanças no 

ambiente de negócios, como a transformação digital e a transição para modelos de negócios 

baseados em assinaturas. Para os autores, essa gestão é uma importante ferramenta, que busca 

ajudar os clientes a entenderem e utilizarem todo o potencial dos produtos e serviços oferecidos, 

especialmente em setores complexos e em rápida evolução. Assim, Customer Success (CS) ou 

Sucesso do Cliente pode ser definido com uma estratégia projetada de forma científica, a fim 
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maximizar o valor percebido de forma sustentável, tanto para o cliente quanto para a empresa. 

Isso só é possível através de um foco no relacionamento que alinha os objetivos do cliente e do 

fornecedor, e é um processo de gestão conjunta entre cliente e fornecedor que busca alinhar o 

alcance de objetivos de ambos.  No olhar dos pesquisadores, em um ambiente empresarial 

moderno, pode ser fundamental o olhar estratégico de Sucesso do Cliente, para a longevidade e 

sucesso tanto dos clientes quanto das empresas fornecedoras. 

Desde o seu surgimento, o conceito de Customer Success (CS) ganhou popularidade 

rapidamente e é visto como uma evolução natural das práticas de gerenciamento de clientes, 

sucedendo o Customer Relationship Management (CRM) que é o esforço voltado ao marketing de 

relacionamento, o design e gerenciamento da Experiência do Cliente (CX) que foca na jornada do 

cliente e o Engajamento do Cliente (CE), focado em capacitar e medir as contribuições do cliente 

para as funções de marketing. Para os autores, Sucesso do Cliente é uma resposta às mudanças 

tecnológicas e ambientais, como a distribuição de custo zero e a cobrança baseada em utilização, 

que diminuem a dependência dos compradores em relação aos vendedores e se diferencia do 

CRM, CX e CE ao focar proativamente no valor de uso do cliente (value-in-use), que inclui 

benefícios financeiros, sociais, operacionais e estratégicos, em vez de apenas satisfação e 

lealdade de curto prazo. (Hilton et al., 2020) 

Na visão de Graesch et al. (2024), o alinhamento entre marketing, vendas e TI pode 

facilitar a gestão de sucesso do cliente (CSM) em organizações B2B, especialmente em um 

contexto de mercado cada vez mais digitalizado. A gestão de Sucesso do Cliente em um contexto 

de transformação digital é crucial para garantir que os fornecedores não apenas entreguem valor, 

mas também permaneçam responsáveis pela experiência do cliente em todas as etapas da jornada 

— desde a pré-compra até o pós-compra e precisam estar alinhados de maneira eficaz. 

Ainda na definição de Hilton et al. (2020), a prática de CS pode variar desde pequenas 

inovações em práticas existentes até uma reformulação radical do gerenciamento de clientes, 

onde o cliente é visto como o ator principal, e o vendedor atua como facilitador do sucesso do 

cliente e requer uma reestruturação organizacional para integrar marketing, vendas e suporte em 

torno do sucesso do cliente. Os autores caracterizam a função e prática da área de Sucesso do 

Cliente através de algumas funções principais como no quadro 1 - Funções e Práticas de Sucesso 

do Cliente (CS):  
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FUNÇÃO PRÁTICA 
Gestão de Metas Foca em ajudar os clientes a alcançar seus objetivos, moldando suas 

estratégias e garantindo que o produto ou serviço oferecido esteja 
alinhado com essas metas. 

Gestão de Stakeholders Refere-se ao gerenciamento das relações com os grupos de 
stakeholders do cliente para garantir a interoperabilidade dos recursos 
em direção ao sucesso do cliente. 

Gestão de Aprendizagem Envolve ensinar os clientes a utilizar efetivamente os meios 
disponíveis para atingir suas metas, promovendo a capacidade de 
absorção e integração de novos conhecimentos. 

Quadro 1– Funções e práticas de Sucesso do Cliente (CS) – Fonte: elaborado pela autora, 2024. 
 
 

Assim, é possível sugerir que a prática de Customer Success é mais do que uma simples 

evolução das práticas de gerenciamento de clientes, mas representa uma mudança filosófica 

significativa, onde o foco está no sucesso contínuo e amplo do cliente, e não apenas na satisfação 

imediata, garantindo manutenção, fidelização e recorrência de receita gerada pela carteira de 

clientes. (Hilton et al., 2020) 

Já no que tange a função do Gerente de Sucesso do Cliente (CSM), Hilton et al. (2020) 

descrevem que o CSM têm a responsabilidade de maximizar o valor de uso dos clientes, o que 

pode exigir a adaptação de estruturas e incentivos dentro da organização. Para Hochstein et al. 

(2023), o papel de Gerente de Sucesso do Cliente (CSM, ou Customer Success Manager) ainda 

vem de um conceito emergente, mas visa fortalecer relacionamentos, melhorar a retenção e 

facilitar o sucesso do cliente ao garantir que exista o máximo aproveitamento dos produtos e 

serviços oferecidos, e garantindo a utilização adequada. O CSM desempenha um papel 

importante na gestão de metas e aprendizados, visando alcançar resultados significativos para a 

empresa. No entanto, questões sobre como proceder com uma implementação eficaz do CSM 

ainda persistem, especialmente quando se trata de entender como melhor atender às necessidades 

do cliente e criar valor de maneira satisfatória. Apesar da importância reconhecida do CSM, a 

implementação prática é muitas vezes limitada, sendo vista principalmente como uma estratégia 

ou, mas sem muito campo de pesquisa relacionado ao tema. (Hochstein et al., 2023) 

Outro ponto importante é o fato de que o cargo de Customer Success Manager (CSM) é 

visto como promissor devido ao aumento nas ofertas de emprego e oportunidades de promoção. 

Profissionais responsáveis por orquestrar as atividades de CSM, integrando tarefas de marketing, 

vendas, treinamento e suporte ao longo do ciclo de vida do cliente. A busca de um CSM passa na 
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percepção de que esses gestores devem liderar, gerenciar e integrar os processos de CS, desde as 

fases de aquisição, retenção e expansão da utilização dos produtos efetivamente pelo cliente. 

Acompanhar a jornada do cliente é uma etapa fundamental para seu sucesso. (Eggert, Ulaga e 

Gehring, 2020) 

Em uma revisão sistemática da literatura, abrangendo 31 artigos publicados nas últimas 

duas décadas, Seidenstricker e Krause (2023) descrevem que, embora o termo CSM tenha 

aparecido pela primeira vez em 1998 em trabalhos sobre logística, ele tem raízes em conceitos de 

marketing, como Gestão de Relacionamento com o Cliente (CRM) e Experiência do Cliente. Na 

descoberta dos autores, há uma discussão na literatura sobre se o CSM é realmente um conceito 

novo ou uma evolução de ideias já existentes, como a satisfação, lealdade do cliente e qualidade 

do serviço. No entanto é possível destacar que Customer Success (CS) é uma abordagem recente 

e em expansão no campo do marketing e da gestão empresarial, que visa garantir o conceito de 

sucesso do cliente como uma prática central para as empresas.   

A ideia de Sucesso do Cliente surgiu na indústria de Software como Serviço (SaaS) 

quando os provedores de serviços B2B perceberam dificuldades em manter a receita e fidelização 

de seus clientes, com seus modelos de receita recorrente baseados em assinaturas. Como uma 

resposta a essas dificuldades, as organizações passaram a focar então na entrega de valor ao 

cliente de forma proativa, garantindo sucesso com o uso do produto, e reduzindo a taxa de 

cancelamento (churn). Segundo o os autores, grandes empresas já adotam práticas de CSM, e o 

conceito está se expandindo para outros setores, como a manufatura. Os autores complementam 

que na visão das organizações que implementaram áreas de Sucesso do Cliente, este olhar tem 

sido fundamental, pois mede as reações dos clientes aos serviços da empresa e compara 

desempenho percebido e as expectativas do cliente, se tornando um meio de retenção da carteira. 

(Seidenstricker e Krause, 2023) 

Assim, é possível estabelecer as principais funções e atribuições de uma área de sucesso 

do cliente no contexto organizacional, conforme o quadro 2: 
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PROCESSO DESCRIÇÃO REFERÊNCIAS 

Gestão do 
Relacionamento com o 
Cliente 

Fortalecer o relacionamento para garantir uma experiência 
positiva e satisfatória ao longo da jornada de atendimento, 
identificando e alinhando com os objetivos do cliente. Definição 
de estratégias para garantir que o produto ou serviço entregue 
esteja alinhado com esses objetivos. Monitoramento contínuo do 
progresso e adaptação conforme necessário. 

Mithas, Krishnan e 
Fornell (2005) e 
Hilton et al. (2020) 

Antecipação das 
Necessidades dos 
Clientes 

Coletar e analisar informações detalhadas sobre comportamento e 
preferências para melhorar a eficiência operacional e personalizar 
a experiência dos clientes. 

Mithas, Krishnan e 
Fornell (2005) 

Integração de Funções 
e Parceiros 

Criar sinergia entre diferentes áreas da empresa e parceiros 
externos para melhorar a entrega da experiência do cliente. 

Lemon e Verhoef 
(2016) 

Transição para 
Estratégia Centrada no 
Cliente 

Desenvolver novas competências e transformar processos 
organizacionais para priorizar a satisfação e retenção do cliente. 

Ulaga (2018) 

Gestão Proativa para 
Redução de 
Rotatividade (Churn) 

Implementar um acompanhamento contínuo e estruturado para 
assegurar que o cliente reconheça o valor da solução e permaneça 
engajado, evitando cancelamento. 

Hochstein et al. 
(2020) 

Acompanhamento da 
Jornada do Cliente 

Monitoramento das interações do cliente desde a pré-compra até 
o pós-venda. Uso de dados e feedbacks para otimizar a 
experiência e antecipar necessidades 

Hochstein et al. 
(2020); Graesch et 
al. (2024) 

Gestão de Stakeholders Gerenciamento do relacionamento com os principais tomadores 
de decisão e influenciadores dentro do cliente. Coordenação de 
interações entre diferentes partes interessadas para garantir que 
todos estejam alinhados com o sucesso do cliente. 

Hilton et al. (2020) 

Gestão de 
Aprendizagem 

Treinamento e capacitação dos clientes para melhor utilização 
dos produtos e serviços, desenvolvimento de materiais educativos 
e suporte contínuo para facilitar a adoção e maximização do valor 
percebido. 

Hilton et al. (2020) 

Quadro 2 – Processos da Área de Sucesso do Cliente – Fonte: elaborado pela autora, 2024. 
 

