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RESUMO

O presente trabalho investiga como Customer Experience (CX) e Customer Success (CS)
influenciam a reten¢do de clientes e a performance organizacional em um contexto varejista
altamente competitivo. Diante da saturagdo do mercado e da perda de efetividade de diferenciais
transacionais, como prego, frete e beneficios, a Empresa A buscou compreender os fatores que
sustentam a lealdade e o comportamento de recompra de seus consumidores. Para isso, adotou-
se uma abordagem metodoldgica mista, composta por uma pesquisa quantitativa estruturada,
previamente conduzida pela empresa com 300 respondentes B2B e B2C, e uma etapa
qualitativa composta por dez entrevistas semiestruturadas conduzidas pelo pesquisador. Os
resultados quantitativos apontam predominancia de compras funcionais, forte influéncia da
conveniéncia logistica e alta fragmentacdo de mercado, especialmente entre nao clientes. J& a
etapa qualitativa evidencia que confianga, proximidade, agilidade no suporte e experiéncia
fluida sdo os principais vetores de fidelizacdo. A analise integrada demonstra que a retengado
depende da interacdo entre eficiéncia operacional (CX), suporte pds-venda confidvel (CS) e
relacionamento continuo, confirmando que CX e CS atuam como dimensdes complementares
de criagdo de valor. O estudo identifica ainda a assisténcia técnica pds-venda como principal
oportunidade estratégica para ampliar recompra, reduzir churn e estimular a migragao para
produtos de maior valor agregado. Conclui-se que a vantagem competitiva sustentavel no varejo
deriva menos de beneficios transacionais € mais da capacidade de entregar valor consistente ao
longo de toda a jornada, alinhando experiéncia, confianca e sucesso do cliente.

Palavras-chave: customer experience; customer success; retencao de clientes; fidelizagao;
varejo omnichannel.
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ABSTRACT

This study investigates how Customer Experience (CX) and Customer Success (CS) influence
customer retention and organizational performance within a highly competitive retail
environment. Faced with market saturation and the declining effectiveness of transactional
differentiators, such as price, delivery options and discounts, Company A sought to understand
the determinants of customer loyalty and repurchase behavior. A mixed-methods approach was
adopted, combining a structured quantitative survey previously conducted by the company with
300 B2B and B2C respondents, and a qualitative stage composed of ten semi-structured
interviews conducted by the researcher. Quantitative results reveal the predominance of
functional purchases, strong influence of logistical convenience and high market fragmentation,
particularly among non-customers. Qualitative findings highlight trust, proximity, responsive
support and a seamless experience as the main drivers of loyalty. The integrated analysis shows
that retention depends on the interaction between operational efficiency (CX), reliable post-
purchase support (CS) and continuous relationship building, confirming that CX and CS operate
as complementary dimensions of value creation. The study also identifies post-sales technical
assistance as a strategic opportunity to increase repurchase intention, reduce churn and
encourage customers to migrate toward higher-value products. Overall, sustainable competitive
advantage in retail derives less from transactional benefits and more from the ability to deliver
consistent value throughout the customer journey, aligning experience, trust and customer
success.

Keywords: customer experience; customer success; customer retention; loyalty; omnichannel
retail.

1 Introducgao

O avanco dos mercados digitais e a crescente personalizacdo dos servigos tém
reposicionado a gestdo da experiéncia do cliente como um dos principais vetores de
competitividade nas organizagdes contemporaneas. Nesse cenario, os conceitos de customer
experience (CX) e customer success (CS) emergem como pilares estratégicos que vao além
da satisfagdo pontual, atuando na fidelizacdo, na retencdo e na geracao de valor sustentavel ao
longo da jornada do consumidor (Klaus; Maklan, 2013; Lemon; Verhoef, 2016). Em
ambientes de varejo marcados pela intensificagdo da concorréncia e pela comoditizagdo de
produtos, compreender como a experiéncia € o sucesso do cliente se articulam torna-se
fundamental para sustentar resultados de longo prazo.

A experiéncia do cliente, entendida como a percepcao integrada das interagdes entre

consumidor e marca em diferentes pontos de contato, contribui tanto para o engajamento



emocional quanto para a diferenciagdo em contextos digitais altamente disputados (Durst et
al., 2020; Wetzels et al., 2023). Ja o customer success, ao concentrar-se no alcance dos
resultados esperados pelo cliente, especialmente no pds-venda e no uso eficaz do produto ou
servico, configura uma abordagem proativa voltada a redu¢do do abandono (churn), ao
fortalecimento da confianga e ao estimulo a recompra recorrente (Butt et al., 2023; Ologunebi,
2023). Assim, CX e CS n3o atuam de forma isolada, mas compdem um sistema
interdependente de criacdo de valor, no qual a experiéncia vivida e o suporte recebido
influenciam diretamente a lealdade e o desempenho organizacional.

Considerando esse contexto, a Empresa A estd inserida em um varejo altamente
pulverizado, no qual prego, frete, descontos e condi¢des comerciais deixaram de ser
diferenciais e passaram a representar pré-requisitos minimos de competitividade. Embora a
organizacdo apresente bom reconhecimento entre clientes ativos, persistem desafios
relacionados a retengdo, a ampliagdo do relacionamento e ao fortalecimento do pds-venda,
sobretudo em segmentos sensiveis a preco e em categorias de maior valor agregado. Nesse
cenario, ganha relevancia compreender como a qualidade da experiéncia, a conveniéncia da
jornada, o suporte prestado apds a compra e a forma como reclamagdes e insatisfagdes sao
tratadas influenciam a decisdo de permanecer ou ndo com a marca.

Diante desse quadro, o objetivo deste estudo € analisar como customer experience
(CX) e customer success (CS) influenciam a retencdo de clientes e a performance
organizacional no contexto de um varejo omnichannel brasileiro, com énfase nas percepgdes
de pds-venda, insatisfacdo e fidelizacdo. Para isso, a pesquisa adota uma abordagem mista,
combinando uma base quantitativa estruturada — previamente coletada pela Empresa A junto
a clientes e ndo clientes dos segmentos B2B e B2C — e uma etapa qualitativa composta por
entrevistas semiestruturadas com consumidores e profissionais do setor. Essa combinacao
permite relacionar indicadores mensuraveis, como motivos de compra, critérios de escolha e
pontos de insatisfacao, a elementos subjetivos associados a confianga, ao valor percebido e ao
relacionamento de longo prazo.

Dessa forma, o artigo organiza-se em quatro etapas principais. Inicialmente, apresenta-
se o referencial tedrico, que discute os conceitos de CX, CS, fidelizagdo, valor percebido e
vantagem competitiva em ambientes digitais e omnichannel. Em seguida, descreve-se a
metodologia, destacando o uso de estudo de caso, analise de arquivos internos e entrevistas
qualitativas. Na sequéncia, sdo apresentados e analisados os resultados quantitativos e
qualitativos, com atencdo especial as evidéncias relacionadas ao pds-venda, as queixas

recorrentes e aos fatores que estimulam ou inibem a recompra. Por fim, a discussao integrada



e a conclusido sintetizam como CX e CS se articulam na realidade da Empresa A, apontando
implicagdes praticas para o aprimoramento do pos-venda e limitagdes que podem orientar

pesquisas futuras.

2 Referencial Teorico

O referencial tedrico foi desenvolvido com o objetivo de oferecer embasamento
conceitual a andlise e interpretacdo dos dados sobre experiéncia e sucesso do cliente em
contextos digitais e de servigos personalizados. Busca-se, em especial, compreender como
praticas de customer experience (CX) e customer success (CS) se relacionam com reteng¢ao,
fidelizagdo e desempenho organizacional em cenérios de alta competitividade.

Diante da crescente complexidade dos mercados ¢ do aumento da exigéncia por
conveniéncia, personalizacdo e suporte pos-venda, torna-se fundamental entender de que
forma a jornada do cliente, o tratamento de insatisfacdes e a qualidade do relacionamento
continuo influenciam a decisdao de permanecer com uma marca.

Desse modo, o referencial tedrico explora os principais conceitos relacionados a
experiéncia do cliente, a entrega continua de valor, a retengdo e lealdade, bem como a

vantagem competitiva associada a gestdo integrada de CX e CS, com énfase nas evidéncias

empiricas e modelos que dialogam com o contexto da Empresa A.

