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CONHECIMENTO CIENTIFICO SOBRE CUSTOMER SUCCESS: UMA
REVISAO QUALITATIVA PARA A AREA DE ADMINISTRACAO

Resumo: A alta competitividade do cendrio atual forcou as empresas a investirem em
estratégias para conhecerem, acompanharem e se relacionarem com seus clientes. Nesse
sentido, o conceito de Customer Success (CS) vem sendo explorado pelas empresas dentro de
suas estratégias de marketing e vendas. Contudo, a literatura ndo tem uma defini¢do absoluta
sobre o tema, dando margem para diferentes significados. Este estudo realizou uma revisao
sistematica qualitativa da literatura resultando em 23 publicacdes editoriais oferecidas ao
mercado. Com o objetivo de verificar a abordagem e definicdo do conceito utilizado na
academia, bem como identificar similaridades e diferencas no uso do termo na producdo
cientifica das areas de administragdo e negocios foram analisados todos os estudos levantados.
Os achados deste estudo demonstraram que o conceito evoluiu de uma agao estratégica para se
tornar parte integrante da estrutura organizacional das empresas. Conclui-se que o CS ¢ um
tema ainda pouco explorado na academia apesar de j& ser recorrente no ambiente
organizacional. Este estudo pretende incentivar a evolucao no estudo do tema para avancgar no
sentido de uma defini¢do clara e um conceito estruturado que incentive sua aplicagdo
corporativa e oriente as decisdes de gestores e tomadores de decisao.

Palavras-chave: Customer Success, Revisao Sistematica da Literatura, Revisao Qualitativa.
1. Introducio

Nas duas ultimas décadas, o avanco da computacdo em nuvem, a internet movel e a
evolucdo de aplicativos e redes de relacionamento intensificaram a competicdo entre os
segmentos e tornaram a jornada de compras dos consumidores mais fluida e multicanal. A
facilidade na coleta de informagdes e na divulgagao de opinides sobre a experiéncia de compras
aumentou as expectativas dos clientes, trazendo as organiza¢des a necessidade de conhecer
melhor seu cliente para assim atender as suas expectativas e conquistar sua fidelidade que
acontece quando estes acreditam que a empresa tem bons produtos ou servigos e continuam a
consumi-los (BOGMANN, 2000; LAS CASAS, 2010).

As rapidas mudangas na dindmica do mercado catalisaram o uso de sistemas de
gerenciamento do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés customer relationship
management) pelas empresas como um diferencial competitivo (HILTON et al., 2020;
KOTLER e KELLER, 2017; ZENONE, 2007), evoluindo nos ultimos anos para o mapeamento
da jornada de compras e avaliagdo do ciclo de vida do relacionamento do cliente (HILTON et
al., 2020). Para Pine e Gilmore (1998), o excesso de estimulos de propaganda torna cada dia
mais dificil conquistar a aten¢do do seu consumidor, portanto a entrega de uma experiéncia
significativa e pessoal ¢ um recurso para as empresas buscarem uma diferenciagdo frente a
concorréncia, e definem esse periodo como a “Era da Experiéncia”. Seguindo a tendéncia de
relacionamento e engajamento entre empresas e clientes surge o conceito de Customer Success
(CS) com a experiéncia da empresa SalesForce em 2005.

Apesar de amplamente abordado em livros-texto e na literatura da area de negocios, no
campo académico os estudos do CS para a area de business e management ainda sao incipientes,
carecendo de uma revisdo relevante, sistematica e atualizada no campo do conhecimento. Com
o objetivo de avangar na discussdo deste conceito e assim contribuir paraa constru¢ao do corpo
teorico deste assunto para a area de Customer Experience (CX), o presente artigo propoe
identificar similaridades e diferengas relevantes no uso do termo CS na producao cientifica das



areas de administragdo e negdcios, realizando uma revisao sistematica qualitativa para o tema
e apresentando uma sugestao de aplicacdao do conceito e perspectivas para futuro dos estudos.

Este estudo se destaca por ser a primeira revisdo sistematica qualitativa sobre o tema,
demonstrando a necessidade de um aprofundamento de pesquisas tedrico-empiricas sobre
Customer Success para fundamentar sua abordagem tedrica com a finalidade de fornecer
elementos para a formula¢do de novas propostas e incentivar o interesse em novos estudos
sobre o conceito. Esta analise do estado da arte do assunto podera colaborar na orientagdao de
gestores e tomadores de decisdo, ao fornecer um conceito estruturado e defini¢des claras sobre
o tema.