 

2.2 – IMPLEMENTAÇÃO DA ÁREA 
 

Para Perrotti e Vasconcellos (2005), uma das definições estratégicas que podem ser 

adotadas pelas organizações para fins de otimização de gestão, é a departamentalização. Essa 

estratégia visa organizar unidades menores em unidades maiores hierarquicamente, até chegarem 

ao topo da organização. A departamentalização pode servir como a base para agrupar tarefas, 

podendo ser por funções, produtos, regiões ou processos, clientes, projetos, e modelos matriciais. 

Esses métodos visam criar unidades homogêneas de atividades e recursos, facilitando a 
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coordenação e controle dentro da organização. Na sua essência, a departamentalização é crucial 

para estruturar e gerir eficazmente uma organização, adaptando-se às suas necessidades e 

contextos específicos. Assim, torna-se pertinente analisar as estratégias organizacionais através 

dos departamentos estruturados dentro daquele modelo estratégico. 

Segundo Soares (2006), as principais motivações das organizações ao implementarem 

uma nova área ou adotar inovações em processos incluem a satisfação dos clientes, a redução de 

custos, a criação de novos produtos e o aumento da receita. O sucesso dessas inovações depende 

do comprometimento com a mudança, da aplicação de metodologias adequadas e de uma gestão 

coordenada das transformações necessárias. Os fatores críticos para o êxito na implementação 

envolvem o apoio da alta administração, o alinhamento estratégico, o uso de uma metodologia 

estruturada e o gerenciamento eficaz da mudança. Esses elementos são fundamentais para 

garantir uma inovação eficaz e sustentável.  

A implementação deve seguir uma metodologia dividida em fases, incluindo a análise do 

ambiente, o mapeamento dos processos atuais e o redesenho desses processos. Além disso, a 

gestão da mudança é essencial para superar resistências internas e garantir a adaptação dos 

colaboradores às novas práticas. Empresas que alinharam o conceito de inovação às suas 

estratégias de mercado e promoveram mudanças culturais e organizacionais profundas obtiveram 

sucesso em suas implementações. Em contrapartida, as organizações não conseguiram alinhar a 

inovação à estratégia, enfrentaram resistências internas e falharam em estabelecer metas claras o 

que consequentemente levou a dificuldades na operacionalização desses novos processos. 

(Soares, 2006) 

Já na visão de Lima, Jacobini e Araújo (2015), entre os motivos que levam uma 

organização a um processo de reestruturação, é possível destacar ineficiência dos processos de 

trabalho, falhas de comunicação, sobrecarga de pessoal e desvio de funções. Assim, sugerem que 

a análise do novo modelo de estrutura leve em consideração alguns aspectos de implementação: 

levantamento da estrutura atual e das dificuldades operacionais, avaliação dos problemas 

identificados e propostas de soluções, redistribuição e descentralização de atividades 

operacionais, avaliação da necessidade de contratação de pessoal para operacionalização dos 

novos processos, além de alinhamento da política remuneratória após a mudança. Após isso, 

inicia-se então a mudança gradual da nova estrutura. 

10 
 



 

Em contrapartida, o processo de implementação de uma nova estrutura apresenta desafios 

às instituições. A resistência à mudança, especialmente por parte de gestores, mas também por 

parte das equipes, carência de infraestrutura e funcionários que operacionalizam a nova área, 

dificuldade na transferência de competências entre unidades, além de falha de comunicação entre 

as equipes. Para mitigar tais problemas, a instituição analisada  pelos autores, passou a utilizar 

uma política de gestão de processos, a fim de mapear e otimizar suas atividades, além de uma 

contínua revisão da estrutura organizacional para corrigir distorções e alinhar a organização com 

novas demandas estratégicas. (Lima; Jacobini; Araújo, 2015) 

Martins, Andrade, Fernandes e Costa (2018), destacam que a estrutura organizacional 

pode se transformar em um obstáculo para o alcance dos objetivos estratégicos da instituição, 

gerando custos desnecessários e dificultando a proximidade com os clientes. A reestruturação 

organizacional surge como uma forma de superar desafios internos e identificar oportunidades de 

melhoria, considerando elementos como as atividades executadas, recursos disponíveis, 

burocracia, planejamento e controle, especialização, coordenação, centralização, comunicação 

interna e o clima organizacional. No projeto de reestruturação proposto, os autores indicam como 

principais metas da gestão: estreitar a relação com os clientes prioritários, agilizar processos e 

ajustar a amplitude de controle, contribuindo para a redução de custos. Entre as estratégias 

sugeridas estão: maior integração entre áreas, fusão de setores, padronização e delegação de 

responsabilidades, além da criação de uma unidade de integração institucional e de áreas 

específicas conforme necessário. 

Santana e Silva (2020) descrevem que para uma implementação bem sucedida de uma 

nova área dentro da organização, algumas etapas devem ser observadas dentro de um roteiro de 

implementação. O primeiro passo deve ser o de engajamento e comprometimento da alta gestão, 

promovendo reuniões de sensibilização e campanhas de conscientização para engajar lideranças e 

colaboradores. Em seguida, é necessária a definição da estrutura organizacional, com a escolha 

do modelo mais adequado à realidade da organização. Após isso, é necessário o mapeamento dos 

processos, que inclui o levantamento detalhado dos fluxos operacionais. Com base nesse 

mapeamento, realiza-se a elaboração do mapa de riscos, identificando e mensurando riscos 

conforme a probabilidade e o impacto. Por fim, a gestão eficiente requer monitoramento 

contínuo, avaliando regularmente o desempenho da área para corrigir falhas e otimizar processos, 

promovendo assim melhorias constantes e alinhamento com os objetivos da organização. 
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O porte da empresa, também pode ser um fator de influência na necessidade de 

reestruturação de processos. De Oliveira Castro e Dos Santos Arueira (2023), definem que nas 

pequenas empresas, a ausência de um portfólio bem definido prejudica a relação com os clientes 

e compromete os resultados financeiros. Para evitar isso, é fundamental que o portfólio esteja 

alinhado ao modelo de negócio, garantindo coerência entre o que a empresa oferece e sua 

proposta de valor, o que pode levar a organização a repensar seus processos e entregas 

operacionais. Além disso, é essencial estruturar a organização de forma que cada colaborador 

compreenda claramente seu papel e o impacto de suas ações no desempenho geral. Esse 

alinhamento entre produtos, serviços e funções internas contribui para maior eficiência 

operacional, melhora a experiência do cliente e fortalece a competitividade no mercado. 

 

2.3 - TRANSFORMAÇÃO DIGITAL NO ÂMBITO DO MARKETING 
 

Vial (2021), conceitua que a transformação digital pode ser definida como um processo no 

qual as tecnologias digitais geram rupturas no ambiente organizacional, que demandam respostas 

estratégicas por parte das organizações. A transformação digital transcende o simples conceito de 

adoção de tecnologias, pois envolve transformações significativas nos modelos de negócios, 

processos, estruturas organizacionais e culturas corporativas. Para o autor, a transformação digital 

pode ser caracterizada como um processo voltado à melhoria institucional, promovendo 

mudanças relevantes por meio da integração de tecnologias de informação, computação, 

comunicação e conectividade. 

Sendo assim, o autor também pontua que as tecnologias digitais podem trazer uma 

transformação do comportamento e das expectativas dos consumidores uma vez que, agora, as 

expectativas dos clientes são moldadas por tecnologias digitais que permitem interações mais 

diretas e personalizadas. Esse novo comportamento pressiona as empresas a oferecerem soluções 

inovadoras e ágeis. Outro aspecto relevante é a maneira como as tecnologias digitais 

reconfiguram os modelos de negócios. Por meio delas, as organizações podem criar novas 

proposições de valor e implementar canais digitais, como mídias sociais e plataformas de 

e-commerce. Neste contexto, a transformação digital exige não apenas mudanças tecnológicas, 

mas também adaptações estruturais e culturais para alinhar a organização aos princípios da era 

digital. (Vial, 2021) 
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Zaki (2019),  já argumentava que a digitalização não é apenas uma evolução dos 

processos, mas uma revolução que redefine modelos de negócios, cadeias de valor e experiências 

de serviço. Empresas bem-sucedidas utilizam tecnologias emergentes, como inteligência 

artificial, Internet das Coisas e aprendizado de máquina, para impulsionar inovação e 

competitividade. No entanto, muitas organizações enfrentam desafios para se adaptar a essas 

mudanças devido a sistemas legados e resistência à transformação cultural. Na visão do autor,  a 

transformação digital não é opcional e as empresas precisam se preparar para integrar novas 

tecnologias de forma estratégica, sob o risco de perder relevância no mercado. 

Esse avanço tecnológico, então, tornou-se um importante aliado no atendimento ao cliente 

e na percepção de valor oferecido pelas empresas. Segundo Vlačić et al. (2021),  a utilização de 

ferramentas de Inteligência Artificial, por exemplo, tornou-se um fator chave para aprimorar o 

desempenho no marketing, principalmente ao transformar grandes volumes de dados em 

informações mensuráveis de fácil compreensão e análise, possibilitando estratégias de marketing 

mais precisas e eficazes. Ferramentas de IA, destacaram-se por sua capacidade de analisar dados 

complexos, prever comportamentos do consumidor e melhorar processos como segmentação, 

posicionamento e gestão de relacionamento com clientes. Os autores também apontam, que a 

adoção da IA está transformando o mercado de trabalho no marketing, exigindo novas 

competências, como habilidades em análise de dados e conhecimento de novas tecnologias.  

Tseng (2023), em sua investigação sobre o impacto das ferramentas de análise de big data 

nas capacidades de percepção e resposta às demandas dos consumidores, destaca um impacto 

relevante, que permite às organizações identificarem necessidades e desejos dos clientes, antes 

mesmo que estejam cientes de suas próprias demandas. Essa capacidade permite às empresas 

reagirem de maneira mais rápida e eficaz às exigências do mercado, alinhando-se às expectativas 

dos consumidores. 

Além disso, a integração estratégica do big data possibilita às organizações a criação de 

vantagens competitivas sustentáveis. Ao antecipar tendências, identificar lacunas no mercado e 

monitorar mudanças no comportamento dos consumidores, as empresas conseguem aprimorar 

sua eficiência operacional e aumentar as chances de sucesso de inovações em seus portfólios de 

produtos. Uma infraestrutura tecnológica robusta, do treinamento gerencial adequado e de 

estratégias organizacionais bem delineadas para maximizar os benefícios proporcionados pelo 

uso do big data. Esses elementos são cruciais para que as organizações possam explorar 
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plenamente o potencial dessa tecnologia e garantir sua competitividade em um ambiente de 

negócios cada vez mais dinâmico e exigente. (Tseng, 2023) 

Já Utz et al. (2023), analisaram como a tecnologia blockchain pode transformar 

programas de fidelidade de clientes, investigando como superar desconfianças dos consumidores 

e promover a lealdade, utilizando o blockchain para garantir transparência, imutabilidade e 

segurança dos dados. Na visão dos autores,  o uso do blockchain restaura a confiança ao permitir 

o monitoramento direto de dados do cliente, além de reduzir a assimetria de informações, além de 

promover a autonomia dos clientes, que podem personalizar regras para seus dispositivos e 

monitorar transações de tokens de fidelidade. Esses tokens, por sua vez, podem ser utilizados de 

várias formas, aumentando o engajamento dos consumidores. A implementação de programas de 

fidelidade baseados em blockchain não apenas resolvem ambivalências e desconfianças, mas 

também fortalecem a relação entre consumidores e fornecedores.Na mesma linha Nguyen et al. 