2.1 Experiéncia do Cliente (Customer Experience - CX)

A experiéncia do cliente (customer experience — CX) consolidou-se como um dos pilares
centrais da estratégia empresarial contemporanea, especialmente em mercados digitais e de
servigos personalizados, em que a diferenciagdo ultrapassa o produto e alcancga a vivéncia
global do consumidor com a marca. De modo geral, CX refere-se a percepcao integrada que
o cliente forma a partir de todas as interacdes — diretas ou indiretas — com a empresa ao
longo de sua jornada (Klaus; Maklan, 2013).

Essa experiéncia ¢ multidimensional, abrangendo aspectos cognitivos, emocionais,
sensoriais, sociais € comportamentais (Lemon; Verhoef, 2016). Por isso, a CX deve ser
compreendida como um processo subjetivo e cumulativo, que se constroi a partir da coeréncia
entre a promessa da marca, a entrega percebida e o significado simbolico atribuido pelo
consumidor.

A literatura especializada reconhece que a qualidade da experiéncia impacta diretamente



a satisfacdo, a lealdade e o valor percebido (Klaus et al., 2012). Estudos empiricos, como o de
Zare ¢ Mahmoudi (2020), demonstram que tanto as dimensdes emocionais quanto as
experiéncias digitais tangiveis influenciam significativamente a fidelizacdo e a intengao de
recompra. Assim, CX deixa de ser um conceito meramente intangivel e passa a configurar-se
como um ativo estratégico mensuravel, especialmente em ambientes competitivos nos quais
as marcas disputam ndo apenas a aten¢do, mas também a memdria afetiva e o vinculo
emocional do cliente.

Durst et al. (2020) sistematizam que o customer experience management (CXM) ¢ uma
pratica em ascensdo, mas ainda carece de padronizacdo conceitual. Em sua revisdo sistematica
com 107 artigos, os autores evidenciam a necessidade de pesquisas que conectem CX a
desempenho organizacional e sustentabilidade competitiva — lacuna a qual este trabalho
busca contribuir. Sob essa perspectiva, a CX ndo se limita ao ponto de venda ou a interagao
de compra, mas deve ser entendida como um processo ciclico e dindmico, retroalimentado
pelas percepgdes, expectativas e reacdes do cliente ao longo do tempo (Palmer, 2010).

Mais recentemente, Wetzels et al. (2023) avangam nesse debate ao analisar empresas com
programas estruturados de CXM, identificando clusters de praticas com impactos distintos
sobre a lucratividade. Os resultados demonstram que nem todas as abordagens de CX geram
retornos equivalentes, reforcando a importancia do alinhamento entre proposta de valor,
execu¢do e monitoramento estratégico. Empresas que adotam CX de forma estruturada —
com indicadores de desempenho, integragdo interdepartamental e visdo de longo prazo —
obtém desempenho superior em métricas de satisfagdo, reten¢do e crescimento sustentavel.

No contexto do varejo, Pereira, Siciliano e Rocha (2015) oferecem uma contribuigao
conceitual relevante ao distinguir “experiéncia de consumo” e “consumo de experiéncia”.
Enquanto o primeiro termo se refere ao processo vivido durante a compra, o segundo descreve
situagdes em que a experiéncia € o proprio produto, como ocorre em ambientes imersivos ou
com alto valor simbdlico. Essa diferenciacao ¢ fundamental para compreender como empresas
constroem narrativas € ambiéncias que ampliam o valor subjetivo e fortalecem o vinculo
emocional com o consumidor — especialmente em cenarios omnichannel, nos quais a

consisténcia entre canais fisicos e digitais torna-se decisiva para a fidelizagao.

2.2 Sucesso do Cliente (Customer Success - CS)

O conceito de customer success (CS) surge como uma evolucao da logica tradicional de

atendimento ao cliente, com énfase na fase de pds-venda e na entrega recorrente de valor ao



consumidor. Enquanto a customer experience (CX) abrange a jornada como um todo e as
percepcdes formadas em cada ponto de contato, o CS concentra-se em garantir que o cliente
alcance, de forma continua, os resultados esperados com o produto ou servigo adquirido,
reduzindo o risco de cancelamento (churn) e ampliando a probabilidade de recompra (Wetzels

et al., 2023; Zhang; Ghosh; Ali, 2024).

A principal diferenca em relagdo ao atendimento convencional reside no grau de
proatividade e no uso de informagdo. No atendimento reativo, a empresa responde a
reclamagoes, dividas ou problemas somente apds a manifestagdo do cliente. J4 no CS, a
organizacdo monitora indicadores de uso, engajamento e satisfacdo para antecipar
necessidades, identificar sinais de risco e atuar preventivamente, antes que a experiéncia
negativa se consolide (Klaus, 2021; Wetzels et al., 2023). Nessa perspectiva, o sucesso do
cliente passa a ser condi¢cao necessaria para o sucesso organizacional, sobretudo em contextos
de recompra recorrente, relacionamentos de longo prazo e produtos de maior complexidade

técnica (Butt et al., 2023; Ologunebi, 2023).

Estudos recentes ressaltam que o CS ndo deve ser implementado como uma fungao
isolada, mas como um processo sistémico que conecta marketing, vendas, atendimento e areas
técnicas. Butt et al. (2023), ao analisarem praticas de CS em mercados business-to-business e
omnichannel, propdem o modelo COMPLY, composto por seis dimensdes e vinte atributos
que estruturam a integragdo entre as areas responsaveis pelo relacionamento com o cliente. As

dimensoes sdo:

e C — Customer orientation (orientagdo ao cliente): empatia, personalizacao, foco

em necessidades e escuta ativa.

e O — Organizational alignment (alinhamento organizacional): integragdo
interdepartamental, padroniza¢do de processos, governanga e cultura centrada no

cliente.

e M — Measurement and monitoring (medicdo e monitoramento): métricas de
engajamento, indicadores de sucesso, acompanhamento da “satide” do cliente e

analise preditiva.

e P — Proactive support (suporte proativo): prevengdo de churn, intervengoes

antecipadas, onboarding estruturado e educacao continua.

e L — Long-term value focus (foco em valor de longo prazo): estratégias de retencao,

ampliagdo de uso, construg¢do de confianga e gestdo do lifetime value.



e Y — Yield optimization (otimizagdo de resultado): expansdo de receita, cross-sell,

upsell e alinhamento entre valor entregue e valor capturado.

O modelo evidencia que a gestdo do sucesso do cliente combina dados, processos e
relacionamento. Sem coordenacdo entre essas dimensdes, a empresa reduz a capacidade de
prever insatisfagdes, responder a reclamacgdes criticas e construir vinculos duradouros, o que

tende a enfraquecer indicadores de retengdo e lealdade (Butt et al., 2023).

No campo empirico, diferentes estudos ilustram como o CS se materializa em préaticas
concretas de pos-venda. Ologunebi (2023), ao analisar o comércio eletronico da varejista de
moda Primark, mostra que campanhas personalizadas, recomendag¢des baseadas em
comportamento de compra ¢ acompanhamento continuo do cliente resultam em aumento das
taxas de recompra e em menor sensibilidade a ofertas concorrentes. De modo semelhante,
Wang (2023) destaca que organizagdes orientadas por dados, com processos estruturados de
acompanhamento pos-venda, alcancam maior previsibilidade de receita e melhor desempenho

em reten¢do, especialmente em contextos omnichannel.

Além da dimensao operacional, o sucesso do cliente envolve também aspectos emocionais
e simbolicos. Asvanyi e Tordesik (2023), com base na social resource theory, argumentam
que respeito, atencdo personalizada e reconhecimento social atuam como ‘“recursos
imateriais” que fortalecem a lealdade, mesmo quando ndo hé incentivos financeiros diretos.
Essa perspectiva aproxima o CS da constru¢do de confianga e do relacionamento de longo
prazo, em linha com a literatura que destaca a combinacao entre eficacia funcional (entrega
do resultado prometido) e eficacia relacional (sensa¢do de cuidado e valorizagdo) como base

da reten¢do sustentavel (Butt et al., 2023; Zhang; Ghosh; Ali, 2024).

Nesse sentido, o customer success pode ser compreendido como uma fungdo
multidisciplinar que conecta experiéncia, comunica¢do e suporte técnico. Em operagdes
varejistas como a da Empresa A, isso se traduz em praticas de pos-venda estruturadas —
diagnostico 4gil de problemas, canais claros para registro de reclamagdes, acompanhamento
de solicitagdes, assisténcia técnica confiavel e retorno efetivo ao cliente. Quando essas
praticas sdo tratadas como parte de um sistema integrado de CX e CS, o pds-venda deixa de
ser apenas um centro de custos € passa a atuar como alavanca de fidelizag¢do, recompras e

migracao para produtos de maior valor agregado.