2. Referencial Tedrico
2.1 Economia da recorréncia

Negocios que dependem do modelo comercial de assinaturas, a exemplo das empresas
de tecnologia e do mundo SaaS (Software as a Service), trabalham com a métrica da vida util
do cliente (no inglés, LTV - Life Time Value), que projeta as receitas recorrentes e busca a
lealdade de seus clientes que tendem a ser menos vulneraveis a concorréncias, sdo advogados
da marca e concordam em pagar um custo maior para consumir da empresa (GELBY et al.,
2020; MEHTA, STEINMAN e MURPHY, 2016; VAIDYANATHAN e RABAGO, 2020).
Para isso buscam garantir que o cliente faca o melhor uso possivel do produto ou servigo e
acompanha-lo para que realize suas tarefas com rapidez e facilidade. O resultado pretendido ¢
a reducdo do churn (indice de cancelamento ou abandono), maximizac¢do do valor do cliente
(através de estratégias de upsell e cross sell) e aumento da satisfagdo (MEHTA et al., 2016).

Na primavera de 2005 a empresa SalesForce havia ampliado seu escopo de atuagdo para
um projeto de vendas de assinaturas no formato de “economia de recorréncia”, onde a empresa
garantia seu fluxo de receita e o cliente usufruia de um servigo por um periodo pré-definido,
por um valor mensal ou anual, sem a necessidade de comprar um bem. Contudo, para o sucesso
desse modelo, a empresa deve entregar a melhor experiéncia possivel para manter o cliente o
maior tempo possivel, tornando-o rentdvel e diminuindo os custos de aquisi¢do de novos
clientes (GELBY et al., 2020; MEHTA et al., 2016; VAIDYANATHAN e RABAGO, 2020).

A SalesForce precisava resolver o problema de um alto indice de churn de seus clientes
(KOTLER e KELLER, 2017; MEHTA et al., 2016; VAIDYANATHAN ¢ RABAGO, 2020).
O projeto de venda de assinaturas da empresa sofreu uma perda de 8% ao més e mostrava que
seus gastos com aquisicdo aumentavam. Nessa perspectiva a empresa comegou a mapear,
reduzir e acompanhar o churn com a estratégia que ficou conhecida como Customer Success
(CS).

Por ser um conceito recente, a academia se divide sobre o tema (HILTON et al., 2020).
Para Porter ¢ Heppelmann (2015) trata-se de uma agdo de gerenciamento da experiéncia do
cliente, garantindo que obtenham o melhor resultado possivel do produto ou servi¢o adquirido,
enquanto Hochstein et al. (2020, p.3) acreditam que se trata do "engajamento relacional
proativo (versus reativo) dos clientes para garantir que o valor potencial do produto seja
realizado pelo cliente”.

Apesar de ndo existir um conceito Unico para o termo, os autores concordam que ele ¢
“projetado para criar lealdade atitudinal” (MEHTA et al., 2016, p.30) e que estd “diretamente
ligado para o sucesso da empresa” (VAIDYANATHAN e RABAGO, 2020, p.36). A literatura
discute dois tipos de lealdade: atitudinal (ou emocional) e comportamental (ou intelectual). Na
lealdade atitudinal o cliente mantém-se leal por habito ou por conveniéncia, a exemplo de um
cliente que compra num determinado local pois nao tem outra op¢ao ou porque esta no seu
caminho e, com isso, ganha minutos do seu tempo. Ja a lealdade comportamental ou intelectual
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¢ determinada por clientes que possuem uma afiliagdo emocional com a marca ou produto que
atendem as suas necessidades funcionais ou emocionais, € escolhem seu uso em detrimento da
concorréncia (MEHTA et al., 2016). Vaidyanathan e Rabago (2020) acreditam que ndo existem
mais clientes fiéis e que a empresa precisa fazer que seu cliente seja bem-sucedido sob o risco
de perdé-lo para um concorrente mais agil.