(2024), buscou entender como a colaboração entre humanos e robôs em estratégias de service 

recovery, um conjunto de ações e estratégias que uma organização utiliza para corrigir problemas 

ou falhas em seu serviço, com o objetivo de restaurar a satisfação do cliente e preservar o 

relacionamento, influencia a experiência do cliente, focando em estilos de pedido de desculpas, 

emoções de conforto e retenção do cliente. Os autores puderam observar que a integração de 

robôs nesses modelos de serviços pode transformar a experiência do cliente, reforçando a 

lealdade à marca, especialmente quando combinada a uma gestão estratégica de emoções e apelos 

compensatórios, destacando o ganho no atendimento, satisfação e fidelização dos clientes.  

 Ao garantir transparência e promover práticas sustentáveis, esses programas têm o 

potencial de transformar significativamente a maneira como a confiança é construída e mantida. 

Quando se trata de  jornada do cliente no mercado B2B de serviços complexos, com foco 

na computação em nuvem, Terpoorten et al. (2024), buscaram compreender como a competência 

em TI das empresas influencia as etapas dessa jornada e quais os pontos de contato são mais 

críticos. Os autores concluíram que a competência tecnológica das empresas é um fator 

determinante na jornada do cliente em serviços de computação em nuvem, quando se trata de 

prestação de serviços das empresas que atuam no formato B2B e que a  adaptação de estratégias 

para atender a diferentes perfis de clientes é fundamental, para o sucesso competitivo e a retenção 

de carteira. Além disso, a integração entre provedores e especialistas deve ser tratada como uma 

forma de aprimorar a experiência do cliente e otimizar o processo de aquisição e operação de 
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serviços digitais complexos. Na jornada de pós-venda, em que a atuação da área de Sucesso do 

Cliente é protagonista, foi possível perceber que as empresas com altas competências de TI, 

conseguiram seguir suas implementações de forma ágil e muito mais autônoma, gerando menos 

frustração e maior satisfação na entrega para o cliente final.  

A lealdade dos clientes, está intimamente ligada a sua percepção de valor, inclusive em 

cenários dominados pela tecnologia. Ren et al. (2024) enfatizam, por exemplo, que a lealdade do 

cliente é crucial para o crescimento das empresas de IoT. Preços justos ou proporcionais ao valor 

percebido dos serviços elevam significativamente a satisfação, e clientes estão dispostos a pagar 

mais por melhorias na qualidade e conveniência. Assim, estratégias de preços ajustadas a 

diferentes segmentos de mercado são essenciais. Além disso, a percepção de serviço é outro 

aspecto fundamental. As avaliações não se limitam ao desempenho técnico, mas incluem a 

experiência do cliente, como clareza nas comunicações, agilidade no suporte técnico e 

personalização de serviços. Interações humanas, especialmente no suporte e instalação de 

sistemas complexos, também influenciam positivamente a percepção de serviço.  

O comportamento de integração dos clientes, que vai além do consumo direto, foi outro 

destaque nos achados dos autores. Esse comportamento inclui compartilhar feedbacks, 

recomendações e experiências, além de contribuir para o desenvolvimento de novos produtos. 

Esse engajamento fortalece a lealdade dos clientes e promove um ciclo virtuoso que beneficia 

tanto os consumidores quanto as empresas. A lealdade é mediada pela satisfação, que é 

impactada por percepções positivas de preço e serviço. No entanto, o comportamento de 

integração exerce tanto impacto direto quanto indireto na lealdade. Isso reforça a importância de 

relacionamentos contínuos e engajados, indo além da qualidade dos produtos ou serviços (Ren et 

al, 2024). 

O trabalho da liderança também é crucial para o sucesso das organizações em tempos de 

transformação digital. Para Tagscherer e Carbon (2023), os líderes devem garantir que os 

processos e a infraestrutura tecnológica estejam orientados para melhorar a experiência do 

cliente, promovendo eficiência e personalização e, embora os líderes não precisem ser 

especialistas técnicos, é crucial que possuam fluência digital, compreendendo como as 

tecnologias emergentes impactam os negócios e a sociedade. A capacidade de usar ferramentas 

como big data e análises para embasar decisões estratégicas é especialmente relevante, tanto para 

otimizar processos internos, quanto para personalizar produtos e serviços oferecidos ao cliente. 
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Os autores complementam que a transformação digital exige uma liderança que vá além 

da gestão tradicional, incorporando aspectos de visão de longo prazo, colaborativos e voltados 

para o cliente. Líderes devem ser catalisadores de mudança, ao mesmo tempo em que promovem 

uma cultura organizacional resiliente, inovadora e inclusiva. Essas características, combinadas 

com o domínio das tecnologias digitais e a habilidade de gerenciar ambientes complexos, são 

essenciais para o sucesso das empresas em um cenário digital cada vez mais dinâmico. 

(Tagscherer e Carbon, 2023) 

Sob um olhar voltado para a transformação digital na área do marketing, Schweidel et al. 

(2022), exploram como os sinais digitais emitidos pelos consumidores durante suas interações 

impactam a jornada do cliente, argumentando que a capacidade de identificar e agir com base 

nessas informações, podem conferir vantagem competitiva às empresas, permitindo um 

gerenciamento mais eficiente da jornada do cliente. Os consumidores tendem a compartilhar suas 

informações com aquelas organizações com quem possuem uma relação de confiança, e as 

empresas que conseguem construir relacionamento sólido com seus clientes podem coletar, 

interpretar e utilizar esses dados para otimizar estratégias de marketing.  

Em um ambiente cada vez mais impulsionado por inteligência artificial (IA), o uso dessa 

tecnologia frequentemente é associado pelos clientes como interações frias e distantes, o que 

pode prejudicar a experiência do consumidor. Para reduzir essa lacuna entre interações humanas e 

digitais, Liu-Thompkins, Okazaki e Li (2022) propõem a incorporação da empatia artificial nos 

sistemas de IA utilizados no marketing, onde a empatia artificial é definida como a capacidade da 

IA de detectar e adaptar-se às emoções dos consumidores. Dessa forma, os autores exploram 

como a IA pode interpretar emoções humanas por meio de aprendizado de máquina e 

processamento de linguagem natural, entendendo como a empatia artificial pode ser benéfica ou 

prejudicial para a experiência do cliente.  

Plangger, Grewal, Ruyter e Tucker (2022), descreve como o processo de design no 

marketing foi aprimorado por meio da inteligência artificial, permitindo que os profissionais 

sejam criativos e eficientes, ao remover tarefas repetitivas, liberando tempo para atividades mais 

estratégicas e criativas, o que promete transformar a maneira como os profissionais de marketing 

trabalham. Para os autores, portanto, o futuro do marketing digital deve equilibrar inovação 

tecnológica e sensibilidade ética, com foco na criação de valor para clientes, empresas e a 

sociedade como um todo. 
16 

 



 

Por fim, Chiang (2022) defende que a criação de um modelo de serviço de experiência 

digital pode ser sugerida para alinhar recursos digitais aos toques do cliente, priorizando o uso de 

tecnologias específicas em diferentes estágios da jornada do cliente, uma vez que a jornada do 

cliente agora é muito mais ampla e digitalizada. O uso de múltiplos pontos de contato digitais e 

uma abordagem multicanal são essenciais para criar uma experiência coesa e sem interrupções 

entre os mundos online e offline, promovendo inovação e adaptação às necessidades do 

consumidor. 

É importante salientar que as pesquisas relacionadas ao marketing e as inovações digitais 

ligadas a jornada do cliente e suas experiências com as organizações, são amplamente 

encontradas na literatura, o que não acontece com a área de Sucesso do Cliente (CS). Nota-se um  

avanço das pesquisas relacionadas a como a transformação digital pode dar suporte a relação de 

consumidor versus organização, em diversas frentes, tais como:  Canais Digitais e Mídias Sociais 

– Lemon e Verhoef (2016) e Vial (2021), Marketing de Relacionamento – Hilton et al. (2020), 

Engajamento e Percepção de Valor – Vlačić et al. (2021), Marketing Digital – Schweidel et al. 

(2022) e Chiang (2022), Experiência do Cliente – Tagscherer e Carbon (2023), Comportamento 

do Consumidor – Tseng (2023), Fidelização – Utz et al. (2023), Lealdade do Cliente – Ren et al. 

(2024), Satisfação do Cliente – Nguyen et al. (2024).  

Assim, é possível notar uma lacuna de estudos abrangentes que pontuem dentro da 

atuação de uma área de CS, como a transformação digital pode impactar e apoiar a gestão e o 

relacionamento com o consumidor. Dessa forma, sugere-se a seguinte pergunta de pesquisa: 

como a transformação digital pode dar suporte ao gerenciamento de indicadores na 

implementação de uma área de Sucesso do Cliente? 

 

3.  PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
 
Este capítulo tem como objetivo descrever os procedimentos metodológicos adotados para 

a realização da pesquisa, com o intuito de garantir a validade e a confiabilidade dos resultados. 

Inicialmente, será apresentada a abordagem metodológica escolhida, seguida pela descrição dos 

métodos de coleta de dados, bem como as técnicas de análise empregadas. Os critérios de ética e 
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as limitações do estudo também serão discutidos, proporcionando uma visão abrangente das 

etapas envolvidas na condução da investigação. 

 

3.1 – CLASSIFICAÇÃO DA PESQUISA 
 

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa de natureza descritiva, 

adotando a revisão sistemática da literatura como método de investigação. Martins (2004) define 

a pesquisa qualitativa como um estudo aprofundado de microprocessos, centrado na análise das 

ações sociais individuais e coletivas, caracterizando-se pela diversidade metodológica e pelo 

exame detalhado dos dados. Diferentemente da abordagem quantitativa, que busca generalizações 

por meio de grandes amostras estatísticas, a pesquisa qualitativa prioriza o estudo aprofundado de 

casos específicos, proporcionando uma compreensão mais contextualizada e detalhada dos 

fenômenos sociais. Esse método exige um processo investigativo mais complexo, permitindo ao 

pesquisador recorrer à intuição para interpretar os dados. 