2.3 Fidelizacao, Retencao e Valor Percebido



A fidelizacdo de clientes representa um dos principais objetivos de estratégias centradas
no consumidor, pois estd diretamente associada a estabilidade de receita, a reducdo de custos
de aquisi¢do e a constru¢do de vantagem competitiva de longo prazo. Em contextos de alta
competitividade, reter clientes torna-se tdo ou mais relevante do que conquistar novos,
especialmente quando a diferenciacdo por preco e beneficios transacionais se torna limitada

(Mary et al., 2023; Zhang; Ghosh; Ali, 2024).

A literatura indica que a lealdade ndo decorre apenas de uma compra bem-sucedida, mas
de um processo relacional cumulativo, no qual experiéncia e poés-venda se articulam ao longo
do tempo. Mary et al. (2023) mostram que, quanto menor a distancia entre o servigo esperado
e o servico efetivamente percebido, maior ¢ a satisfagdo e a propensdo a recompra € a
recomendacdo. Isso reforca a importancia de garantir consisténcia entre promessa e entrega,
principio central das praticas de customer experience (CX), que buscam reduzir atritos ao

longo da jornada e tornar a interagdo com a marca previsivel e confiavel.

Entretanto, a fidelizagdo transcende aspectos puramente funcionais e incorpora dimensodes
simbolicas e relacionais. A teoria dos recursos sociais, aplicada ao varejo por Asvanyi e
Tordcesik (2023), destaca que elementos imateriais — como reconhecimento, atenc¢ao
personalizada, respeito e tempo dedicado ao cliente — contribuem para construir relagdes de
confianga e reciprocidade, ampliando o vinculo emocional e elevando o valor percebido da
marca. Nessa perspectiva, experiéncias positivas reiteradas criam uma “memdoria” relacional

que sustenta a lealdade mesmo em cendrios de forte pressao por prego.

O valor percebido surge, assim, como elo entre experiéncia e retencao. Ele corresponde a
avaliacdo subjetiva que o consumidor faz do equilibrio entre beneficios recebidos e custos
suportados, incluindo esforco, risco percebido e tempo despendido (Lemon; Verhoef, 2016).
No varejo omnichannel, Wang (2023) evidencia que a integra¢ao de canais, a conveniéncia
logistica e a agilidade no atendimento sdo determinantes para fortalecer esse valor percebido,

ao reduzir incertezas e facilitar a decisdo de compra e recompra.

A retengdo também estd intrinsecamente relacionada ao customer success (CS), uma vez
que o cliente tende a manter o relacionamento com marcas que o ajudam, de forma continua,
a alcangar seus proprios resultados. Nesse sentido, o poés-venda assume papel central: ndo se
trata apenas de resolver problemas pontuais, mas de assegurar que o produto ou servigo siga
entregando valor ao longo do tempo, por meio de suporte técnico, comunicacao clara e

acompanhamento proativo. Butt et al. (2023) e Klaus (2021) destacam que o monitoramento



sistematico da base de clientes e a atuacdo preventiva sobre sinais de insatisfacdo reduzem o
churn e convertem satisfacdo em lealdade continua, com impactos diretos na performance

organizacional.

Zhang, Ghosh e Ali (2024) demonstram empiricamente que empresas com estratégias
estruturadas de retengdo — combinando experiéncia consistente, suporte confiavel e
relacionamento de longo prazo — apresentam maiores taxas de recompra e margens
superiores em comparagdo aquelas focadas apenas em aquisi¢do. Em linha com Wetzels et al.
(2023), esses autores reforcam que a reteng¢do nao € resultado de um unico ponto de contato,

mas de uma entrega de valor continua, sustentada por CX e CS ao longo de toda a jornada.

Dessa forma, a fidelizacdo deve ser compreendida como um processo relacional e
cumulativo no qual customer experience, customer success ¢ valor percebido formam um ciclo
interdependente de retengdo e rentabilidade. Em mercados varejistas altamente competitivos,
especialmente em ambientes digitais e omnichannel, essa combinacao torna-se essencial para
converter experiéncias consistentes em confianca, confianga em recompra e recompra em

desempenho organizacional sustentavel.

2.4 Experiéncia como Vantagem Competitiva Sustentavel

A gestao da experiéncia do cliente (customer experience management — CXM) deixou de
ser uma pratica acessoria e passou a ser reconhecida como um dos principais mecanismos de
criacdo de valor estratégico e diferenciagdo competitiva nas organizacdes. A vantagem
sustentavel, antes centrada na qualidade intrinseca do produto, passa a depender de como o
cliente percebe, vivencia e interage com a marca ao longo de toda a jornada de consumo

(Lemon; Verhoef, 2016; Durst et al., 2020).

Durst et al. (2020) argumentam que a experiéncia do cliente deve ser compreendida como
um processo continuo de aprendizado organizacional, no qual as percepc¢des e expectativas
dos consumidores sdo incorporadas a estratégia de negocio. Essa visdo € corroborada por
Wetzels et al. (2023), cujos resultados indicam que empresas que estruturam suas praticas de
CX com base em dados, integragdo interdepartamental e alinhamento estratégico alcancam
desempenho superior em lucratividade, satisfacdo e retengdo. O diferencial competitivo,
portanto, ndo estd apenas em oferecer um bom produto, mas em gerir a jornada de forma

sistematica, mensuravel ¢ orientada a criacao de valor.

Essa relagcao também ¢ observada em Zhang, Ghosh e Ali (2024), que mostram que
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organizagdes com cultura genuinamente centrada no cliente — caracterizada por escuta ativa,
personalizacdo, suporte continuo e aten¢do ao pds-venda — apresentam niveis de retencao
significativamente superiores as concorrentes focadas apenas em prego ou produto. A
fidelidade deixa de ser um efeito colateral e passa a ser tratada como um ativo estratégico,
alimentado por experiéncias consistentes ¢ pela sensagdo de que a empresa acompanha o

cliente mesmo apds a compra.

Klaus (2021) enfatiza que a experiéncia precisa ser mensurada e vinculada diretamente
aos resultados organizacionais, de modo que indicadores de CX e CS componham o painel de
desempenho da empresa. Organizagdes que tratam a experiéncia como varidvel de
performance ajustam mais rapidamente seus processos, priorizam investimentos em pontos de

maior impacto para o cliente e se mostram mais resilientes em contextos de alta volatilidade.

No varejo fisico e digital, a tecnologia amplia essa vantagem competitiva baseada em
experiéncia, ao permitir jornadas mais fluidas e canais de relacionamento mais proximos. Butt
et al. (2023) identificam que o uso de recursos digitais, plataformas integradas e interagdes
assistidas por tecnologia eleva a equidade da marca e fortalece o vinculo emocional com o
consumidor. Quando esses recursos sao combinados a praticas consistentes de suporte € pos-
venda, a experiéncia deixa de ser pontual e torna-se um ciclo continuo de acompanhamento e

entrega de valor.

Para que essa vantagem seja sustentavel, ¢ necessario coeréncia organizacional. Como
reforga Klaus (2021), a experiéncia do cliente gera valor duradouro apenas quando esta
incorporada a cultura e ao processo decisorio, € ndo restrita a iniciativas isoladas de marketing
ou atendimento. Nessa perspectiva, CX e CS funcionam como dois eixos complementares: a
experiéncia organiza a jornada e reduz atritos, enquanto o sucesso do cliente garante que o

valor prometido seja de fato entregue ao longo do tempo.

Dessa forma, o customer experience se consolida como uma das poucas fontes de
vantagem competitiva dificeis de imitar, por estar apoiado em relacionamentos de confianca,
lealdade emocional e percepgao continua de valor (Wetzels et al., 2023; Lemon; Verhoef,
2016; Butt et al., 2023). Em mercados saturados, como o varejo analisado neste estudo, reter
clientes a partir de experiéncias consistentes e de um pds-venda eficaz tende a ser mais

rentavel e sustentavel do que competir apenas por prego ou conveniéncia.

2.5 Customer Experience no Varejo Digital e Omnichannel
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O avanco do comércio eletronico e das plataformas digitais transformou ndo apenas os
canais de venda, mas todo o ecossistema de relacionamento entre marcas e consumidores.
Nesse cenario, a experiéncia do cliente (CX) precisa ser planejada de forma integrada,
conectando de maneira coerente os diferentes pontos de contato da jornada — fisicos e digitais
— para garantir fluidez, personaliza¢do, conveniéncia e continuidade no pés-venda (Durst et

al., 2020).