Para Hochstein ef al. (2020, p.4) o CS ¢ uma tendéncia de rapido crescimento em varios
setores ¢ uma evolu¢ao no desenvolvimento de relacionamentos dinamicos com o cliente.
Concentra-se em envolver seus consumidores de forma proativa e se “dedica ao sucesso do
cliente como um produto”. Enquanto para Hilton ez al. (2020, p.362) o CS vai além de “priorizar
os objetivos financeiros, sociais, operacionais e estratégicos mais distantes dos clientes”, trata
de melhorar suas experiéncias com a empresa e buscar sua lealdade. Para os autores o CSM -
Customer Success Management (Gerenciamento do Sucesso do Cliente) incentiva a
proatividade no relacionamento com o cliente, uma visdo mais ampla de satisfagdo, valor de se
evitar uma reclamagdo do cliente e aumento de faturamento em compras. Segundo Hochstein
(2021), o CS lida com modelos complexos de quaisquer produtos baseados em receitas
recorrentes, construindo um relacionamento cada vez mais eficaz. Nesse sentido, Fawcett ¢
Cooper (1998) acreditam que o CS eficiente acompanha permanentemente os indicadores de
desempenho da empresa.

2.2 Customer Success

Os estudos sobre Marketing de Relacionamento datam da década de 90 (GORDON,
1999; STONE e WOODCOCK, 1998; MCKENNA, 1996). Gordon (1999, pp.31-32) conceitua
Marketing de Relacionamento como o “processo continuo de identifica¢do e criacdo de novos
valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida
toda de parceria”, ou seja, ¢ fidelizar o cliente definindo seus interesses através de andlises de
oportunidades de marketing, desenvolvimento de um mix de produtos e a administracao dos
esforcos de marketing (KOTLER ¢ ARMSTRONG, 2015). Mckenna (1996) acredita que a
unica forma de manter um cliente fiel ¢ desenvolvendo uma relagcdo pessoal onde o cliente
define o pacote de produtos ou beneficios que mais valoriza. KOTLER e ARMSTRONG (2015)
indicam que o Marketing de Relacionamento visa realizar agdes para oferecer valor e satisfagao
ao longo do prazo da vida util do cliente.

Nesse sentido, as agoes de Marketing de Relacionamento, desde a captagao até o pds-
venda, sdo elementos essenciais no processo de envolvimento e fideliza¢ao do cliente, contexto
onde surgem os estudos sobre Customer Success.

O termo Customer Success (CS) possui diversas defini¢des na literatura. Nascido na
area de Tecnologia da Informacdo, o termo mais recentemente migrou para as areas de
administracdo e marketing, conforme a economia da recorréncia (ou economia das assinaturas)
ganhava espag¢o em outros segmentos que ndo apenas o de compra e venda de softwares. As
experiéncias demonstram que o Customer Success € uma evolugdo das praticas tradicionais na
gestdo de clientes, “priorizando proativamente a experiéncia e o envolvimento dos clientes em
dire¢do a0 méximo valor em uso” (HILTON et al., 2020, p.362).

Uma defini¢ao que tem sido muito utilizada ¢ a de Lincoln Murphy que acredita que
“Customer Success ¢ quando seu cliente atinge os objetivos desejados (por ele) através das
interacdes com a sua empresa’”’, ou seja, as interagdes que ele realiza com sua empresa devem
entregar o resultado desejado que seu cliente definiu como sucesso (MURPHY, 2016). Esse
resultado desejado ¢ a soma do resultado exigido (do inglés, Required Outcome, RO) que ¢é o
resultado da tarefa que seu cliente esta tentando realizar; e a Experiéncia Apropriada (do inglés,
Appropriate Experience, AX) que considera que cada segmento de cliente terd uma experiéncia
diferente e apropriada em cada produto que vocé oferece, sendo o principal motivo que o cliente

3



escolhe sua empresa para consumir. Em resumo, uma experiéncia adequada que chega ao
resultado desejado ¢ o segredo do sucesso.

Gelby et al. (2020) assumem que a gestao do relacionamento tem prioridades diferentes,
visando entregar melhor valor aos clientes, antecipar as necessidades futuras, educa-los sobre a
mudanca de solugdes e fornecer um ponto de contato consistente com a empresa. Nesse sentido,
uma boa estratégia de CS requer um compromisso de toda a companhia que se beneficia
reduzindo a rotatividade, visando a retencdo e aumento do valor dos clientes existentes,
melhorias ou inovagdes dos produtos e, assim, melhorando a experiéncia e satisfacdo dos
consumidores (GELBY et al., 2020; MEHTA et al., 2016). Os conceitos reforcam que ¢
essencial um compromisso integrado da empresa na valorizagao do relacionamento dos clientes,
trata-se de uma agado global que vai além de uma estratégia, tornando-se um compromisso.