Na visão de Roman, Marchi e Erdmann (2013), a pesquisa qualitativa é um método que 

enfatiza a compreensão dos fenômenos sociais por meio da análise de significados, processos e 

experiências vividas, sem se basear predominantemente em medições numéricas. Para isso, 

utiliza uma variedade de materiais empíricos, como estudos de caso, entrevistas, histórias de vida, 

textos culturais e observações. Sua flexibilidade metodológica possibilita a adoção de diferentes 

abordagens, como análise de discurso, análise narrativa e etnografia. O foco principal dessa 

abordagem é aprofundar a compreensão do contexto e das interações humanas, contrastando com 

os métodos quantitativos, mais voltados à mensuração e modelagem estatística. 

Para Gil (2025) A pesquisa qualitativa fundamenta-se em descrições amplas, sendo 

indicada para explorar fenômenos complexos e construir hipóteses em contextos interpretativos. 

Refere-se a estudos que produzem resultados não alcançados por procedimentos estatísticos, 

sendo apropriada quando se busca compreender significados atribuídos pelos indivíduos em seus 

contextos naturais. Essa abordagem é essencial para investigar a complexidade, a ambiguidade e 

a natureza construída das realidades organizacionais. Diferente da pesquisa quantitativa, que 

prioriza objetividade, a qualitativa valoriza a reflexividade e o papel ativo do pesquisador na 

construção do conhecimento. Permite explorar como significados emergem nas interações sociais 

e contextos culturais. A pesquisa qualitativa básica, embora mais prática e menos teorizada, exige 
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rigor científico para ser válida. Seu uso é valorizado pela capacidade de captar experiências 

vividas e múltiplas perspectivas.  

Quanto à revisão de literatura, essa metodologia desempenha um papel essencial na 

produção de conhecimento acadêmico e científico, evitando a redundância de estudos e 

permitindo a aplicação de pesquisas em diferentes contextos. Seu alto nível de evidência 

científica a torna indispensável para o avanço das investigações e a fundamentação de decisões 

(Galvão; Ricarte, 2019). 

 

3.2   - MÉTODO DE COLETA DE DADOS 
 

Conforme Vergara (2006), a coleta de dados é uma etapa fundamental no 

desenvolvimento do trabalho, e o pesquisador deve descrever detalhadamente como pretende 

obter as informações necessárias para responder à pergunta de pesquisa, promovendo adequação 

e clareza entre objetivos e métodos de coleta, que deve ser justificada. A metodologia de pesquisa 

utilizada no presente trabalho, é a revisão sistemática da literatura, por meio de uma bibliometria. 

Clipes Ferreira (2012),  conceituam que a bibliometria é  caracterizada como um conjunto 

de leis e princípios empíricos que fundamentam a ciência da informação, com foco em 

quantificar processos de comunicação escrita, como produtividade de autores e citações, sendo 

vista como uma ferramenta indispensável para avaliar periódicos científicos, permitindo 

identificar sua qualidade e impacto. Na visão dos autores, ela fornece subsídios para a gestão da 

ciência, orientação de políticas científicas e compreensão da dinâmica da produção acadêmica. 

Na mesma linha, Chueke e Amatucci (2015), descrevem que a bibliometria se concentra 

em mapear a produção acadêmica, identificar redes de pesquisadores e estabelecer indicadores de 

impacto de autores, periódicos e áreas de conhecimento. Os autores descrevem ainda que a  

bibliometria se destaca como um método fundamental para sistematizar a literatura, mapeando as 

principais abordagens teóricas, além de identificar tendências e endereçar lacunas de pesquisa. 

Na visão de Sousa, Almeida e Bezerra (2024), a bibliometria pode ser compreendida 

como um método sistemático que utiliza métricas estatísticas e matemáticas para examinar e 

avaliar a produção científica em uma área específica do conhecimento. Essa análise é realizada 

por meio de indicadores específicos das publicações como, por exemplo, o número de citações. 

No entanto, os autores destacam que, embora a bibliometria seja comumente associada a 
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abordagens quantitativas, ela também pode fornecer dados empíricos importantes para a evolução 

do aspecto observado em uma pesquisa qualitativa. Nesse contexto, a bibliometria ajuda a 

identificar padrões e tendências nas produções científicas, permitindo uma análise mais detalhada 

e contextualizada dos fenômenos estudados. 

A pesquisa bibliométrica foi realizada utilizando a base de dados do Web of Science no dia 

21 de novembro de 2024, às 16:56. O processo teve como objetivo identificar publicações 

relevantes sobre o tema Customer Success e sua relação com Transformação Digital e 

Tecnologias Digitais. Para tanto, foram realizadas buscas com diferentes combinações de 

palavras-chave nos campos de pesquisa.  Inicialmente, foram realizadas duas buscas utilizando os 

termos "Customer Success and Digital Transformation" e "Customer Success and Digital 

Technologies", na tentativa de encontrar trabalhos relacionados através de busca nos resumos das 

publicações. Em ambas as tentativas, não foram encontrados resultados. Para ampliar a 

abrangência da análise, foi realizada uma terceira busca com os termos "Customer Success and 

Digital Transformation" em todos os campos disponíveis na base de dados, onde também não 

foram identificados nenhum resultado. 

Assim, optou-se por uma busca ampliada, utilizando apenas o termo "Customer Success" 

em todos os campos, o que resultou em 24 artigos. Posteriormente, o refinamento desses 

resultados foi realizado, filtrando as publicações para incluir apenas aquelas classificadas como 

artigos de periódicos. Com esse ajuste, o número de publicações foi reduzido para 15 artigos. Os 

artigos obtidos serão analisados com base em critérios de relevância, considerando o alinhamento 

com os objetivos da pesquisa, a disponibilidade de texto completo e a pertinência às áreas de 

Customer Success, Transformação Digital e Tecnologias Digitais. Esses dados serão organizados 

e tratados em uma análise quantitativa e qualitativa, buscando identificar informações como 

autoria, ano de publicação, periódico, número de citações e palavras-chave mais recorrentes. A 

escolha pela base Web of Science e o método adotado garantem que a pesquisa seja fundamentada 

em publicações de impacto e relevância acadêmica, assegurando rigor e transparência no 

levantamento bibliográfico. 

Guedes et al. (2005), conceituam que as leis bibliométricas, como a Lei de Bradford, a Lei 

de Lotka e as Leis de Zipf, são essenciais para analisar e entender a produção científica e a 

disseminação do conhecimento. A Lei de Bradford ajuda a identificar os periódicos mais 

relevantes em uma área, orientando políticas de aquisição de literatura científica. A Lei de Lotka 
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permite avaliar a produtividade de autores e entender a distribuição de publicações em uma área, 

facilitando o reconhecimento de centros de pesquisa mais produtivos. As Leis de Zipf são 

fundamentais para a análise de textos, ajudando na indexação e na identificação das 

palavras-chave mais frequentes, essencial para a recuperação da informação. Essas leis são 

valiosas para a gestão da informação e do conhecimento, permitindo a otimização da avaliação 

científica e tecnológica, a análise de tendências de pesquisa e a tomada de decisões estratégicas 

sobre recursos e investimentos. Além disso, elas auxiliam na identificação de áreas emergentes e 

na avaliação da solidez de um campo científico. 

 

4.​ ANÁLISE DE RESULTADOS 
 

Este capítulo tem por objetivo apresentar os resultados obtidos pela pesquisa, e está 

dividido em três partes. Inicialmente, é apresentada a análise dos resultados da bibliometria, 

seguido da  análise de conteúdo dos artigos e, finalmente, o produto tecnológico proposto. 

 

4.1 ANÁLISES BIBLIOMÉTRICAS 
 

Nas primeiras análises de gráficos obtidos por meio das pesquisas realizadas na base da 

plataforma Web of Science, foi possível analisar alguns dos resultados conforme listados a seguir:  
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Figura 1 - Principais linhas de pesquisas dos artigos encontrados 

 
Fonte: Web Of Science, 2024. 

 

O gráfico representado pela figura 1, indica que entre as principais áreas de pesquisa é 

possível elencar: negócios (11), gestão (6), economia (1), educação (1), ciência da informação (1) 

e Engenharia/ Metalurgia (1). Assim, é possível encontrar uma homogeneidade de dados quando 

se trata de discussões de gestão e negócio, fomentando a necessidade de integração de 

tecnologias e gestão. 
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​ Figura 2 - Linha do tempo das publicações 

 
Fonte: Web Of Science, 2024 

 

O gráfico representado pela figura 2, traz a percepção temporal das publicações de acordo 

com as buscas de palavras-chave . É possível notar que em 2011 as publicações acadêmicas sobre 

o tema começam a ganhar relevância, mantendo sua linearidade até meados de 2021, quando o 

volume de publicações aumenta. No entanto, o aumento exponencial dessas publicações acontece 

então a partir de 2023, destacando e reforçando a ideia de que a gestão tem entendido cada vez 

mais a necessidade de se entender os novos fenômenos digitais e suas implicações.  

Já a figura 3, apresenta um panorama de países que mais produziram pesquisas no tema: 
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Figura 3 - Países que mais produziram pesquisas no tema

 
 

Fonte: Web Of Science, 2024 
 

No que diz respeito aos países que mais produziram pesquisas do tema, 10 países 

apareceram nos achados da pesquisa como principais sendo eles: EUA (8), Alemanha (4), 

seguidos por Brasil e Austrália, ambos com 2 publicações cada, seguidos da Bélgica, Finlândia, 

Israel, Países Baixos e Portugal, com 1 publicação por ano. Os Estados Unidos lideram as 

pesquisas sobre o tema, uma vez que foi o pioneiro nas temáticas de Sucesso do Cliente. No 

entanto, pode-se ressaltar que a temática tem se tornado cada vez mais pulverizada ao redor do 

globo, com publicações de países localizados em diversos continentes como América, Ásia, 

Europa e Oceania. Importante destacar também o Brasil como único país a publicar sobre o tema 

na  América Latina.  

Na figura 4 abaixo, é possível analisar a nuvem de co-citação dos autores: 
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Figura 4 - Nuvem de co-citação

 

Fonte: VosViewer , 2024.  

 

 

A nuvem de co-citação gerada pelo VOSviewer mostra relações entre autores e 

documentos baseadas na frequência de co-citações. Os nós agrupados por cores representam 

clusters, indicando áreas de pesquisa relacionadas. O cluster verde é o mais central, com autores 

como "Hochstein b, 2020" e "Hilton b, 2020", ligados ao marketing de serviços. O cluster 

vermelho inclui "Macdonald ek, 2016" e "Prohl k, 2020", sugerindo foco em marketing 

estratégico, enquanto o azul aponta para nichos de marketing industrial. O tamanho dos nós 

reflete a relevância dos autores, sendo "Hochstein b, 2020" e "Tuli kr, 2007" particularmente 

influentes. Conexões robustas, como entre "Eggert a, 2020" e "Ulaga w, 2020", indicam relações 

temáticas fortes. A proximidade entre nós reflete interligações em áreas específicas, enquanto 

clusters menores indicam tópicos emergentes. A análise destaca tendências e lacunas no campo 

do marketing, orientando estudos futuros. 