No varejo, a abordagem omnichannel ¢ a resposta estratégica a essa demanda por
experiéncias conectadas. Wang (2023) destaca que a manutengdo da competitividade no
varejo fisico depende da capacidade das empresas de incorporar tecnologias digitais e recursos
de integracdo inteligente, como aplicativos proprios, retirada em loja, integragcdo de estoques,
acompanhamento de pedidos em tempo real e atendimento assistido por ferramentas digitais.
Essas solugdes otimizam a jornada, reduzem o esfor¢o do cliente e criam condi¢des para um

acompanhamento mais préximo apds a compra.

Ologunebi (2023) evidencia que a consisténcia da proposta de valor entre canais amplia a
percepcao de controle e confianga do cliente, reduzindo atritos em processos de compra, troca
e suporte. Esse resultado ¢ reforcado por Butt et al. (2023), que mostram que experiéncias
unificadas, mediadas por tecnologia, t€ém impacto direto na lealdade e na disposi¢do de

recompra, justamente porque conectam o momento da aquisi¢dao ao suporte posterior.

A integracdo entre canais também melhora o desempenho de estratégias de customer
success. Ao consolidar dados de multiplos pontos de contato, a empresa passa a conhecer
melhor o historico do cliente, seus padrdes de uso e suas principais dificuldades, o que permite
acOes de suporte mais rapidas e personalizadas. Klaus (2021) destaca que esse tipo de
monitoramento € central para antecipar problemas, reduzir frustragdes no pos-venda e evitar

que episodios de insatisfagcdo se convertam em churn.

Nesse sentido, o varejo digital ndo deve ser entendido apenas como um canal adicional de
venda, mas como parte de um sistema mais amplo de relacionamento centrado na experiéncia
e no sucesso do cliente. Empresas que compreendem essa logica e implementam praticas
omnichannel consistentes constroem vantagens competitivas mais duraveis, sustentadas por
relacionamentos significativos, confianca e percep¢do continua de valor (Wang, 2023;
Lemon; Verhoef, 2016; Butt et al., 2023). Essa perspectiva dialoga diretamente com o
contexto da Empresa A, inserida em um mercado varejista omnichannel em que a integracao

entre experiéncia, conveniéncia e pos-venda tende a definir a retencao.
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2.6 Retorno Financeiro e Lucratividade com Praticas de CX e CS

A adogdo de estratégias de customer experience (CX) e customer success (CS) tem
demonstrado impactos diretos e mensuraveis na performance financeira das organizacdes,
deixando de ser vista apenas como a¢do de relacionamento e passando a ocupar papel
estratégico na geragdo de receita, rentabilidade e crescimento sustentavel. Empresas que
investem de forma estruturada na experiéncia e no sucesso do cliente tendem a registrar
maiores taxas de retencdo, satisfacao e recomendagdo, o que se traduz em melhor desempenho
financeiro de longo prazo (Wetzels et al., 2023; Klaus, 2021).

Wetzels et al. (2023), em estudo com mais de 270 empresas, mostram que diferentes
niveis de maturidade em CXM produzem retornos econdmicos distintos. Organizagdes que
monitoram indicadores de experiéncia, integram areas internas e alinham estratégia, cultura e
execugao alcangam resultados superiores em rentabilidade e crescimento. Ja aquelas com
praticas fragmentadas ou informais apresentam retornos mais volateis e maior risco de perda
de clientes, reforcando a importancia da governanga na consolidacdo do CX como ativo
estratégico.

Sob a otica do customer success, Ologunebi (2023) demonstra que agdes baseadas em
dados preditivos, campanhas personalizadas e suporte proativo reduzem significativamente o
churn, aumentam a recompra e fortalecem a fidelidade. A melhoria no pds-venda impacta
diretamente a previsibilidade de receita, pois clientes que se sentem apoiados tendem a manter
relacionamentos mais longos e a considerar a marca como referéncia em futuras decisoes de
compra.

Klaus (2021) argumenta que tanto CX quanto CS devem ser tratados como variaveis
de performance, com metas claras e acompanhamento sistematico. Nessa perspectiva,
indicadores como taxa de reten¢do, frequéncia de recompra, lifetime value (LTV) e volume
de reclamagdes deixam de ser apenas métricas operacionais € passam a compor o conjunto de
indicadores estratégicos da organizagdo. Ao relacionar diretamente essas métricas aos
resultados financeiros, as empresas conseguem justificar investimentos em melhoria de
jornada, treinamento de equipes e estruturacdo de canais de suporte.

Lemon e Verhoef (2016) e Wang (2023) destacam que a entrega continua de valor ao
longo da jornada, associada a integracdo de canais e a conveniéncia logistica, aumenta o LTV
dos clientes, reduz a dependéncia de esfor¢os constantes de aquisicao e melhora a estabilidade
financeira em mercados de alta concorréncia. Em outras palavras, a retencdo gera um “efeito

multiplicador” sobre a receita, pois clientes fiéis tendem a recomprar, indicar a marca e migrar
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para produtos de maior valor agregado.

Em sintese, os resultados tedricos e empiricos indicam que CX e CS, quando alinhados
a criacao de valor para o cliente e acompanhados por indicadores de retencao e pds-venda,
transcendem o papel de ferramentas de atendimento e se configuram como vetores de
desempenho econdmico. A relagdo entre satisfacdo, retencdo, rentabilidade e crescimento
torna-se circular: experiéncias consistentes e suporte eficaz fortalecem a fidelidade, a
fidelidade sustenta resultados financeiros, e esses resultados viabilizam novos investimentos
em praticas de CX e CS (Wetzels et al., 2023; Klaus, 2021; Lemon; Verhoef, 2016; Wang,
2023).

3. Metodologia

A pesquisa adota uma abordagem mista, combinando métodos quantitativos e
qualitativos para compreender como Customer Experience (CX) e Customer Success (CS) se
relacionam com retengdo, valor percebido e desempenho organizacional no contexto da
Empresa A.

Na dimensao quantitativa, foram analisados dados estruturados previamente coletados
pela organizagdo por meio de um questiondrio digital aplicado a 300 respondentes distribuidos
entre clientes e ndo clientes dos segmentos B2B e B2C. Esses dados permitiram mensurar
indicadores como reconhecimento de marca, critérios de escolha do canal de compra,
beneficios valorizados, gatilhos para experimentar novas marcas e percepgdes sobre o pos-
venda e eventuais motivos de insatisfacao.

Na dimensao qualitativa, foi conduzida uma etapa de entrevistas semiestruturadas com
consumidores e profissionais do varejo, voltada a aprofundar percepgdes subjetivas sobre
experiéncia, relacionamento, confianga, pds-venda e intencdo de recompra. A combinagao
dessas duas fontes de evidéncia possibilitou relacionar padrdes quantitativos a narrativas
individuais, aproximando os resultados da realidade concreta do varejo omnichannel em que
a Empresa A esta inserida.

Metodologicamente, o estudo foi estruturado como um estudo de caso inico, com foco
na Empresa A, utilizando andlise de arquivos para a base quantitativa e entrevistas
semiestruturadas para a etapa qualitativa. De acordo com Creswell (2010, 2011), o uso
integrado de métodos mistos fortalece a robustez interpretativa da pesquisa, especialmente em

fendmenos complexos como comportamento do consumidor e gestdo da experiéncia.
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3.1 Abordagem Mista

A abordagem mista foi adotada com o objetivo de explorar o fenomeno de forma
ampla, articulando evidéncias numéricas e interpretagdes em profundidade.

A dimens3o quantitativa foi utilizada para mensurar percepcdes objetivas sobre a
jornada com a marca, incluindo:

e Motivos de compra e ocasides de uso

e Critérios de escolha do local de compra

o Beneficios comerciais considerados essenciais

e QGatilhos para testar novas marcas

e Percepgdes sobre o pos-venda e fontes de insatisfagao

Esses indicadores foram operacionalizados a luz dos conceitos de CX, CS, fidelizagao
e valor percebido discutidos no referencial tedrico, com base em autores como Lemon e
Verhoef (2016), Durst et al. (2020), Wetzels et al. (2023), Mary et al. (2023) e Asvanyi e
Tordcsik (2023).