3. Procedimentos Metodologicos

A revisao sistematica da literatura ¢ um método amplamente utilizado em pesquisas na
area de administracdo e contempla um estudo secundario sobre fontes primarias, compostas
pelos artigos cientificos disponiveis sobre o tema de interesse (GALVAO e PEREIRA, 2014;
HIGGINS e VERDE, 2011). O grande volume de informagdes disponiveis inviabiliza uma
analise objetiva para tomada de decisdes, nesse sentido as revisoes foram desenvolvidas para
fornecer um resumo confidvel e imparcial através de uma metodologia estruturada transparente
e reproduzivel sobre determinada area de estudo (CHANDLER e HOPEWELL, 2013;
HIGGINS e VERDE, 2011). O método ¢ util ndo apenas para acastelar informagdes, mas
também para acompanhar o curso cientifico de um periodo especifico identificando lacunas e
direcionamentos para o aprofundamento de temas pertinentes, podendo ser de cunho
quantitativo ou qualitativo, dependendo do objetivo e pergunta de pesquisa (GOMES e
CAMINHA, 2014). Enquanto na Revisdo Sistematica (RS) quantitativa sdo desenvolvidas
meta-analises para sinteses de evidéncias e elaboracao de protocolos e condutas a partir da
literatura, a RS qualitativa envolve, além de uma rigorosa sintese das pesquisas relacionadas ao
objeto de estudo, a interpretacdo dos dados levantados.

Para cumprir o objetivo proposto de levantar as similaridades e diferencas no uso dos
termos CS na area académica, o estudo foi divido em trés etapas: Inicialmente foi feito um
levantamento da producao cientifica para o termo Customer Success. Na segunda etapa, a base
de dados levantada foi analisada a luz da similaridade das palavras-chave através do software
VosViewer. Por ultimo, foram selecionadas para a revisdo sistematica apenas as publica¢des
voltadas para a area de administragdo e negocios, buscando-se identificar semelhangas e
diferengas no uso do conceito e avaliar o impacto dessas interpretacdes para a evolugdo do tema
no campo gerencial ao longo do tempo.

4. Analise

Inicialmente conduziu-se uma busca na plataforma Scopus, em abril de 2021, com a
palavra-chave “Customer Success”, resultando em 68 documentos. A mesma busca foi
realizada na plataforma Web of Science, resultando em 14 publicagdes. Para esta etapa do estudo
optou-se por selecionar qualquer tipo de documento, em qualquer ano de publicacdo, desde que
publicados na lingua inglesa. Utilizando-se a ferramenta EndNote Web, as duas bases foram
cruzadas, notando-se um total de 14 artigos duplicados. A distribuicdo ao longo do tempo dos
68 artigos que formam o corpus da pesquisa (grafico 01), mostra uma producao cientifica
incipiente para o tema de CS. Apesar do baixo volume de produgdo académica, o tema se prova
relevante pelo papel desempenhado dentro das organizagdes e pela aplicabilidade do conceito
em diversos segmentos de negocios (HOCHSTEIN et al., 2020).



Grafico 01 — Publica¢des ao longo do tempo
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Fonte: Elaborado pelos autores
E possivel notar o acompanhamento da representatividade de publicaces relativas ao
tema de “business” ou “management” (linha vermelha) mudar em comparacao ao volume total
nos ultimos cinco anos, bem como a predominancia de estudos advindos de periddicos
estadunidenses (Grafico 02), o que pode ser explicado pelo destaque das empresas de compra
e venda de software no pais e o desenvolvimento cientifico intrinseco a este campo de trabalho.

Grafico 02 — Publicagdes por paises
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Fonte: Elaborado pelos autores

Na analise de autores mais publicados para o tema destacou-se Azarm, S. com trés
publicagdes recentes e centradas em CS (grafico 3).