Na mesma linha, a figura 5 apresenta a rede co-ocorrência de palavras: 
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Figura 5 - Rede de co-ocorrência de palavras

 

Fonte: VosViewer, 2024.  

 

Já na rede de co-ocorrência de palavras gerada no VOSviewer, os nós maiores, como 

"customer success management", indicam alta frequência e relevância do termo nas pesquisas 

analisadas, enquanto as conexões mostram termos que aparecem juntos com frequência, como 

"value creation", "relationship marketing" e "perspective". Os clusters coloridos agrupam termos 

relacionados: o vermelho foca na gestão do sucesso do cliente, conectando conceitos como 

"relationship value" e "intelligence"; o verde aborda a criação de valor e oportunidades, incluindo 

"framework" e "satisfaction"; o azul trata de marketing de relacionamento, vendas e serviços. 

Esses grupos destacam temas-chave, como estratégias para sucesso do cliente, criação de valor e 

relacionamento em negócios. 

O quadro 3, apresenta as principais revistas onde estão publicados os artigos relacionados 

à área de CS: 
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REVISTA PUBLICADA CONTAGEM DE REVISTA PUBLICADA 

Industrial Marketing Management 6 

The Journal of Socio-Economics 1 

Online Learning Journal 1 

Journal of Service Research 1 

Journal of International Marketing 2 

International Journal of Research in Marketing 1 

International Journal of Metalcasting 1 

Information Systems Journal 1 

European Journal of Marketing 1 

Total geral 15 
Quadro 3 - Principais periódicos de publicações - Fonte: elaborado pela autora, 2025. 

 
 

No que se refere às revistas de publicações dos artigos ligados a Sucesso do Cliente, a 

análise revela uma concentração significativa de artigos publicados no periódico Industrial 

Marketing Management, responsável por 6 publicações, representando 40% do total analisado. 

Esse dado indica que a revista desempenha um papel importante na disseminação de pesquisas 

relacionadas ao tema, especialmente no que se refere às estratégias de relacionamento com 

clientes e à gestão de valor no contexto do marketing, o que pode estar ligado ao fato de que a 

área de CS tem as suas raízes originadas do marketing tradicional. Além disso, destaca-se o 

Journal of International Marketing, com 2 publicações, evidenciando o interesse em explorar o 

sucesso do cliente sob a perspectiva do marketing internacional, considerando as particularidades 

dos mercados globais, o que mais uma vez corrobora a ligação de marketing e Sucesso do 

Cliente.  

As demais revistas apresentaram apenas uma publicação cada, somando 7 artigos 

distribuídos entre periódicos como The Journal of Socio-Economics, Online Learning Journal, 

Journal of Service Research, International Journal of Research in Marketing, International 

Journal of Metalcasting, Information Systems Journal e European Journal of Marketing. Essa 

dispersão demonstra que o tema não está restrito a uma única área, mas abrange diferentes 

campos do conhecimento, como economia, tecnologia, serviços e educação, reforçando sua 

natureza interdisciplinar. Dessa forma, embora a predominância da Industrial Marketing 

Management e a presença do Journal of International Marketing evidenciem uma concentração 

em periódicos específicos ligados a temática do marketing, o cenário aponta para um campo em 
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consolidação, com potencial para expandir suas abordagens teóricas e metodológicas em distintos 

contextos organizacionais. 

Na mesma linha da análise anterior é possível notar a predominância do marketing que 

também se reflete na análise dos setores abordados nos artigos, conforme quadro 4: 

 

SETOR CONTAGEM DE SETOR  

Marketing 10 

Sistemas de Informação 1 

Serviços 1 

Indústria 1 

Educação 1 

Total geral 14 

Quadro 4 - Principais setores ligados a publicações - Fonte: elaborado pela autora, 2025. 
 

Nota-se que o marketing se sobressai amplamente, representando 10 publicações, 

aproximadamente 71% do total. Esse domínio reforça a forte conexão entre as estratégias de 

sucesso do cliente e as práticas de marketing, como retenção, fidelização e valor percebido pelo 

consumidor. Outros setores, como Sistemas de Informação, Serviços, Indústria e Educação, 

aparecem de forma pontual, cada um com apenas 1 publicação. Esses resultados sugerem que a 

literatura atual ainda concentra seus esforços em compreender o sucesso do cliente sob a ótica 

mercadológica, enquanto abordagens relacionadas à tecnologia, ao setor industrial ou à educação 

permanecem subexploradas. Esse cenário aponta para uma oportunidade de expandir o campo de 

pesquisa, promovendo uma visão mais holística que contemple não apenas estratégias de 

mercado, mas também a integração de ferramentas digitais, métricas de desempenho específicas 

por setor e o impacto organizacional de uma área dedicada ao sucesso do cliente. 

 

4.2 ANÁLISE DE CONTEÚDOS DOS ARTIGOS 
 

No que diz respeito à metodologia de pesquisa, a análise dos quadros seguintes oferece 

uma visão detalhada sobre a distribuição dos métodos utilizados nos artigos publicados. O quadro 

5 busca evidenciar as tendências predominantes, as abordagens metodológicas adotadas e as 

variações entre os estudos, permitindo uma compreensão mais aprofundada da escolha dos 
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métodos de pesquisa e de sua aplicabilidade nas áreas investigadas. A seguir, os dados 

apresentados oferecem uma perspectiva clara sobre essas escolhas metodológicas. 

 

 

MÉTODO CONTAGEM DE MÉTODO 
Estudo De Caso / Entrevista 8 

Revisão Sistemática / Teórica/ Documental 5 

Survey 2 

Total geral 15 
Quadro 5 - Principais métodos de pesquisa - Fonte: elaborado pela autora, 2025. 

 

O quadro 5 apresenta a contagem geral dos métodos, indicando que o estudo de 

caso/entrevista é o mais frequente, com 8 ocorrências (53%), seguido pela revisão 

sistemática/teórica/documental, com 5 ocorrências (33%), e pelo survey, com 2 ocorrências 

(13%). Assim, ao observar o quadro 6, nota-se como esses métodos estão distribuídos com 

relação ao artigos e os subprocessos de CS codificados: 

 

SUBPROCESSO DE CS MÉTODO CONTAGEM  

Transição para Estratégia Centrada no Cliente Estudo De Caso / Entrevista 2 

 Survey 1 
Transição para Estratégia Centrada no Cliente 
Total  3 

Integração de Funções e Parceiros Estudo De Caso / Entrevista 2 

 Revisão Sistemática / Teórica/ Documental 1 

Integração de Funções e Parceiros Total  3 

Gestão do Relacionamento com o Cliente Estudo De Caso / Entrevista 1 

 Revisão Sistemática / Teórica/ Documental 1 

Gestão do Relacionamento com o Cliente Total  2 

Gestão de Stakeholders Estudo De Caso / Entrevista 1 

 Revisão Sistemática / Teórica/ Documental 1 

Gestão de Stakeholders Total  2 
Acompanhamento da Jornada do Cliente 
 Estudo De Caso / Entrevista 1 

 Revisão Sistemática / Teórica/ Documental 1 
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Acompanhamento da Jornada do Cliente 
 
Total  2 
Gestão Proativa para Redução de Rotatividade 
(Churn) Estudo De Caso / Entrevista 1 
Gestão Proativa para Redução de Rotatividade 
(Churn) Total  1 
Gestão de Aprendizagem 
 Revisão Sistemática / Teórica/ Documental 1 
Gestão de Aprendizagem 
 
Total  1 

Antecipação das Necessidades dos Clientes Survey 1 

Antecipação das Necessidades dos Clientes Total  1 

Total geral  15 
Quadro 6 - Relação dos métodos de pesquisa e os subprocessos de CS - Fonte: elaborado pela autora, 2025. 

 

 Os resultados mostram que estudo de caso/entrevista aparece em 6 dos 8 subprocessos, 

sendo mais utilizado na "Transição para Estratégia Centrada no Cliente" (2) e na "Integração de 

Funções e Parceiros" (2), enquanto os demais subprocessos contam com uma ocorrência cada. A 

revisão sistemática/teórica/documental é aplicada em 5 subprocessos, mas nunca de forma 

isolada — ela aparece sempre ao lado de outro método, reforçando seu papel complementar ao 

fornecer embasamento teórico. Já o survey, embora menos representado, é utilizado em 2 

subprocessos específicos: "Transição para Estratégia Centrada no Cliente" e "Antecipação das 

Necessidades dos Clientes", indicando seu foco em investigações quantitativas relacionadas a 

aspectos estratégicos. 

O 7 quadro, visa codificar os subprocessos da área de Sucesso do Cliente, de acordo com 

o conteúdo dos artigos encontrados no resultado da pesquisa bibliométrica: 

 

SUBPROCESSO DE CS AUTORES CONTAGEM DE 
SUBPROCESSO DE CS 

Transição para Estratégia Centrada no Cliente 
Bischoff (2023) 
Dotson (2011) 
Rouziou et al. (2024) 

3 

Integração de Funções e Parceiros Goad et al. (2023) 3 

Gestão do Relacionamento com o Cliente 
Graesch et al. (2024) 
Boghe et al. (2024) 
Goad et al. (2023) 

2 
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Gestão de Stakeholders Madruga et al. (2024)​
Hilton et al. (2020) 2 

Acompanhamento da Jornada do Cliente Seddon et al. (2016)​
Hochstein et al. (2023) 2 

Gestão Proativa para Redução de Rotatividade (Churn) Hochstein et al. (2021) 1 

Gestão de Aprendizagem Fortman et al. (2023) 1 

Antecipação das Necessidades dos Clientes Azar (2012) 1 

Total:  15 
Quadro 7 - Contagem de subprocessos de CS - Fonte: elaborado pela autora, 2025. 

 

A contagem dos artigos da bibliometria e sua ligação com  cada subprocesso de CS, visa 

mapear as publicações ligadas ao processo operacional da área e como a literatura descreve os 

processos da área. Assim, os achados da literatura descrevem que gestão do relacionamento com 

o cliente visa fortalecer vínculos ao longo da jornada de atendimento, alinhando produtos e 

serviços aos objetivos dos clientes, com monitoramento contínuo para ajustes estratégicos 

(Mithas, Krishnan e Fornell, 2005; Hilton et al., 2020). Já a antecipação das necessidades dos 

clientes envolve a coleta e análise de dados sobre comportamentos e preferências, promovendo 

personalização e eficiência operacional (Mithas, Krishnan e Fornell, 2005). A integração de 

funções e parceiros busca sinergia entre áreas internas e externas, aprimorando a entrega da 

experiência (Lemon e Verhoef, 2016).  