A dimensdo qualitativa foi empregada para compreender fatores subjetivos e
relacionais que nao emergem com clareza em perguntas fechadas, como confianca,
proximidade, sensagdo de suporte, percepgao do pos-venda e vinculo emocional com a marca.
As entrevistas semiestruturadas permitiram explorar como os clientes interpretam a
experiéncia global com a empresa, desde o primeiro contato até o momento de assisténcia
técnica ou necessidade de suporte.

Conforme Creswell (2011), a integragcao de dados quantitativos e qualitativos favorece
a triangulacdo e aumenta a capacidade de explicar por que certos padrdes numéricos se

manifestam, o que ¢ fundamental em pesquisas que tratam de experiéncia e sucesso do cliente.

3.2 Estudo de Caso

A pesquisa foi conduzida sob a forma de estudo de caso, abordagem indicada para a

investigacao aprofundada de fendmenos contemporaneos em seu contexto real (Yin, 2006).

A unidade de analise ¢ uma empresa brasileira do setor varejista, denominada Empresa
A, que atua em ambiente omnichannel e compete em um mercado caracterizado por alta
pulverizacgdo de marcas, forte pressao por prego e relevancia crescente de marketplaces. Nesse
cenario, diferenciais transacionais, como frete e beneficios comerciais, tendem a ser

percebidos como pré-requisitos, € nao como fontes de vantagem competitiva.
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A escolha da Empresa A justifica-se por representar de maneira tipica o contexto atual
do varejo omnichannel brasileiro, no qual a reten¢do de clientes e o fortalecimento do pos-
venda assumem papel central. O estudo de caso permite examinar como as praticas de CX e
CS se materializam na operagao, e em que medida elas contribuem para a fidelizagdo e para a

performance organizacional.

De acordo com Stake (1995), o estudo de caso possibilita observar o fendmeno sob
multiplas perspectivas e fontes de evidéncia, algo particularmente relevante em pesquisas que

combinam dados internos da empresa e percepgoes de consumidores.

3.3 Analise de Arquivos

A andlise de arquivos foi adotada como técnica principal para o tratamento dos dados
quantitativos. Diferentemente de uma coleta realizada pela equipe académica, os dados
analisados foram previamente coletados e sistematizados pela propria Empresa A, como parte
de um levantamento interno de mercado.

O conjunto de informagdes disponibilizado inclui respostas a um questionario estruturado
em formato digital, aplicado a 300 respondentes distribuidos em quatro grupos:

e Clientes B2B (n=75)

e Clientes B2C (n=75)

e Nao clientes B2B (n =75)

e Nao clientes B2C (n =75)

O questionario foi disponibilizado em meio eletronico e divulgado pela empresa em seus
canais de relacionamento, o que permitiu captar a percep¢ao de consumidores que interagem
com a marca em diferentes pontos da jornada, inclusive em canais digitais.

Pimentel (2001) define a analise documental ou de arquivos como um método adequado
para sistematizar e interpretar informagdes ja existentes, permitindo identificar padrdes,
frequéncias e tendéncias. Cellard (2008) acrescenta que essa técnica possibilita relacionar as
evidéncias documentais com o contexto no qual foram produzidas, contribuindo para

compreender ndo apenas os dados em si, mas também as praticas que lhes deram origem.

3.4 Instrumentos de Coleta de Dados

3.4.1 Questionario Estruturado (Pesquisa Quantitativa)

O questionario estruturado utilizado pela Empresa A foi desenvolvido para mensurar

aspectos centrais da experiéncia e do sucesso do cliente, assim como elementos associados a
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retengdo e a intengdo de recompra. A construgdo dos blocos e categorias de resposta tomou
como referéncia os conceitos discutidos no referencial tedrico, em especial estudos sobre CX,
CS, fidelizacao e valor percebido (Lemon; Verhoef, 2016; Durst et al., 2020; Wetzels et al.,
2023; Mary et al., 2023; Asvémyi; Tordcesik, 2023).

De forma sintética, o instrumento contemplou os seguintes blocos:

a) Perfil dos Respondentes

Inclui questdes demograficas e comportamentais (como faixa etdria, regido de
residéncia e envolvimento com o segmento da Empresa A), com o objetivo de caracterizar a

amostra e permitir a comparagdo entre segmentos B2B e B2C, clientes e ndo clientes.

b) Experiéncia com a marca e jornadas de compra

Abrange perguntas sobre lembranga de marca, ocasides de compra, critérios de escolha
do local de compra, beneficios mais valorizados e gatilhos para experimentar novas marcas.
Esses itens permitem relacionar a experiéncia vivida com elementos como conveniéncia,
logistica, beneficios comerciais e percepcao de valor na jornada omnichannel.

¢) Pods-venda, insatisfacoes e retencio

Incluiu questdes especificas sobre o pds-venda, a percepgao de suporte € os principais
motivos que poderiam levar o cliente a deixar de comprar da Empresa A ou a migrar para
concorrentes. Esse bloco buscou captar sinais de insatisfagdo e potenciais causas de churn,
com foco em aspectos como prazos de atendimento, assisténcia técnica, resolugao de
problemas e clareza na comunicacao apos a compra.

A amostra total de 300 respondentes foi segmentada em quatro grupos de 75
participantes, permitindo comparar percepcoes entre clientes e nao clientes, bem como entre
consumidores B2B e B2C. Essa segmentacao possibilita analisar, por exemplo, se os fatores
de insatisfacdo ou os critérios de retengdo variam conforme o tipo de relacionamento com a

empresa e o perfil de consumo.

3.4.2 Entrevistas (Pesquisa Qualitativa)

Para complementar a analise quantitativa, foram realizadas dez entrevistas
semiestruturadas com consumidores e profissionais atuantes no setor varejista. O objetivo foi

aprofundar elementos subjetivos da experiéncia, em especial: confianga, proximidade,
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percepcao de suporte técnico, canais de comunicacdo utilizados no pds-venda e critérios que
sustentam a decisdo de recompra.

Os participantes foram selecionados de forma intencional, com base em dois critérios
principais:

e Experiéncia prévia com compras no segmento em que a Empresa A atua, seja como
cliente da propria marca ou de concorrentes;

e Familiaridade com decisdes que envolvem tanto itens de reposi¢ao quanto produtos de
maior valor agregado.

Essa sele¢do buscou garantir diversidade de percepgdes, incluindo entrevistados que
ja utilizam a Empresa A como referéncia em compras recorrentes e outros que conhecem a
marca, mas ndo a consideram como primeira opg¢ao em todos os casos.

As entrevistas foram individuais, com duracdo média entre 20 e¢ 30 minutos,
conduzidas em ambiente virtual ou presencial, conforme disponibilidade dos participantes. O
roteiro foi organizado em cinco eixos principais:

o Percepcdo de valor e diferenciacdo entre marcas

e Expectativas quanto a experiéncia de compra e ao pos-venda

e Aspectos de confianga e relacionamento

e Suporte, canais de comunicagdo e entrega de valor ao longo do tempo

o Elementos simbolicos, emocionais e de fidelizagdo. O roteiro e topicos abordados na

entrevista estd em anexo no Apéndice A.

A abordagem semiestruturada permitiu seguir um conjunto minimo de temas, mas
também deu margem para explorar relatos espontaneos sobre episodios de satisfacdo e

insatisfacdo, em especial relacionados a assisténcia técnica e a resolugao de problemas.

3.5 Consideracdes Eticas

Todos os participantes foram informados sobre os objetivos da pesquisa e tiveram
garantidos o anonimato e a confidencialidade de suas respostas. A pesquisa quantitativa,
utilizada como base documental deste estudo, foi inteiramente conduzida pela Empresa A, que
autorizou seu uso para fins académicos, desde que preservada a identidade da organizagao e
de seus respondentes.

A etapa qualitativa, composta pelas entrevistas semiestruturadas, foi conduzida pelo
pesquisador responsavel, com consentimento livre e esclarecido dos participantes. Em todas

as transcrigdes foram utilizados codigos ou descri¢cdes genéricas, sem identificagdo nominal.
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Ambas as etapas respeitam os principios éticos da pesquisa em ciéncias sociais
aplicadas, especialmente no que se refere a voluntariedade da participagdo, a
confidencialidade das informagdes e a ndo exposicdo da identidade da empresa e dos

entrevistados.
4. Apresentacio e analise dos Resultados

4.1 Caracterizacio da pesquisa

A presente pesquisa foi desenvolvida a partir da combinacao de duas bases empiricas
complementares: uma etapa quantitativa, composta por dados estruturados coletados
previamente pela Empresa A, e uma etapa qualitativa, conduzida pelo pesquisador por meio
de entrevistas semiestruturadas. A integracao dessas abordagens permite compreender como
Customer Experience (CX) e Customer Success (CS) se relacionam com retencdo, valor
percebido e desempenho organizacional no contexto varejista.

