
Rentabilizar: 
Cross-sell e Up-sell

Interagindo com seus clientes - Parte 2



Recorrência ou Reabastecimento

Construir régua de lembretes para incentivar e garantir que o cliente continue recomprando na sua 
empresa. 

1a Compra Recompra Recompra Recompra Recompra

T0 T30 T60 T90 T120

Usar modelos preditivos para definir as “janelas de oportunidade” para cada cliente, 
ou seja, os momentos na qual ele está mais propenso a recomprar ou reabastecer. 

Cliente 1



Up-sell e Cross-Sell

“Gostaria de batatas grandes, por mais R$1,00?”

Tática que visa oferecer novas categorias ou produtos/serviços para
complementar a experiência de compra atual e resolver o maior
número de necessidades possíveis.

“Acompanha uma sobremesa?”

Tática que visa extrair mais valor de clientes que já são
valiosos e lucrativos, oferecendo upgrades dos
serviços/produtos atuais, versões superiores, mais caras
ou serviços premium, contando que façam sentido e
sejam atrativos para eles.



Cross-sell e Up-sell: Exemplos

Perspectiva do fabricante. 



Perspectiva do varejo multimarcas e multicategorias.

Cross-sell e Up-sell: Exemplos



Motel

Cross-sell e Up-sell: Exemplos

Tokio
109,35

Indonésia
129,60

Kirey
174,30

Fuji
178,20

Osaka
198,00



Versão Free Student Duo Family
Propenso

Inatividade InativoIndividual

Possível Ciclo de Vida: 

Para algumas empresas, só existe o upsell. 

Cross-sell e Up-sell: Exemplos



Cross-sell e Up-sell: Exemplos



Up-sell: Diferentes perspectivas dentro do mesmo produto

Perspectiva do 
usuário/funcionário 

da empresa

TargetBaixoMédioAlto

% titulares 
com plano 
de saúde

30% 50% 90%

Perspectiva do 
cliente 

(empresa)

Case: Seguro Saúde

Aumento do 
número de 
vidas com 
qualquer plano

Adquirir 
planos e 
pacotes 
melhores

Plano Direto      → Especial      → Exato     → Executivo → Prestige

Clusters de 
potencial



Use as janelas de oportunidade para up-sell

Em mercados de compras recorrentes, aproveite os momentos que o cliente estiver mais receptivo aos 
lembretes para oferecer uma marca ou versão melhor  

Momentos de renovação de vínculo (assinaturas, apólices, 
contratos) também são bons momentos para up-sell. 



Cross-Sell

Visa aumentar a quantidade de produtos comprados: “Incrementalidade de cesta”. 

“ F r e q u e n t e m e n t e
c o m p r a d o s j u n t o s ”

• Clientes atuais da empresa tendem a converter melhor em outras categorias do que 
leads/prospects;

• Cross-sell bem feito significa conveniência, resolver o problema do cliente de forma 
completa (laptop, mouse, suporte, mala. ...)

• Maiores CVLs tendem a converter mais, principalmente na visão CLV Futuro; 

• Aumenta significativamente a margem de lucro de uma compra, uma vez que os custos de 
marketing, venda, entrega, etc já foram contemplados no produto “principal” da compra. 



Ou use as janelas de oportunidade para cross-sell

Em mercados de compras recorrentes, aproveite os momentos que o cliente estiver mais receptivo aos 
lembretes para oferecer outros produtos. 



TargetBaixoMédioAlto

% titulares 
com Saúde

50% 90%

Clusters de 
potencial

Clusterização de Valor Potencial + Propensão

Voltando ao case da clusterização potencial do seguro saúde…

Ainda que exista “espaço”
para crescimento, só uma
parte dos clientes tem de
fato propensão ao cross-sell

30%



Modelo de Afinidade

Clusteriza / segmenta clientes por interesses em comum.

Donos 
de gato

Donos de 
cachorro

Academia

Ciclismo

Aventureiro
Família



Exemplos de Cross-sell



Exemplos de Cross-sell



Exemplos de Upsell



Cross-Sell: Precisa ser eficiente e lucrativo

A fórmula do CLV inclui dados como: 

1. Custos de Marketing, incluindo descontos, cashback, vouchers ... e o próprio custo do cross-sell;

2. Custos dos Produtos, incluindo devoluções, fretes e trocas; 

3. Custos de Atendimento, em todos os canais; 

Não é só gastar pouco que faz um cliente ter um baixo CLV, comportamentos não 
desejados também são altamente prejudiciais!