No que tange o processo de transição para uma estratégia centrada no cliente, descreve-se 

que é exigido o desenvolvimento de competências e a transformação organizacional focada na 

retenção, (redução de churn). (Ulaga, 2018). Na mesma linha, a gestão proativa para redução do 

churn inclui acompanhamento estruturado para garantir o valor percebido e o engajamento 

contínuo (Hochstein et al., 2020). Já o acompanhamento da jornada do cliente monitora 

interações desde a pré-compra até o pós-venda, usando feedbacks para otimização (Hochstein et 

al., 2020; Graesch et al., 2024). Na descrição da gestão de stakeholders, o foco está em alinhar 

tomadores de decisão e influenciadores internos ao sucesso do cliente (Hilton et al., 2020). E, por 

fim, a gestão de aprendizagem promove treinamentos, materiais educativos e suporte constante, 

facilitando a adoção e o valor agregado dos produtos (Hilton et al., 2020). 

Em seguida, o quadro 8 traz a relação de causa e efeito entre os subprocessos da área de 

CS e as principais tecnologias resultantes da transformação digital: 
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PRINCIPAL 
TECNOLOGIA  SUBPROCESSO DE CS GERAÇÃO 

DE VALOR 
INTEGRAÇÃO E 
COLABORAÇÃO 

RETENÇÃO E 
ENGAJAMENTO TOTAL 

Big Data e Analytics 

Transição para Estratégia 
Centrada no Cliente 1 1  2 

Gestão do Relacionamento 
com o Cliente 2   2 

Gestão Proativa para 
Redução de Rotatividade 
(Churn) 

  1 1 

Antecipação das 
Necessidades dos Clientes 1   1 

Acompanhamento da 
Jornada do Cliente 1   1 

Big Data e Analytics 
Total  5 1 1 7 

Computação em Nuvem 
(Cloud Computing) 

Integração de Funções e 
Parceiros  1  1 

Gestão de Stakeholders  1  1 
Computação em Nuvem 
(Cloud Computing) 
Total 

  2  2 

Machine Learning Gestão de Aprendizagem 
   1 1 

Machine Learning Total    1 1 
Inteligência Artificial 
(IA) e Machine 
Learning (ML) / Big 
Data e Analytics e 
Automação. 

Acompanhamento da 
Jornada do Cliente 
 

 1  1 

Inteligência Artificial 
(IA) e Machine 
Learning (ML) / Big 
Data e Analytics e 
Automação. Total 

  1  1 

Computação em Nuvem 
(Cloud Computing) / Big 
Data) 

Integração de Funções e 
Parceiros  1  1 

Computação em Nuvem 
(Cloud Computing) / Big 
Data Total) 

  1  1 

Big Data e Analytics / 
Computação em Nuvem 
(Cloud Computing) 

Gestão de Stakeholders 1   1 

Big Data e Analytics / 
Computação em Nuvem 
(Cloud Computing) 
Total 

 1   1 

Big Data e Analytics / 
Automação e Robótica 

Transição para Estratégia 
Centrada no Cliente 1   1 

Big Data e Analytics / 
Automação e Robótica 
Total 

 1   1 
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Automação e Robótica Integração de Funções e 
Parceiros  1  1 

Automação e Robótica 
Total   1  1 

Total geral  7 6 2 15 
 Quadro 8 - Relação de Causa e Efeito dos Subprocessos de CS e Tecnologias - Fonte: elaborado pela autora, 

2025. 
 

A Figura 6, mostra o framework da pesquisa, que, fundamentada pelo Apêndice 1 e pelo 

Quadro 8, identificam possibilidades de proposições conceituais a respeito de como as 

tecnologias digitais podem dar suporte aos subprocessos de CS, gerando impactos positivos na 

geração e valor, integração, colaboração, retenção e engajamento. O conteúdo a seguir explica 

detalhadamente cada ligação entre estes três construtos do framework, tendo como base a 

aplicação de cada tecnologia digital nos respectivos subprocessos de CS. 

  
Figura 6 – Framework da pesquisa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: elaborado pela autora, 2025. 

 

O quadro 4 apresenta uma análise da contribuição das principais tecnologias digitais nos 

subprocessos de Sucesso do Cliente (CS), distribuindo-as em três dimensões: Geração de Valor, 

Integração e Colaboração e Retenção e Engajamento. A tecnologia mais recorrente é o Big Data e 

Analytics, mencionada sete vezes, com maior impacto em Geração de Valor. Especificamente, 

essa tecnologia aparece vinculada a subprocessos estratégicos, como a Transição para uma 

Estratégia Centrada no Cliente (1 ocorrência), a Gestão do Relacionamento com o Cliente (2 
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ocorrências), a Gestão Proativa para Redução de Rotatividade (Churn) (1 ocorrência), a 

Antecipação das Necessidades dos Clientes (1 ocorrência) e o Acompanhamento da Jornada do 

Cliente (1 ocorrência). Esse padrão reforça que o uso de dados e análises avançadas é essencial 

para entender as demandas dos clientes, antecipar comportamentos e ajustar estratégias em tempo 

real, gerando valor tangível para a empresa. 

A Computação em Nuvem (Cloud Computing) aparece duas vezes, com foco exclusivo na 

dimensão de Integração e Colaboração. Ela está relacionada à Integração de Funções e Parceiros 

(1 ocorrência) e à Gestão de Stakeholders (1 ocorrência), demonstrando sua relevância para 

consolidar informações, conectar diferentes áreas da empresa e facilitar a colaboração entre 

equipes e parceiros externos.O Machine Learning é citado uma vez, atuando diretamente em 

Retenção e Engajamento por meio da Gestão de Aprendizagem (1 ocorrência). Isso indica que 

essa tecnologia contribui para a personalização contínua da experiência do cliente, ajustando 

processos com base em padrões detectados automaticamente nos dados, o que fortalece a 

fidelização. 

Uma combinação mais ampla, envolvendo Inteligência Artificial (IA) e Machine Learning 

(ML) juntamente com Big Data e Automação, aparece uma vez, associada ao Acompanhamento 

da Jornada do Cliente sob a dimensão de Integração e Colaboração (1 ocorrência). Essa 

integração tecnológica sugere uma abordagem sofisticada, onde a automação e a análise 

inteligente de dados trabalham em conjunto para monitorar a experiência do cliente de forma 

contínua e eficiente. Há ainda menções a tecnologias combinadas: a junção de Computação em 

Nuvem e Big Data surge uma vez, ligada à Integração de Funções e Parceiros (1 ocorrência), 

enquanto Big Data e Computação em Nuvem aparecem juntas em Gestão de Stakeholders (1 

ocorrência). Já a parceria entre Big Data e Automação se conecta à Transição para uma Estratégia 

Centrada no Cliente (1 ocorrência). Por fim, a Automação e Robótica isoladamente surge uma 

vez, também na dimensão de Integração e Colaboração, por meio da Integração de Funções e 

Parceiros (1 ocorrência). 

No geral, pode-se resumir que o quadro evidencia que: Geração de Valor concentra 7 

ocorrências, destacando a importância das tecnologias, principalmente Big Data, para criar 

resultados positivos e tangíveis para os clientes, Integração e Colaboração aparece 6 vezes, 

refletindo o papel fundamental da Computação em Nuvem e de tecnologias combinadas na 

conexão de processos e partes interessadas, e Retenção e Engajamento que somam 2 ocorrências, 
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com foco no uso de Machine Learning e estratégias proativas para reduzir o churn. Esses dados 

reforçam que a transformação digital, ao apoiar os subprocessos de CS, se concentra fortemente 

em gerar valor e integrar operações, ao mesmo tempo em que a retenção de clientes é 

potencializada por tecnologias como Machine Learning e automação. 

Assim, em um contexto mais profundo da análise da contribuição das principais 

tecnologias digitais nos subprocessos de Sucesso do Cliente, é possível verificar que análise de 

dados surge como um pilar essencial para o processo e a operacionalização da área de CS, 

permitindo que as empresas monitorem padrões de uso dos clientes, antecipem riscos de 

cancelamento (churn) e otimizem a entrega de valor. O emprego de soluções de Business 

Intelligence (BI) e análise preditiva torna-se crucial para aprimorar a retenção e o engajamento, 

enquanto a personalização das interações reforça a experiência positiva do cliente, alinhando 

produtos e serviços às suas expectativas.  

Para que a gestão de CS alcance sua máxima eficácia, é imprescindível que as 

organizações não se limitem ao que oferecem como produto ou serviço, mas também considerem 

como suas abordagens são percebidas, utilizando insights baseados em dados para ajustar 

estratégias continuamente. No cenário das empresas SaaS, a relevância do CS é ainda mais 

evidente, uma vez que a computação em nuvem possibilita a distribuição dinâmica de produtos, o 

monitoramento em tempo real do comportamento dos usuários e a atualização constante dos 

serviços. A coleta de métricas e indicadores de performance do cliente com a organização, 

capacita as empresas a acompanhar a jornada do cliente, antecipar problemas e medir o valor 

percebido, viabilizando ações preventivas e direcionadas.  

A automação de processos, aliada ao uso de Big Data e Analytics, fortalece o 

monitoramento do valor percebido, permitindo decisões ágeis e baseadas em dados concretos. 

Estratégias da área de CS, também se beneficiam da automação, facilitando o acompanhamento 

das interações e promovendo uma gestão mais integrada. Adicionalmente, tecnologias como 

machine learning e notificações automáticas oferecem maior flexibilidade e autonomia para as 

equipes de CS, possibilitando a visualização em tempo real do progresso de metas e iniciativas. 

Assim, a integração de ferramentas digitais, aliada a uma gestão orientada por dados, capacita as 

organizações a compreender padrões de comportamento dos consumidores, otimizar estratégias 

de precificação e aprimorar a eficiência operacional, consolidando o CS como um diferencial 

competitivo cada vez mais estratégico. 
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4.3 PRODUTO TECNOLÓGICO 
 

O churn, ou taxa de cancelamento, é um dos principais desafios no sucesso do cliente e 

impacta diretamente a retenção e a lucratividade das organizações. Conforme Hochstein et al. 

(2020), a insatisfação e a falta de percepção de valor pelos clientes aumentam a rotatividade, 

prejudicando o relacionamento de longo prazo e a sustentabilidade do negócio. Para mitigar esse 

risco, a gestão de Sucesso do Cliente adota uma abordagem proativa, acompanhando 

continuamente a jornada do cliente para garantir que ele reconheça e extraia o máximo valor das 

soluções contratadas. O foco não está apenas na entrega do produto, mas em um processo 

relacional estruturado, que busca antecipar necessidades e apoiar os objetivos dos clientes 

(Mithas, Krishnan e Fornell, 2005).  