A pesquisa quantitativa teve como objetivo mapear percepcdes de clientes e ndo
clientes dos segmentos B2B e B2C, identificando padrdes de compra, critérios de escolha do
canal de compra, beneficios considerados essenciais, gatilhos para testar novas marcas e, de
modo especifico, fontes de insatisfa¢do relacionadas ao pos-venda e a assisténcia técnica. Os
dados foram obtidos por meio de questionario estruturado aplicado a 300 respondentes,
distribuidos em quatro grupos (clientes e nao clientes, B2B e B2C), o que permite comparar
percepcdes entre perfis distintos de relacionamento com a empresa.

A etapa qualitativa, conduzida pelo pesquisador, buscou aprofundar aspectos
subjetivos que ndo emergem com clareza em dados estruturados, tais como confianca,
sensacdo de suporte, percepc¢ao de valor ao longo do tempo, vinculo emocional com a marca,
avaliacdo do pds-venda e motivos que podem levar a interrup¢do do relacionamento (churn).
Foram realizadas dez entrevistas individuais com consumidores e profissionais do setor
varejista, permitindo captar narrativas sobre experiéncias positivas e negativas, especialmente
em situagdes de problema com o produto ou necessidade de assisténcia técnica.

Conforme argumenta Creswell (2010, 2011), o uso de métodos mistos ¢
particularmente adequado em fendmenos complexos, pois a dimensdao quantitativa revela
padrdes gerais, enquanto a qualitativa aprofunda motivagdes e percepgdes que explicam esses
padrdes. Assim, a caracterizagdo conjunta da pesquisa reforca a capacidade deste estudo em
analisar, de forma consistente, como CX e CS se articulam na reten¢ao de clientes ¢ na

construgdo de relacionamentos de longo prazo no varejo omnichannel.
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4.2 Apresentacio dos resultados quantitativos

Os resultados quantitativos analisados a partir dos arquivos da Empresa A indicam um
ambiente de elevada competitividade e fragmentacdo no varejo nacional, marcado pela
multiplicidade de marcas e pela crescente participagdo de marketplaces como canais de
compra. Nesse cenario, diferenciagdo por preco ou beneficios isolados tende a ser insuficiente,
reforcando a relevancia de estratégias baseadas em experiéncia e pds-venda, em linha com

Durst et al. (2020) e Wetzels et al. (2023).

Figura 1: Gréficos de barras relativo ao conhecimento de marca da empresa A frente aos concorrentes (Top of Mind e

Total Espontaneo no Segmento B2B e B2C de clientes e ndo clientes da empresa A)

Reconhecimento de marca
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49%
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H Clientes B2C Nio Clientes B2C  m Clientes B2B MNio Clientes B2B

Fonte: Pesquisa quatitativa realizada pela Empresa A

Em termos de reconhecimento de marca, a Empresa A apresenta posi¢do de destaque
entre clientes ativos. No segmento B2C, atinge aproximadamente 49% de men¢des em Top
of Mind e 74% em lembranga espontanea total; no publico B2B, esses valores sdo da ordem
de 34% e 55%, respectivamente. Entre ndo clientes, porém, a lembranca € significativamente
mais baixa, especialmente no B2C, em que a categoria “outras marcas” concentra cerca de
87% das mengdes. Esse padrdo indica que a empresa ¢ forte entre quem ja se relaciona com a
marca, mas enfrenta desafios para ampliar sua presenga em publicos que ainda ndo consomem
regularmente, o que dialoga com a literatura que relaciona Customer Experience Management

(CXM) a maior lembranca e fidelizacao (Wetzels et al., 2023).

Figura 2: Graficos de barras relativa as principais ocasides de compra no Segmento B2B e B2C de clientes e ndo
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clientes da empresa A
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Fonte: Pesquisa quatitativa realizada pela Empresa A

No que se refere as ocasides de compra, predominam motivagdes de reposicao e
substitui¢do de produtos danificados, mencionadas por boa parte dos respondentes em todos
0s grupos, com percentuais superiores a 60% e destaque para nao clientes B2B. Esse
comportamento revela que grande parte das compras ocorre em fungdo de necessidades
funcionais e ndo, necessariamente, como resultado de campanhas de estimulo ou programas
estruturados de relacionamento. Essa predominancia de compras reativas esta alinhada a
discussdo de Mary et al. (2023) sobre o papel da utilidade e da confiabilidade na fidelidade

em ambientes de varejo especializado.

Figura 3: Graficos de barras relativa aos principais critérios de escolha do local de compra no Segmento B2B ¢ B2C

de clientes e ndo clientes da empresa A
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Fonte: Pesquisa quatitativa realizada pela Empresa A

Os critérios de escolha do local de compra reforcam o peso da conveniéncia logistica.
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Entre os ndo clientes, atributos como proximidade fisica da loja, condi¢des de entrega e
disponibilidade de estoque concentram parte expressiva das respostas, indicando que a decisao
tende a ser orientada por facilidades praticas e redugao de esfor¢o na jornada. Esse padrao vai
ao encontro de Lemon e Verhoef (2016), que destacam que a experiéncia do cliente ¢

fortemente influenciada pela fluidez da jornada e pela integracao entre pontos de contato.

Figura 4: Graficos de barras relativa aos principais beneficios de compra valorizados no Segmento B2B e B2C de

clientes e ndo clientes da empresa A
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Fonte: Pesquisa quatitativa realizada pela Empresa A

Em relagdo aos beneficios valorizados, observa-se um padrdo consistente com o
contexto competitivo do varejo. Clientes B2B atribuem maior importancia a frete gratis,
garantias e condi¢cdes comerciais que reduzam o risco de sua operagao, enquanto clientes B2C
demonstram sensibilidade a descontos a vista e promog¢des pontuais. De forma geral, porém,
esses beneficios aparecem mais como expectativas minimas do que como fatores capazes de,
isoladamente, sustentar a lealdade, reforcando a literatura que diferencia pré-requisitos
competitivos de efetivos direcionadores de retencdo (Lemon; Verhoef, 2016; Wetzels et al.,

2023).

Figura 5: Graficos de barras relativa aos principais gatiilhos para experimentagdo de novas marcas no Segmento B2B e

B2C de clientes e ndo clientes da empresa A
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Fonte: Pesquisa quatitativa realizada pela Empresa A

Os gatilhos para experimentag¢ao de novas marcas confirmam o papel central do preco,
mas também evidenciam a relevancia das recomendacgdes e indicacdes de terceiros, sobretudo
no publico B2B. Isso sugere que a reputacdo e a confianca, construidas ao longo do tempo,
exercem influéncia real sobre a decisdo de comprar ou migrar para outra empresa, em
consonancia com Zhang, Ghosh e Ali (2024), que identificam a prova social € o suporte pos-

venda como determinantes da retengao em mercados competitivos.

Figura 6: Graficos de barras relativa aos principais motivos de insatisfagdo de clientes da empresa A no Segmento

B2B e B2C

Principais motivos de insatisafacdo de clientes da empresa A

46%
39%
l )
. ] ]

Demeora para resolver problemas técnicos no Dificuldade de contato com canais de suporte Diferenga entre prazo prometido e entrega
pos-venda

M Clientes B2C  m Clientes B2B

Fonte: Pesquisa quatitativa realizada pela Empresa A

Figura 7: Graficos de barras relativa aos principais gatilhos para deixar de comprar de uma empressa do segmento da

empresa A para os publicos B2B ¢ B2C
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Principais gatilhos para deixar de comprar de uma empresa do segmento

52%

45%

48%
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41% 40%
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30%
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Experiéncias ruins no pés-venda: Atrasos recorrentes na entrega Dificuldade para trocar produtos com defeito

M Clientes B2C Nio Clientes B2C M Clientes B2B N#o Clientes B2B

Fonte: Pesquisa quatitativa realizada pela Empresa A

Um ponto central para este estudo € o conjunto de resultados relacionados as fontes de
insatisfacdo e aos possiveis motivos para interromper o relacionamento com a Empresa A. De
modo agregado, as principais razdes mencionadas pelos respondentes concentram-se em
aspectos ligados ao pos-venda e a assisténcia técnica, tais como:

e Demora na resolugdo de problemas apos a compra;

o Dificuldade de contato ou resposta tardia em canais de atendimento;

e Necessidade de acionar terceiros (assisténcias externas) para solucionar questdes
técnicas;

o Falta de clareza sobre prazos e responsabilidades em casos de defeito ou troca.