Existem cenários onde o cross-sell significa trazer prejuízo para a empresa: clientes com baixo ou CLV negativo.



Cross-Sell: 1 em cada 5 clientes dão prejuízo

“Demandantes” de 
Atendimento

Usam todos os canais de 
atendimento de forma 

excessiva, na grande maioria das 
vezes, por dúvidas e 

assistências;

”Rervesores” de 
receita

Clientes que compram, geram 
receita, mas depois tiram, 
normalmente através de 
devoluções constantes;

Caçadores de 
Promoção

Só compram produtos em 
promoções, black

friday,etc. 

Gastos 
limitados

Gastam um valor baixo e quase 
que fixo, ou por questões 

financeiras ou por distribuir 
muito suas compras na 

concorrência 

Fonte: https://hbr.org/2012/12/the-dark-side-of-cross-selling

Quanto mais a empresa se esforça para vender para esses 
clientes, mais prejuízo eles trazem para o negócio. 



Considere na sua estratégia de cross e up-sell:

01

03

02

A etapa do Ciclo de Vida/Jornada do 

Cliente

O momento de vida (pessoal) do cliente

Focar em prestar um serviço e dar a 

melhor assistência e experiência, e não 

empurrar produtos

04

06

05

Acertar o timing, perfil do público, o 

produto recomendado e a oferta

Como o cliente usa e interage com seus 

produtos

Só clientes que estão satisfeitos e felizes 

com os produtos atuais. 



Lead 

Ciclo de Vida do Cliente + Modelos Rentabilização

1ª Compra
Comprador 
Recorrente

Serviço 
Premium

Varejo

Propenso
Inatividade Inativo

Propenso a 
recompra

Propenso  ao 
up-sell

Lead
Contratação do 

serviço
Boas Vindas / 
Educacional Rentabilização Renovação

Seguro de Carro

Propenso ao 
cross-sell

Não Propenso

Propenso ao 
up-sell

Propenso a 
renovação

Não Propenso

Propenso ao 
cross-sell

Comprador 
Pontual

Propenso  ao 
cross-sell

Propenso ao 
up-sell



Comece Simples! 



Rentabilizar: 
Conteúdo, Datas Comemorativas 
e Reconhecimento

Interagindo com seus clientes - Parte 2



Conteúdo

Mantém o engajamento e envolvimento constante com a 
marca, quando não for o momento de vender

Ajuda o cliente na busca 
por conhecimento

Argumentação para 
conversões futuras

“Respiro” do assunto “vendas” 
na sua jornada

Mantém o cliente informado sobre as novidades, 
lançamentos, novas funcionalidades, produtos, etc. 



Conteúdos: Newsletter



Conteúdos: Newsletter



Conteúdo: Início do processo de cross-sell



Conteúdo: Início do processo de cross-sell



Datas Especiais

Oportunidades para fazer vendas ou relacionamento.

• Aniversário do cliente
• Feriados
• Datas Comemorativas
• Festas

• Cliente (pessoa)
• Aniversário do cliente
• Tempo de casa
• Gravidez / Nascimento

• Cliente (empresa)
• Aniversário da empresa
• Investimentos / Aquisições
• Resultados Positivos



Datas Especiais



Datas Especiais



Sazonalidade



Framework de Rentabilização: Proposta de Valor

Alto Valor Baixo Valor

Ataque
Serviços Premium 
e Encantamento

Programa de 
Fidelidade

Defesa
Atendimento 

Premium
Atendimento

Eficiente

Cluster de Clientes

T
át

ic
a 

de
 A

bo
rd

ag
em



Up-sell através de serviços premium.