Grafico 03 — Principais autores para o tema Customer Success

3 3 K) 3 3 K)
& o & o & <> N4 il & &

& o
; & &
A : o : > & e QP ool ;
W & & & ¥ N & & S
S & 3 & S o <
q S (Ox <

Fonte: Elaborado pelos autores

A base de 68 documentos foi entdo analisada no software VosViewer (Figura 1),
selecionando o método de anélise de co-ocorréncia para todas as palavras-chave (do autor e
indexadas). Para um minimo de trés ocorréncias por palavra-chave, chegou-se a um grupo de
26 palavras-chave. Ao realizar a analise pelo tempo, verifica-se que as publicagdes que tratam
de “project management”, “personnel’ e “printing”, mais voltadas para questdes técnicas e
funcionais das plataformas de TI (cor roxa), referem-se a publicagdes mais antigas, do inicio
dos anos 2000, enquanto o conjunto de artigos mais recentes (cor amarela), formado por
palavras como “optimization”,”profitability” e “end customer”, se descolam desta tematica e
abordam temas intrinsecos aos objetivos estratégicos das organizagdes € a gestdo do negbcio.
Uma forte conexao entre os estudos ¢ a palavra-chave “Customer Satisfaction”, que permeia

tanto os estudos mais antigos (antes de 2004) quanto os mais recentes (a partir de 2008).

Figura 01 — Analise da base de artigos no software VosViewer
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Fonte: Elaborado pelos autores

Para a terceira etapa do estudo, as 68 publicagdes foram refinadas na base de dados
Scopus para capturar apenas estudos no campo de “business, management and accounting”,
chegando-se a 23 publicacdes (quadro 01).



Quadro 01 - Publicagdes Web of Science e Scopus, em ordem alfabética

No Titulo Autores Ano Fonte Titulo daFonte
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. . B. Hochstain; D. .
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5| o C.M.Hendesson; R W. | 2020 -
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16 |Investization of the sponsor's role n project planning Tasch: C. Manoks 2011 Asticle  [Review
Logistics performmance measurement and custoner ) Joumal |Industsmal Madeting
17 WA, S.E Fawcett; M. B. Cooper| 1998 Agile M :
18 One approach to repeat busmess: “Customer success | B. Gelb; D. Rangamjan; B. 2020 Joumal |Rutzers Busmess
managers” W. Hochstein; M. Blasdell Atxle [Revew
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Fonte: Elaborado pelos autores




A analise do resumo dos 23 (vinte e trés) estudos levantados constatou a presenca de 9
(nove) publicagdes que ndo retratavam CS como tema central, ou ndo traziam o termo como
objeto de estudo, além de 4 (quatro) que nao estavam disponiveis. Obteve-se portanto uma base
de dez publicacdes para a revisdo sistematica qualitativa, sendo desses nove artigos e um livro.
A partir da analise das publicacdes foi possivel perceber que cada autor coloca o CS em um
contexto. Com o propdsito de categorizar e assim caracterizar os conceitos apresentados para o
tema, dividimos os artigos em dois grupos: CS como area ou setor da organizacao e CS como
estratégia e/ou pratica. Conforme vemos no quadro 02 encontramos 4 (quatro) publicacdes que
trazem a ideia de CS como area organizacional e 6 (seis) publicagdes que preferem caracterizar
o tema como estratégia ou pratica adotada pela empresa.

Quadro 02 - Categorizacao das publicacdes
No Titulo Tipo Autores TitulodaFonte | Ano | Categorizacio
Innovation strategy for the knowledge econony: a . Pritcae/ou
1 Tha Kan awilaning Book |D.M. Amdon - 2009 asicalign
- |Investization of the sponsar’s role in project Jourmal|T. J. Kloppenbosgz; D. Managenent 01 Pritcae/ou
“ |plaannz Article | Tesch; C. Manoks ResearchReview | © estratiza
PRODUCT-RELATED DECEPTIONINE- Josrnal| . Priticaz/ou
3 | COMMERCE: A THEORETICAL PERSFECTIVE | Acticle |5 “020: T Benbasat Mis Quatedy | 001 |\ tisa
Entarpnse 2.0: Banging socal meda msyde your Josrnal Foman Resource Pritica e /on
4 |orzanzation: An mtervisw with Monika Manek Acticls M. Menek Managenent 2012 estratézia
Senior Cuostomer Success Manager at Yamner Intemational Digast s
_ |Pame time: The strategi useof subconscions  |Jourmal . . Pratica = /ov
- paming to enhance customer satisfaction Articke R.C Foud Business Horzons | 204 estratéza
How does business analytics contsbute to Journal Seddm,F-’B-; . .| Pritcae/ou
6 business value? Article Comtantinids, D; Tamm ) 2017 estratizaa
T: Dod,H -
- |One approach to =p=at business: “Customer Journal B._Gelb; - Rzngarapn; B, Rutgers Business Ara ou setor
7 - . . |W.HBochstein; M. . 2020 S
3UCC233 managers Article . Review organzaconal
Blaisdell
B.Hilton; B. Hajthashem;; Industaal .
s C‘f’:”."‘ Svccmedbznagenmnt- Thamt: ’_{':’,":1 C. M. Hendenon; R W. Madeting | 2020 | A=2 ot
evolution i customer management practice’ Adticle |5\ e - : orzanza
9 An Industry/Academic Pespective on Customer [Journal :ziiochstem\.l)“eh! D Joumal of Service 2020 Aa ou setor
Suceess Managenent Article i Sk Research Y| oganzacional
Kocher
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Fonte: Elaborado pelos autores