Em contraste, itens como ‘“‘auséncia de promocgodes”, “descontos insuficientes” ou
“beneficios comerciais pouco atrativos” aparecem com menor frequéncia entre as principais
causas de insatisfacdo. Esse padrdo indica que, embora campanhas, precos e condig¢des
comerciais sejam importantes, os fatores que mais ameacam a retengdo estdo vinculados a
etapa de pds-venda, isto €, a0 momento em que o Customer Success deveria consolidar o
sucesso ¢ a confianc¢a do cliente.

De maneira geral, esses resultados sugerem que a Empresa A ja cumpre de forma
consistente os pré-requisitos transacionais do varejo (beneficios comerciais e conveniéncia),
e que as maiores oportunidades de aprimoramento se concentram em praticas estruturadas de
Customer Success, com foco em assisténcia técnica, comunicagdo clara e agilidade na

resolugdo de problemas.

4.3 Apresentacio dos resultados qualitativos

A etapa qualitativa aprofunda e contextualiza os achados da pesquisa quantitativa,
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trazendo a perspectiva dos consumidores sobre a experiéncia com a Empresa A e seus
concorrentes.

Dos dez entrevistados, oito afirmaram conhecer a Empresa A e relataram ja ter
comprado da marca em algum momento, o que confirma o bom reconhecimento observado
entre clientes ativos. No entanto, os relatos evidenciam que a fidelidade ¢ mais estavel em
compras de menor valor (itens consumiveis, ferramentas de uso cotidiano) e mais fragil em
aquisi¢des de maior ticket, como elevadores e equipamentos automotivos.

De modo geral, os participantes descreveram uma rotina em que, para compras rapidas
e de reposi¢do, a escolha pela Empresa A é quase automatica, motivada por fatores como
proximidade, confianga na entrega e familiaridade com o catalogo. Em contrapartida, quando
se trata de produtos de maior valor agregado, a decisdo passa a envolver comparacdo de
precos, busca por informagdes técnicas mais detalhadas e avaliagdo da estrutura de suporte
po6s-venda.

Os depoimentos também reforcam a importancia dos canais fisicos e digitais na
configuracdo da jornada omnichannel. Varios entrevistados relataram que costumam
pesquisar produtos e precos no ambiente online (site, WhatsApp ou outros canais digitais) e,
em seguida, visitar a loja fisica para finalizar a compra, especialmente em itens mais caros.
Essa combinagdo confirma a necessidade de integracdo consistente entre canais, em linha com
as discussoes de Durst et al. (2020), Wang (2023) e Butt et al. (2023).

Em relagdo aos beneficios comerciais, como frete gratis, descontos no Pix e promogdes
pontuais, o discurso qualitativo converge com o resultado quantitativo: esses elementos sdo
valorizados, mas sdo percebidos como condi¢des “esperadas” e ndo como motivos suficientes
para manter a lealdade se a experiéncia de pds-venda for negativa. Na pratica, isso reforca a
ideia de que essas vantagens funcionam como porta de entrada, mas ndo garantem a
permanéncia.

A dimensdo de Customer Success aparece com destaque nos relatos sobre problemas
e reclamagdes. Os entrevistados reconhecem agilidade razodvel em situagdes simples (atrasos
de entrega, troca imediata em loja, davidas pontuais), mas apontam fragilidades relevantes
nos casos que exigem assisténcia técnica, andlise de defeitos ou reparos mais complexos.
Foram citados episddios de:

e Dificuldade em entender se o atendimento deveria ser feito pela loja, pela assisténcia
autorizada ou pelo fabricante;
o Necessidade de repeticdo de contatos em diferentes canais (telefone, WhatsApp,

balcao fisico) para obter uma resposta;
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e Sensag¢do de perda de tempo até a defini¢do de uma solugdo.

Essas experiéncias tendem a impactar diretamente a intengdo de recompra, sobretudo
em produtos de maior valor. Em alguns relatos, os entrevistados afirmaram que continuariam
comprando itens simples na Empresa A, mas considerariam outras marcas para equipamentos
mais caros, justamente pela percep¢do de que o pds-venda ainda ndo oferece a seguranca
desejada.

De forma geral, as entrevistas indicam que a lealdade ¢ sustentada por um conjunto de
fatores que combinam praticidade, confianca, proximidade e atendimento coerente antes e
depois da compra. Quando o suporte funciona bem, o cliente tende a perdoar pequenas falhas
logisticas ou de comunicac¢io; quando o suporte falha, mesmo uma boa condi¢do comercial
ndo ¢ suficiente para manter o relacionamento. Esse resultado converge com Klaus (2021) e
Zhang, Ghosh e Ali (2024), que destacam o pos-venda e o CS como elos decisivos entre

satisfacdo, retengdo e desempenho organizacional.

4.4 Analise dos resultados das pesquisas

A andlise integrada das etapas quantitativa e qualitativa permite compreender como
CX e CS se articulam na formacao da lealdade e da reteng@o no varejo analisado, evidenciando
que os principais desafios da Empresa A nao se encontram na dimensao transacional, mas na
consolida¢do de uma experiéncia completa, que inclua um pds-venda consistente.

Os dados quantitativos mostram que a Empresa A apresenta bom reconhecimento entre
clientes ativos, especialmente no B2C, mas ainda enfrenta dificuldade em se destacar entre
nao clientes, em um mercado em que “outras marcas” concentram grande parte da lembranca
espontanea. Ao mesmo tempo, revelam que critérios como proximidade, conveniéncia
logistica e disponibilidade sdo decisivos na escolha do local de compra, e que beneficios
comerciais (frete, desconto, promogdes) sdo valorizados, mas funcionam como pré-requisitos.

As entrevistas qualitativas ajudam a explicar esse cendrio ao indicar que, na pratica,
os clientes diferenciam dois tipos de decisao:

o compras funcionais e recorrentes, em que conveniéncia e familiaridade com a marca
bastam para sustentar a recompra;

e compras planejadas e de alto valor, em que suporte técnico, clareza de
responsabilidades e seguranca apos a venda tornam-se centrais.

Nesse segundo tipo de decisdo, emergem com maior for¢a os problemas relatados na
pesquisa: dificuldade em acionar a assisténcia, demora na resolugdo de casos e comunicagio

pouco clara em situagdes de defeito ou reparo. Em outras palavras, o proprio conjunto de
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achados indica que o ponto sensivel ndo ¢ a atratividade das campanhas ou dos precos, mas a
capacidade da empresa de entregar um pos-venda compativel com a relevancia do produto
comprado.

Essa leitura reforca a convergéncia com a literatura discutida no referencial teorico.
Em linha com Lemon e Verhoef (2016) e Durst et al. (2020), os resultados sugerem que a
experiéncia do cliente deve ser entendida como um processo continuo, em que a jornada ndo
termina na compra. Ao mesmo tempo, corroboram Wetzels et al. (2023), Klaus (2021) e Butt
et al. (2023) ao apontar que o sucesso do cliente ¢ construido quando héa coordenagao entre
marketing, vendas, atendimento e assisténcia técnica, com processos claros e indicadores que
monitorem a saide do relacionamento (por exemplo, tempo de resposta, resolucio na primeira
interacao, reincidéncia de problemas).

De forma sintética, a retencdo na Empresa A parece depender de trés pilares
complementares:

1. Eficiéncia e conveniéncia (CX): redugdo de atritos na jornada, facilidade de acesso,
proximidade da loja e atendimento coerente entre canais fisicos e digitais.

2. Confiabilidade e suporte técnico (CS): estrutura de pds-venda capaz de oferecer
diagnostico agil, clareza de responsabilidades, solugdo em prazo adequado e
acompanhamento até a resolugdo do problema.

3. Relacionamento continuo (CX + CS): constru¢ao de confianca ao longo do tempo,
baseada em experiéncias consistentes, comunica¢do transparente e percep¢ao de que a
empresa “ndo abandona o cliente” ap6s a venda.

O Quadro 1 sintetiza os principais achados empiricos e sua relagdo com a literatura

revisada, articulando de maneira integrada os resultados quantitativos e qualitativos.