Nesse cenário, a redução do churn se torna um indicador-chave do sucesso das estratégias 

de CS, contribuindo para a manutenção e expansão da carteira de clientes e assegurando a 

recorrência de receitas. Portanto, um alinhamento estratégico entre estrutura, processos e a gestão 

de relacionamento com o cliente é crucial para evitar a rotatividade e promover a satisfação 

contínua. Assim, para a implementação e gestão de uma área de Sucesso do Cliente, um dos 

processos mais importantes é a mensuração do churn, e a análise dos dados provenientes de um 

produto tecnológico desenvolvido para mensuração do churn revela informações importantes 

acerca do comportamento dos clientes e dos fatores que contribuem para o cancelamento do 

contrato. Esse sistema de acompanhamento permite identificar, de forma estruturada, os 

principais motivos que levam ao cancelamento, bem como apontar padrões temporais e setoriais 

relacionados ao indicador de churn. 

 O modelo apresentado pela figura 7, visa mensurar causas de churn em uma empresa de 

serviços de cloud, entendendo quais insatisfações levaram os clientes a situação de cancelamento: 
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Figura 7- Esboço produto tecnológico para mensuração de Churn

 
Fonte: elaborado pela autora, 2025. 

 

De acordo com os dados analisados, observa-se que a principal causa para o cancelamento 

de clientes é a insatisfação com o atendimento, representando 41,2% dos casos. Este dado 

evidencia a importância crítica da qualidade do relacionamento e da interação do cliente com os 

canais de suporte e atendimento da empresa. Em segundo lugar, aparece a falta de pagamento, 

responsável por 23,5% dos cancelamentos, seguida por fatores como preço (11,8%), problemas 

técnicos relacionados a lentidão e quedas (11,8%), e a insatisfação com o serviço em nuvem 

identificado como “Servidor Cloud” (11,8%). Estes resultados indicam que, embora fatores 

técnicos e financeiros sejam relevantes, a percepção de qualidade no atendimento continua sendo 

o principal determinante para a retenção ou cancelamento de clientes. 

A distribuição temporal do churn também fornece insights importantes. Nota-se que há 

uma concentração mais elevada de cancelamentos nos meses de agosto, que corresponde a 47,1% 

dos registros, e um volume expressivo nos meses de julho e setembro, ambos com 17,6%. Já nos 

37 
 



 

meses de março e junho, os índices são consideravelmente inferiores, alcançando apenas 5,9%. 

Esta variação sugere a existência de um padrão de sazonalidade, que pode estar relacionado a 

fatores internos, como ciclos de renovação contratual e revisões de políticas comerciais, ou 

externos, como variações econômicas e comportamentais do mercado naquele período. 

Outro aspecto relevante diz respeito às áreas internas da organização mais frequentemente 

relacionadas aos casos de churn. Os dados indicam que tanto o suporte comercial quanto a área 

de suporte de serviços, apresentam um impacto significativo na decisão de cancelamento dos 

clientes. Isso sugere que o churn não é um fenômeno isolado, mas sim o resultado de uma 

interação entre diferentes departamentos da organização. Fatores como a qualidade na entrega do 

serviço prometido, a gestão de cobranças e faturamento, e a capacidade de alinhar as expectativas 

comerciais com a experiência de uso real do serviço, influenciam diretamente na retenção dos 

clientes. 

Considerando a atuação do produto tecnológico analisado, é possível afirmar que ele 

cumpre um papel estratégico na gestão do churn. Através da coleta e análise de dados, a 

ferramenta proporciona uma visão ampla e detalhada das causas do cancelamento de clientes, 

permitindo que as áreas responsáveis adotem medidas corretivas com base em informações 

precisas. Contudo, algumas melhorias poderiam ser incorporadas ao sistema, tais como a inclusão 

de análises preditivas baseadas em algoritmos de machine learning, que antecipem a 

probabilidade de churn e possibilitem ações preventivas mais assertivas. Além disso, o 

desenvolvimento de dashboards interativos, com segmentação por perfil de cliente ou ticket 

médio, e a integração com sistemas de CRM para automação de fluxos de atendimento e 

comunicação, potencializaram ainda mais a eficácia da solução. 

Em suma, o produto tecnológico em questão se mostra eficiente na mensuração e análise 

do churn na área de Sucesso do Cliente, fornecendo dados para uma gestão mais proativa e 

estratégica no processo de retenção. A ferramenta possibilita o diagnóstico de falhas nos 

processos de atendimento, suporte e atendimento comercial, bem como promove a identificação 

de padrões que orientam a tomada de decisões gerenciais. 
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5.​ CONCLUSÃO 
 

Este estudo teve como objetivo principal investigar se e como a transformação digital 

pode dar suporte ao gerenciamento de processos e indicadores na implementação de uma área de 

Sucesso do Cliente, analisando de que forma a adoção de tecnologias digitais contribui para a 

otimização da gestão e, consequentemente, para a fidelização de clientes em empresas de serviços 

que atuam no formato B2B. 

Para alcançar esse objetivo geral, a pesquisa foi orientada por três objetivos específicos, 

todos devidamente atendidos ao longo do desenvolvimento deste trabalho. O primeiro objetivo 

foi identificar como os conceitos de Sucesso do Cliente são abordados na literatura e de que 

forma esse tema se conecta com a transformação digital. Por meio de uma revisão sistemática da 

literatura, foi possível consolidar um panorama atual sobre práticas de CS e as tecnologias 

digitais aplicadas, evidenciando a predominância da abordagem de marketing e a escassez de 

estudos que integrem de forma direta os conceitos de CS à transformação digital, sobretudo em 

seu aspecto operacional. 

O segundo objetivo visou explorar os desafios enfrentados pelas empresas na 

implementação de áreas de CS e o papel das tecnologias digitais nesse processo. A análise dos 

artigos selecionados revelou a centralidade de tecnologias como Big Data, Analytics, Machine 

Learning e Computação em Nuvem como ferramentas fundamentais para superar desafios de 

integração sistêmica, geração de valor e engajamento proativo do cliente. 

Por fim, o terceiro objetivo consistiu em propor um modelo de produto tecnológico que 

auxilie na gestão de indicadores críticos da área de CS, com foco na mensuração de causas de 

churn em empresas de serviços B2B. O modelo apresentado contempla funcionalidades para 

monitoramento de dados, antecipação de riscos de cancelamento e suporte à tomada de decisão 

estratégica, com ênfase em ambientes baseados em cloud computing. 

 

5.1 IMPLICAÇÕES TEÓRICAS 
 

Do ponto de vista teórico, o presente trabalho se destaca ao abordar uma temática ainda 

incipiente na literatura: a aplicação da transformação digital na estruturação e gestão operacional 

de áreas de Sucesso do Cliente. Esta pesquisa focou na operacionalização de CS integrando 
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tecnologias da transformação digital como parte fundamental da estratégia organizacional. A 

análise bibliométrica realizada evidenciou a concentração de publicações na área de marketing, 

apontando uma lacuna na abordagem de aspectos de gestão operacional e tecnológica, que esta 

pesquisa procurou mitigar. 

Os achados dessa pesquisa se destacam como algo inédito na literatura, ao encontrar 

possíveis relações de causa e efeito entre  a adoção de tecnologias da transformação digital, tais 

como: big data, automação e robótica, computação em nuvem, inteligência artificial e machine 

learning, que quando aliados aos subprocessos da área de Sucesso do Cliente presentes no quadro 

2 — gestão do relacionamento com o cliente, antecipação de suas necessidades, integração de 

funções e parceiros, transição para uma estratégia centrada no cliente, gestão proativa para 

redução de churn, acompanhamento da jornada do cliente, gestão de stakeholders e de 

aprendizagem — resultaram na formulação de um framework estruturado em três constructos 

principais: geração de valor, integração e colaboração, e retenção e engajamento.  

A interseção entre esses elementos, ao gerar três pilares importantes para a prática de CS, 

destaca o papel estratégico das tecnologias digitais na potencialização das práticas de gestão, 

reforçando a importância da sinergia entre inovação tecnológica e relacionamento com o  cliente 

para a construção de relações sustentáveis e vantajosas para as organizações. Vale destacar 

também que o presente trabalho apresenta de forma estruturada os processos de Sucesso do 

Cliente, o que também ainda não havia sido encontrado na literatura. As ligações de causa e 

efeito encontradas no estudo, podem servir de hipóteses a serem testadas por meio de pesquisas 

quantitativas a fim de serem validadas quantitativamente.  

Sob a perspectiva prática, os resultados oferecem contribuições diretas para gestores e 

profissionais responsáveis pela implementação de áreas de CS. O modelo de produto tecnológico 

desenvolvido propõe uma ferramenta aplicável para monitoramento e gestão de churn, 

permitindo a identificação de causas de cancelamento, a antecipação de riscos e a adoção de 

medidas proativas de retenção de clientes. O estudo também oferece diretrizes sobre como 

integrar tecnologias digitais às práticas de CS, promovendo maior eficiência e eficácia na gestão 

da experiência do cliente, elemento essencial para a competitividade em mercados B2B.  

 

5.2 - LIMITAÇÕES E PESQUISAS FUTURAS 
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Partindo do ponto de vista das limitações da pesquisa, destaca-se que a base metodológica 

utilizada – revisão sistemática e análise bibliométrica, com foco exclusivo na base de dados Web 

of Science – restringe a amplitude das análises, podendo não refletir a totalidade das publicações 

relevantes sobre Sucesso do Cliente em outras bases ou contextos regionais.  