Constatou-se que os artigos mais antigos possuem uma abordagem de CS como
estratégia ou pratica empresarial, e os artigos mais recentes o caracterizam como area ou setor.
A partir dessa andlise ¢ possivel afirmar que com o passar dos anos as empresas viram a
necessidade de incluir o tema como parte integrante das empresas, deixando apenas de trata-la
como estratégia e incorporando-a na estrutura organizacional.

Essa constatacio vem ao encontro da popularizacdo do tema e crescimento das
pesquisas nos ultimos anos. Mediante a quantidade de publicacdes apresentadas vemos que no
ano de 2020 tivemos 03 artigos publicados que trazem o tema como parte integrante dos
estudos. Os artigos mais antigos € o livro trazem o CS mas ndo o tratam com tanta aten¢ao, o
assunto ¢ falado e abordado porém nao € o foco principal das pesquisas.



Customer Success como estratégia e/ou pratica

A revisdo sistematica qualitativa constatou que os artigos mais antigos e o livro trazem
o CS como estratégia e/ou pratica empresarial. O avanco da concorréncia e popularizacao dos
mercados, fizeram com que as empresas comegassem a perceber a importancia de entender e
valorizar o cliente. Embora Ford (2014) nao fale diretamente sobre CS, o estudo traz exatamente
essa ideia de satisfacdo, da importancia de o cliente participar ativamente ou ser considerado
um quase funciondrio na producdo de uma experiéncia. Clientes satisfeitos levam a maior
lealdade, retorno de negdcios, boca a boca positivo e aumento das receitas. Ford (2014) afirma
ainda que organizagdes estdo ganhando vantagem competitiva gastando tempo e dinheiro para
garantir que seus clientes co-produzam experiéncias de servigco de maneiras que atendam ou
superem suas expectativas.

O livro “Innovation strategy for the knowledge economy: The Ken awakening”
(AMIDON, 2009) refor¢a a importancia de colocar o cliente em destaque, abordando CS em
comparacao com a satisfacao do cliente. O autor exemplifica alguns modelos que utilizavam a
interagdo com o cliente como estratégia de negocio demonstrando que o conhecimento do
consumidor ¢ fundamental para o desenvolvimento de novos produtos e servigos e assim
atender a demanda potencial do mercado, ele completa afirmando que os ativos a serem
avaliados sdo o conhecimento e o capital intelectual, porém o sucesso das partes interessadas,
incluindo o dos clientes, ¢ a medida de desempenho.

Seddon ef al. (2017) também nao tratam diretamente de CS, porém, quando abordado,
¢ caracterizado como pratica e abordado através da coleta de histdrias de sucesso de clientes e
a partir dos principais sites de BI (business intelligence) procurando por casos de sucesso
relacionados ao uso de andlises para criar valor de negdcio.

Em Menek (2012) e Kloppenborg, Tesch e Manolis (2011), CS nao ¢ o tema pesquisado,
porém demonstra ser parte integrante da estratégia das organizacdes analisadas. Kloppenborg
et al. (2011) utiliza o termo como métrica para avaliar o sucesso de um projeto e Menek (2012)
durante a entrevista produzida no artigo, traz o tema relacionado a sua aplica¢do na empresa
Yammer.

Ja o estudo de Xiao e Benbasat (2011) tem como tema principal o crime da fraude,
citando assim o quanto mas experiéncias influenciam no comportamento do consumidor € na
pratica de CS.