Quadro 1: Sintese integrada dos resultados e relagdo com a literatura

Dimensao Principais achados . Autores
Interpretacao teorica
analisada empiricos relacionados

CX consistente
Alta lembranca entre

‘ ‘ ) fortalece top of mind, Lemon;
) clientes ativos; baixa ‘

Reconhecimento mas ainda hé espaco Verhoef (2016);
lembranga entre nao

de marca para ampliar presenca Wetzels et al.
clientes, sobretudo

em publicos que nao (2023)

no B2C

consomem hoje
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Predominancia de

compras por

Compras funcionais

reforgam valor

Ocasides de ‘ o Mary et al.
reposicao e utilitario, mas nao
compra o ‘ ' (2023)
substituicao de itens criam vinculos
danificados relacionais por si sO
Estratégias
Proximidade, entrega | omnichannel reduzem
L : Wang (2023);
Critérios de e estoque como atritos e aumentam
o Butt et al.
escolha fatores decisivos na percepcao de
o (2023)
escolha do canal conveniéncia e
controle
Frete, descontos e Beneficios
condi¢des comerciais | transacionais s3o
Beneficios vistos como pré- condi¢cdes de entrada, Lemon;
valorizados requisitos, ndo como mas nao explicam Verhoef (2016)
diferenciais de retengdo de longo
lealdade prazo
Preco ainda .
Prova social e
relevante, mas
_ o confianga no pos-
Gatilhos para indicagoes e Zhang; Ghosh;

venda influenciam

testar marcas reputacdo ganham ) Ali (2024)
migragdo entre marcas
peso, sobretudo no
e retencao
B2B
Insatisfagoes
concentradas em CS exige processos,
Klaus (2021);

Pos-venda e

suporte técnico

demora, falta de
clareza e

dependéncia de

SLAs e integracao
entre areas para

garantir resolucao agil

Wetzels et al.
(2023); Butt et

. ‘ al. (2023)
terceiros na e percepcao de cuidado
assisténcia
Lealdade sustentada Fideliza¢do decorre de , '
Vinculo _ Asvanyi;
. por confianga, valor percebido ‘
relacional . Tordesik (2023)
praticidade e continuo,
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sensacao de que a reconhecimento e
empresa “esta relacionamento, ndo
presente” apds a apenas de incentivos
venda pontuais

Fonte: Analise das pesquisa quantitativas e qualitativas abordadas no estudo

Esses achados sustentam a conclusdo de que a Empresa A ja atende de forma razoavel
0s pré-requisitos transacionais do varejo, mas que sua principal oportunidade de avango
competitivo reside no fortalecimento das praticas de Customer Success, com foco especial em
pos-venda, assisténcia técnica e comunicagdo ao longo da jornada pds-compra. E nessa
interface que a experiéncia positiva se converte, de fato, em retencdo ¢ em desempenho

organizacional superior.

5. Conclusio

Os resultados obtidos indicam que o mercado varejista analisado se caracteriza por alta
competitividade e satura¢ao, em que preco, frete e condigdes comerciais funcionam como pré-
requisitos basicos de participagdo, e nao mais como diferenciais relevantes. Nesse contexto, a
lealdade do cliente depende menos de beneficios pontuais e mais da capacidade de entregar
valor de forma consistente ao longo da jornada, articulando experiéncia de compra,
relacionamento e pds-venda.

A analise integrada das abordagens quantitativa e qualitativa mostra que a Empresa A
apresenta bom desempenho em reconhecimento de marca e conveniéncia, especialmente entre
clientes ativos, mas ainda enfrenta desafios para consolidar retencdo e ampliar o
relacionamento em segmentos pulverizados e sensiveis a preco. Os dados sugerem que a
empresa cumpre adequadamente o conjunto de beneficios transacionais esperados, porém
possui fragilidades em etapas criticas do pds-venda, notadamente na assisténcia técnica e na
comunica¢do com o cliente apds a compra.

Esses achados dialogam com a literatura de customer experience (CX) e customer
success (CS), que associa a reten¢do a combinacdo entre jornada fluida, suporte confidvel e
entrega recorrente de valor (LEMON; VERHOEF, 2016; WETZELS et al., 2023; ZHANG;
GHOSH; ALI, 2024). No caso estudado, praticas de CX voltadas a conveniéncia logistica e a
disponibilidade de produtos aparecem como bem avaliadas, enquanto dimensoes tipicas de
CS, como resolucdo agil de problemas, acompanhamento técnico e comunicagdo proativa,
surgem como pontos de tensdo e potenciais gatilhos de churn.

Como implicagdo pratica, o estudo aponta o fortalecimento do pods-venda como
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prioridade estratégica para a Empresa A. Medidas como padronizar prazos de atendimento e
critérios de reparo, definir responsabilidades claras entre loja e assisténcias externas, ampliar
canais de comunicacdo e monitorar indicadores especificos de CS tendem a reduzir a
percepgao de risco, aumentar a probabilidade de recompra e favorecer a migragao para
produtos de maior valor agregado. Em outras palavras, a pesquisa sugere que o principal
espaco de ganho competitivo ndo esta apenas em “fazer mais promogdes”, mas em transformar
o pos-venda em um eixo estruturado de criagdo de confianga e fidelizacao.

Em sintese, CX e CS aparecem como dimensdes complementares de um mesmo
sistema de criagdo de valor. Enquanto a experiéncia de compra organiza conveniéncia, fluidez
e percepcao de qualidade, o sucesso do cliente garante que o produto cumpra sua fungdo ao
longo do tempo, com suporte adequado e comunicagdo clara. A articulagdo dessas duas frentes
sustenta a constru¢do de relacionamentos duradouros e contribui para o desempenho
organizacional em mercados digitais e hibridos.

Este estudo apresenta algumas limitagdes. Em primeiro lugar, trata-se de um tnico
estudo de caso, baseado em uma empresa especifica do varejo omnichannel brasileiro, o que
restringe a generaliza¢do dos resultados para outros contextos setoriais. Em segundo lugar, a
base quantitativa utilizada foi produzida previamente pela Empresa A, o que limita o controle
académico sobre o desenho amostral e sobre a formulagao detalhada das escalas utilizadas.
Por fim, a etapa qualitativa, embora adequada ao objetivo exploratdrio, contou com niimero
reduzido de entrevistas e ndo incorporou indicadores financeiros objetivos, como lifetime
value, taxa de churn ou margem por cluster de produto.

Diante dessas limitagdes, pesquisas futuras podem aprofundar a analise da relacao
entre CX, CS e retencdo a partir de desenhos comparativos entre empresas e setores, bem
como por meio de estudos longitudinais que acompanhem a evolucdo de indicadores de
recompra e lucratividade. Investigagdes que integrem métricas financeiras, andlises de dados
de uso e mapeamento detalhado de reclamagdes no pds-venda podem contribuir para refinar
modelos preditivos e apoiar a tomada de decisdo em estratégias de experiéncia e sucesso do

cliente.



30

APENDICE A — Roteiro de entrevista semiestruturada

Eixo 1 — Perfil e contexto de consumo

1. Vocé poderia falar brevemente sobre o seu relacionamento com empresas que atuam
no segmento da Empresa A (frequéncia de compra, tipos de produtos, canais que costuma
utilizar)?

2. Quando pensa em lojas ou marcas desse segmento, quais sdo as primeiras que vém a

sua mente? Por qué?

Eixo 2 — Experiéncia de compra e jornada

3. Conte sobre uma experiéncia recente de compra nesse tipo de produto. O que mais
chamou a sua atengdo positivamente?

4. Houve algum ponto de atrito ou dificuldade durante a compra (informacao,

atendimento, entrega, pagamento)? Como vocé lidou com isso?

Eixo 3 — P6s-venda, suporte e assisténcia técnica
5. Vocé ja teve alguma necessidade de contato no pds-venda (troca, garantia, assisténcia
técnica, dividas sobre uso)? Como foi essa experiéncia?

6. Na sua opinido, o que diferencia um bom de um mau pds-venda nesse tipo de produto?

Eixo 4 — Confianga, relacionamento e fidelizacao

7. O que faz vocé continuar comprando da mesma empresa ou marca ao longo do
tempo?
8. Quais fatores poderiam levar vocé a deixar de comprar de uma empresa com a qual ja tem

relacionamento?

Eixo 5 — Expectativas futuras e recomendacdes

9. Se pudesse sugerir melhorias para a experiéncia e o pds-venda nesse segmento, o que
destacaria como prioridade?

10. De forma geral, em uma frase, como vocé resumiria o que ¢ mais importante para

que uma empresa conquiste a sua confianca nesse tipo de compra?
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