Outra limitação da pesquisa que pode ser apontada, é a metodologia dos artigos 

analisados. Foi possível observar uma predominância de métodos qualitativos  nas pesquisas da 

bibliometria onde, dos 15 trabalhos analisados 13 se encaixavam em entrevistas ou estudos de 

caso, e apenas 2 trabalhos constavam na categoria de estudos quantitativos. Esses achados 

metodológicos evidenciam uma limitação importante: a predominância de métodos qualitativos, 

especialmente estudos de caso e entrevistas, ainda que ricos em profundidade, restringe os 

resultados e limita a visão quantitativa sobre os impactos e a efetividade das práticas de CS. A 

baixa representatividade de surveys e métodos quantitativos reflete uma escassez de dados 

empíricos robustos que possam validar modelos e práticas em contextos diversos. Assim, para 

pesquisas futuras, recomenda-se: realizar revisões bibliométricas que incluam outras bases de 

dados e também que pesquisadores se aprofundem em pesquisas quantitativas para testar as 

hipóteses, que estão indicadas nas pesquisas qualitativas sobre o tema. 
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APÊNDICE 1 - IMPACTOS DAS TECNOLOGIAS APLICADAS NOS SUBPROCESSOS DE CS 
 

CONTAGEM DE SUBPROCESSO DE CS IMPACTOS DAS TECNOLOGIAS APLICADAS NOS SUBPROCESSOS DE CS 
Principal tecnologia 
digital abordada na 
contribuição teórica 

Subprocesso de CS Citação dos Autores Geração de Valor Integração e 
Colaboração 

Retenção e 
Engajamento Total geral 

Big Data e Analytics 

Transição para 
Estratégia Centrada 
no Cliente 

Bischoff (2023) 1   1 

 

Rouziou, Bolander, 
Peesker, Hautamäki, 
Rangarajan, 
Samaraweera, 
Bullemore, Klein, 
Agnihotri e Jensen 
(2024) 

 1  1 

Transição para 
Estratégia Centrada 
no Cliente Total 

 1 1  2 

Gestão do 
Relacionamento 
com o Cliente 

Kleinaltenkamp, 
Prohl-Schwenke e 
Keränen (2022) 

1   1 

 
Prohl-Schwenke e 
Kleinaltenkamp 
(2021) 

1   1 

Gestão do 
Relacionamento com 
o Cliente Total 

 2   2 

Gestão Proativa para 
Redução de 
Rotatividade 
(Churn) 

Hochstein, Chaker, 
Rangarajan, Nagel e 
Hartmann (2021) 

  1 1 

 

Gestão Proativa para 
Redução de 
Rotatividade (Churn) 
Total 

   1 1 
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Antecipação das 
Necessidades dos 
Clientes 

Azar (2012) 1   1 

Antecipação das 
Necessidades dos 
Clientes Total 

 1   1 

Acompanhamento 
da Jornada do 
Cliente 
 

Seddon, 
Constantinidis, 
Tamm e Dod (2016) 

1   1 

Acompanhamento da 
Jornada do Cliente 
 
Total 

 1   1 

Big Data e Analytics 
Total   5 1 1 7 

Computação em 
Nuvem (Cloud 
Computing) 

Integração de 
Funções e Parceiros 

Goad, Chase, Brauer, 
Chefor, Chaker, 
Rabago, Hochstein e 
Hansen (2023) 

 1  1 

Integração de 
Funções e Parceiros 
Total 

  1  1 

Gestão de 
Stakeholders 

Madruga, Hilton, 
Jung, Hochstein e 
Silva (2024) 

 1  1 

Gestão de 
Stakeholders Total   1  1 

Computação em 
Nuvem (Cloud 
Computing) Total 

   2  2 

Machine Learning 
Gestão de 
Aprendizagem 
 

Fortman, Quintana e 
Aguinaga (2023)   1 1 

 

Gestão de 
Aprendizagem 
 
Total 

   1 1 
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Machine Learning 
Total     1 1 

Inteligência 
Artificial (IA) e 
Machine Learning 
(ML) / Big Data e 
Analytics e 
Automação. 

Acompanhamento 
da Jornada do 
Cliente 
 

Hochstein, Voorhees, 
Pratt, Rangarajan, 
Nagel e Mehrotra 
(2023)  1  1 

 

Acompanhamento da 
Jornada do Cliente 
 
Total   1  1 

Inteligência 
Artificial (IA) e 
Machine Learning 
(ML) / Big Data e 
Analytics e 
Automação. Total    1  1 
Computação em 
Nuvem (Cloud 
Computing) / Big 
Data 

Integração de 
Funções e Parceiros 

Graesch, 
Hensel-Börner e 
Henseler (2024)  1  1 

 

Integração de 
Funções e Parceiros 
Total   1  1 

Computação em 
Nuvem (Cloud 
Computing) / Big 
Data Total    1  1 
Big Data e Analytics 
/ Computação em 
Nuvem (Cloud 
Computing) 

Gestão de 
Stakeholders 

Hilton, Hajihashemi, 
Henderson e 
Palmatier (2020) 1   1 

 
Gestão de 
Stakeholders Total  1   1 

Big Data e Analytics 
/ Computação em 
Nuvem (Cloud 
Computing) Total   1   1 

49 
 



 

Big Data e Analytics 
/ Automação e 
Robótica 

Transição para 
Estratégia Centrada 
no Cliente Dotson (2011) 1   1 

 

Transição para 
Estratégia Centrada 
no Cliente Total  1   1 

Big Data e Analytics 
/ Automação e 
Robótica Total   1   1 

Automação e 
Robótica 

Integração de 
Funções e Parceiros 

Boghe, Van 
Vaerenbergh, 
Teixeira e 
Vancoetsem (2024)  1  1 

 

Integração de 
Funções e Parceiros 
Total   1  1 

Automação e 
Robótica Total    1  1 

Total geral   7 6 2 15 
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APÊNDICE 2 – Relato do PTT 
 
Nome do PTT: INSTRUMENTO INTERNO PARA MENSURAÇÃO DE DADOS CHURN 
E ANTECIPAÇÃO DE CANCELAMENTO 
 
Autora: EMILY GOMES DE ÁVILA​   
 
Inovação  
 
O churn, ou taxa de cancelamento, é um dos principais desafios para implementação e gestão de 
uma área de Sucesso do Cliente, e impacta diretamente a retenção e a lucratividade das 
organizações. Conforme Hochstein et al. (2020), a insatisfação e a falta de percepção de valor 
pelos clientes aumentam a rotatividade, prejudicando o relacionamento de longo prazo e a 
sustentabilidade do negócio. Nesse contexto, o produto tecnológico apresentado se destaca por 
estruturar e sistematizar a mensuração do churn, indo além de um simples acompanhamento de 
cancelamentos. A solução permite a identificação detalhada das causas que levam à evasão dos 
clientes, classificando motivos específicos e oferecendo uma análise temporal e setorial, 
mapeando padrões de sazonalidade, e identificando as áreas internas da empresa que mais 
impactam no churn, o que possibilita a adoção de ações corretivas direcionadas. A ferramenta 
também promove uma integração multidisciplinar, abrangendo não apenas a área de Sucesso do 
Cliente, mas também os setores comercial, de suporte, serviços e financeiro, contribuindo para a 
melhoria dos processos de forma integrada. Por fim, embora o foco inicial seja a análise 
descritiva, o produto apresenta potencial para evoluir com a inclusão de análises preditivas e 
algoritmos de machine learning, antecipando comportamentos de churn e permitindo uma 
atuação ainda mais proativa por parte da organização. 
 
O objetivo desse framework é desenvolver um modelo estruturado para melhoria contínua de um 
produto tecnológico focado na gestão e redução de churn, assegurando que ele gere valor para o 
cliente e inteligência para a tomada de decisão. Assim, algumas variáveis foram levadas em 
consideração: 
I - Redução Do Churn E Aumento Da Retenção; 
Ii - Aumento Da Receita Recorrente; 
Iii - Melhoria No Relacionamento Com O Cliente; 
Iv - Antecipação E Mitigação De Problemas Que Geram Cancelamento; 
 
Principal sugestão de melhoria (Inovação prática) 
 
Com o objetivo de aprimorar a eficácia do produto tecnológico desenvolvido para mensuração e 
gestão de churn, algumas melhorias podem ser implementadas a fim de ampliar suas 
funcionalidades e potencializar seus resultados. Uma recomendação relevante consiste na 
ampliação dos indicadores monitorados pela solução. Além da taxa de churn, sugere-se a 
inclusão de métricas e indicadores de engajamento no uso de produtos e serviços. Tais 
indicadores permitem uma visão mais ampla do relacionamento com o cliente e possibilitam a 
identificação de oportunidades de expansão de receita, por meio de estratégias de upsell e 
cross-sell. Complementarmente, recomenda-se a personalização dos dashboards e relatórios 
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gerados pelo sistema em alguma integração de ERP, de modo a permitir que diferentes áreas da 
organização – como Sucesso do Cliente, Marketing, Comercial e Central de Serviços – possam 
acessar informações específicas para suas necessidades de gestão. 
Adicionalmente, sugere-se a integração do produto com múltiplos canais de feedback do cliente, 
incluindo pesquisas de satisfação (CSAT), Net Promoter Score (NPS), interações registradas nos 
sistemas de atendimento ao cliente (SAC) e menções em mídias sociais. O uso dessas 
informações permitirá diagnósticos mais assertivos das causas de insatisfação e contribuirá para a 
redução da rotatividade de clientes. 
 
Complexidade 
 O produto tecnológico apresentado foi desenvolvido durante o processo de implementação de 
uma área de Sucesso do Cliente em uma empresa prestadora de serviços B2B. Esse modelo de 
painel de gestão formulado no formato de Business Intelligence (BI) , teve sua concepção e 
criação voltado à mensuração e gestão do churn, com o objetivo de proporcionar suporte à 
tomada de decisão estratégica e operacional, tanto da área de Sucesso do Cliente, quanto das 
demais lideranças da organização. A criação desse produto partiu da constatação de que a 
organização, apesar de contar com sistemas tradicionais de CRM e gestão financeira, carecia de 
uma solução específica que permitisse acompanhar de forma sistemática e analítica os 
indicadores de rotatividade de clientes, bem como identificar as causas que resultavam em 
cancelamentos contratuais. 
A partir dessa lacuna operacional, foi concebido um sistema que centraliza dados e fornece uma 
visão integrada das principais métricas relacionadas ao churn, possibilitando a análise de padrões 
comportamentais e a antecipação de riscos de cancelamento. O produto desenvolvido viabiliza o 
acompanhamento em tempo real de informações críticas, permitindo a geração de relatórios 
automáticos e dashboards interativos que apresentam de forma clara e objetiva as principais 
causas de saída dos clientes. 
 
Aplicabilidade  
O desenvolvimento deste produto tecnológico fundamentou-se tanto nas práticas de gestão de 
Sucesso do Cliente abordadas na literatura,  além da prática de gestão durante o processo de 
implementação, quanto nos conceitos de transformação digital, destacando-se como um exemplo 
prático da aplicação de tecnologias no aprimoramento dos processos de gestão dos subprocessos 
de uma área de Sucesso do Cliente. A solução criada passou a integrar o conjunto de ferramentas 
estratégicas da área de CS, consolidando-se como um diferencial competitivo para a organização 
analisada. 
A ferramenta foi implementada em Outubro de 2024, ficando em processo de validação até 
Março de 2025, onde foi possível alimentar o instrumento com dados e mensurar, em um prazo 
razoável, os insights e motivos de cancelamento de forma consistente, para que planos de ação 
pudessem ser traçados.   
 
Impacto 
A aplicação do produto resultou na melhoria do monitoramento dos indicadores de cancelamento, 
contribuindo para a definição de estratégias de retenção mais eficientes e alinhadas às 
necessidades dos clientes. Observou-se, ao longo do período de utilização da ferramenta, uma 
maior assertividade nas ações de engajamento e fidelização, além de identificação dos principais 
motivos de cancelamento, sua sazonalidade e principais ações que deveriam ser ajustadas para 
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que a jornada do cliente dentro da organização fosse cada vez mais satisfatória, mitigando o risco 
de churn. 
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