Customer Success como area organizacional

As publicac¢des mais recentes sobre CS comprovam que as empresas evoluiram de um
conceito de pratica e/ou estratégia para um uso ativo, onde o CS tornou-se uma area ou setor
organizacional. Os pontos em comum nos artigos desse grupo além da categorizagdo ¢ o
destaque maior ao tema como foco central de pesquisa, € o papel do CSM (Customer Success
Manager) nas organizagdes.

Os estudos de Gelby et al. (2020) e de Hilton et al. (2020) citam a importancia do
gerenciamento do sucesso do cliente e o papel desse gestor nesse processo. Gelby et al. (2020)
descrevem que o foco do Gerente de CS ¢ maximizar o valor que um cliente recebe dos bens e
servigos fornecidos, portanto a principal atribuicdo ndo ¢ vender e sim aumentar o valor
demonstrado. Ele lida com a interface do cliente como qualquer parte da organizagao — técnica,
juridica, cobrang¢a ou semelhante, atendendo o cliente como um nico ponto de contato. O autor
complementa dizendo que o fio condutor ¢ um CSM (Customer Success Manager) assumindo
a gestdo do relacionamento com os clientes, de uma forca de vendas que tem prioridades
diferentes para entregar melhor valor, antecipar suas necessidades futuras, educar os clientes



sobre a mudanca de solugdes e fornecer um ponto de contato consistente para eles (GELBY et
al., 2020).

Os outros dois artigos que completam os categorizados nesse grupo tem o foco de
Customer Success para negocios B2B (business-to-business). O estudo de Hochstein et al.
(2020) traz como o atendimento proativo aos clientes pode reduzir as taxas de rotatividade,
garantindo que os clientes realizem o valor prometido, recorrente e suficiente. Vale destacar
que o artigo cita também sugestdes de pesquisas académicas para o tema divididas entre
lideranga organizacional, "customer health score", e beneficios do desempenho de CS.

Hochstein et al. (2021) acreditam que o surgimento do CS e a posicdo do CSM no
ambiente tradicional do B2B trouxeram uma nova funcao de trabalho que introduz e absorve
diversas funcdes e responsabilidades ja existentes como vendas, fungdes de atendimento e
suporte ao cliente.

5. Consideracoes Finais

O Customer Success ainda ¢ um tema muito pouco estudado na academia porém muito
utilizado no ambiente organizacional. Nao obstante a dificuldade em localizar artigos focados
no tema CS ser um limitador do estudo, foi possivel identificar a origem e o desenvolvimento
do termo ao longo dos anos, demonstrando diferencas relevantes para o uso do conceito na linha
do tempo.

De acordo com os objetivos propostos para o estudo, através da revisao sistematica
qualitativa, o desenvolvimento da pesquisa chegou em duas categorias para o termo estudado:
CS como area ou setor organizacional e CS como pratica e/ou estratégia. Constatou-se que, com
o passar dos anos, as empresas que tinham como estratégia ou pratica o uso do CS o
incorporaram como area ou setor organizacional mudando de abordagem e o incluindo como
estrutura integrante no relacionamento de seus clientes.

De todos os materiais localizados nas bases da Scopus e Web of Science, apenas dez
publicacdes levantadas pelos autores possuem CS como objeto central de estudos,
demonstrando a incipiéncia do tema para a academia. E comum acontecer esse descolamento
entre o que estd sendo pesquisado e aplicado em conceitos recentes.

Diante dos resultados encontrados, recomenda-se que estudos futuros foquem no
aprofundamento das duas vertentes identificadas: Customer Success como uma pratica e
Customer Success como area organizacional, buscando enriquecer o corpo tedrico sobre o
assunto e avancar na defini¢do do conceito, uma vez que a revisdo também aponta para a
necessidade de mais estudos empirico-tedricos sobre o tema.

6. Referéncias
AMIDON, Debra M. Innovation strategy for the knowledge economy: The Ken

awakening. Routledge; 1? edicao. Doi: 10.4324/9780080508795, 2009.

CHANDLER, J.; HOPEWELL, S. Cochrane methods-twenty years experience in developing
systematic review methods. Systematic reviews, v. 2, n. 1, p. 1-6, 2013. Disponivel em
https://link.springer.com/content/pdf/10.1186/2046-4053-2-76.pdf. Acesso em 25 mai.2021.

BOGMANN, Itzhak M. Marketing de relacionamento: estratégias de fidelizagdo e suas
implicacdes financeiras. Sao Paulo: Nobel, 2000.

FAWCETT, S.E.; COOPER, M.B. Logistics performance measurement and customer
success. Industrial Marketing Management, 27(4), 341-357. 1998.

10



FORD, Robert C. Prime time: The strategic use of subconscious priming to enhance customer
satisfaction. Business Horizons, v. 57, n. 2, p. 269-277, 2014.

GALVAO, T. F.; PEREIRA, M. G. Revisdes sistematicas da literatura: passos para sua
elaboracdo. Epidemiologia e Servicos de Saude, v. 23, p. 183-184, 2014. Disponivel em
https://www.scielosp.org/article/ress/2014.v23n1/183-184/pt/. Acesso em 25 mai.2021.

GELBY B.; RANGARAJAN, D.; HOCHSTEIN, B.; BLAISDELL, M. One Approach to
Repeat Business: “Customer Success Managers”. Rutgers Business Review. Vol. 5, No. 1, p.
13-27. 2020. Disponivel em: https://rbr.business.rutgers.edu/article/one-approach-repeat-
business-customer-success-managers. Acesso em 27 abr. 2021.

GOMES, L. S.; DE OLIVEIRA CAMINHA, Iraquitan. Guia para estudos de revisio
sistematica: uma op¢ao metodologica para as Ciéncias do Movimento Humano. Movimento
(ESEFID/UFRGS), v. 20, n. 1, p. 395-411, 2014.

HIGGINS, Julian PT et al. (Ed.). Cochrane handbook for systematic reviews of
interventions. John Wiley & Sons, 2021. Disponivel em
https://training.cochrane.org/handbook/archive/v6.1 . Acesso em 25 mai.2021.

HILTON, Bryson et al. Customer Success Management: The next evolution in customer
management practice? Industrial Marketing Management, v. 90, p. 360-369, 2020.
Disponivel em
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0019850120302789?via%3Dihub.

Acesso em: 17 abr. 2021.

HOCHSTEIN, Bryan et al. An industry/academic perspective on customer success
management. Journal of Service Research. v. 23 Issue: 1, page(s): 3-7. 2020. Disponivel em
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1094670519896422. Acesso em: 1 abr.2021

HOCHSTEIN, Bryan et al. Proactive Value Co-Creation via Structural Ambidexterity:
Customer Success Management and the Modularization of Frontline Roles. Journal of
Service Research, p. 1094670521997565. 2021. Disponivel em
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1094670521997565. Acesso em 26 abr.2021.

KLOPPENBORG, Timothy J.; TESCH, Debbie; MANOLIS, Chris. Investigation of the
sponsor's role in project planning. Management Research Review, 2011.

KOTLER, P.; KELLER, K. Administraciao De Marketing. 14" Edi¢do. Editora Atlas, 2013.
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracao de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 2010.

MEHTA, N.; STEINMAN, D.; MURPHY, L. Customer success: How innovative companies
are reducing churn and growing recurring revenue. John Wiley & Sons, 2016.

MENEK, M. BY GARETH BELL, Interview. Enterprise 2.0: bringing social media inside
your organization: An interview with Monika Wenek, Senior Customer Success Manager at
Yammer. Human Resource Management International Digest, v. 20, n. 6, p. 47-49, 2012.

MURPHY, Lincoln. Desired Outcome is a Transformative Concept. Customer-centric
growth by lincoln murphy. 2016. Disponivel em https://sixteenventures.com/desired-outcome.
Acesso em: 24 abr. 2021.

PINE, B. J.; JAMES, H. G. The Experience Economy: Work Is Theater and Every Business
a Stage. Cambridge, MA: Harvard Business School Press. 1998.

PORTER, M.E.; HEPPELMANN, J.E. How smart, connected products are transforming
companies. Harvard Business Review, 93(10), 96-114. 2015.

11



SEDDON, Peter B. et al. How does business analytics contribute to business value?.
Information Systems Journal, v. 27, n. 3, p. 237-269, 2017.

VAIDYANATHAN, Ashvin; RABAGO, Ruben. The Customer Success Professional's
Handbook. Wiley, 2020.

XIAO, Bo; BENBASAT, Izak. Product-related deception in e-commerce: A theoretical
perspective. Mis Quarterly, p. 169-195, 2011.

ZENONE, Luiz Claudio. CRM Customer Relationship Management: gestdo do
relacionamento com o cliente e a competitividade empresarial. Sdo Paulo. Novavet Editora,
2007.

12