Up-sell: Exemplos



Reconhecimento

2. Definir o que será esse reconhecimento

Nem sempre precisa ser dinheiro. Exemplos: 

• Conceito de “pré-estreia: acesso antecipado a 

lançamentos, novas linhas, experimentar em primeira 

mão; 

• Acesso à edições limitadas; 

• Convidar a conhecer o escritório/fabrica da empresa;

• O presidente fazer uma ligação ou carta escrita a mão;

• Dar acesso a áreas VIPs em eventos; 

• Ser convidados para jantares; 

1. Definir quais clientes reconhecer

Estudar sua base de clientes de Alto Valor. Quais são as

características que você quer recompensar? Exemplos:

• Longo tempo de permanência: clientes antigos;

• Alto CLV Histórico: gastam muito;

• Alto CLV Preditivo / Potencial: vão continuar

gastando;

• Compra diferentes categorias;

• Bons reviews, alta satisfação, indicam muitos

clientes em ações de MGM;

Nem todos os clientes de Alto Valor são iguais.
É preciso entender seus diferentes perfis e ter
ações diferentes para cada um deles.



Reconhecimento: Case Nespresso



Atendimento

2. Atendimento eficiente

→ Baixo Valor→ Escala

• Usar a tecnologia e user experience a seu favor;

• Facilitar o auto-serviço, com a melhor experiência;

• Atendimento digital rápido e eficiente, tendo acesso a

todos os dados do cliente;

1. Atendimento Premium

→ Alto Valor→ Nicho

• Serviços de Concierge

• Atendimento pessoal

• Atendimento exclusivo

• Prioridade na fila

• Os melhores atendentes

• Maior flexibilização para pedidos do cliente

• Resolvedores de problemas



Rentabilizar: 
Programas de Fidelidade

Interagindo com seus clientes - Parte 2



Principais Objetivos

1. Identificação de Cliente

3. Aumentar Frequência

5. Concentrar compras / Aumentar o Share of Wallet

4. Aumentar Taxa de Retenção

6. Aumentar Ticket Médio

Maximizar o CLV e o 
compromisso do cliente 
com a empresa

2. Entender o comportamento do cliente



Exemplos



Case: Starbucks 
Rewards

Case: Starbucks Rewards



Case: Starbucks Rewards

Mais estrelas, 
mais prêmios, 

mais rápido

Colecione 
estrelas 

toda vez 
que nos 

visitar

Suas delícias favoritas de graça



Case: Starbucks Rewards

https://stories.starbucks.com/stories/2015/starbucks-mobile-order-pay-now-available-to-customers-nationwide/
https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2017/02/02/starbucks-success-with-mobile-order-and-pay-is-too-much-of-a-good-thing/?sh=20b12d4543da


Case: Starbucks Rewards

https://www.usatoday.com/story/money/2016/02/22/starbucks-loyalty-program-changing-to-be-based-on-dollars-spent/80725784/


Cases: Gilt Insider



Cases: Gilt Insider



Incentive comportamentos desejados 

Van-Dal
Shoes

Bibliophile
Rewards



Criar níveis fazem a diferença

e.l.f.'s Beauty Squad

1. Gamificação torna o programa mais divertidos:
barras de progresso, metas, alvos, etc.

2. Torna o programa mais social e
“compartilhável”: clientes atingem um nível de
status por estarem no maior nível

3. Exclusividade faz o cliente se sentir valorizado e
geram promotores da marca

4. Só quem realmente mereceu ganhará os
melhores benefícios

5. Motiva o cliente a subir os degraus para se
tornar VIP

6. Gera consistência



Para um programa de sucesso:

1. Mecânica simples de entender e usar;

4. Precisa ser lucrativo para a empresa;

2. Recompensas claras e relevantes, que gerem desejo;

5. As recompensas e incentivos devem ser diversificadas;

6. Os benefícios dos melhores clientes precisam ser diferenciados, limitados e exclusivos;

3. Diferentes formas de ganhar pontos;

9. Gere status

7. Construa experiências únicas para sair do transacional;

8. Réguas de Comunicação eficientes



Reter e Recuperar: Churn e 
Winback

Interagindo com seus clientes - Parte 2





Churn: Definição e Cálculo

Taxa de Retenção é o 
percentual de clientes 
que sua empresa 
mantem em um 
determinado período 
(ex: 60%) 

Taxa de Churn / Attrition
é o percentual de 
clientes que sua empresa 
perdeu em um 
determinado período (ex: 
40%)

Clientes que saíram

80

1260
Clientes no começo do período

X 100 = 6,35% 
Taxa de Churn 

no período

# de Clientes

Valor / CLV / Receita

ou



Churn Negativo

> 
Através das ações de rentabilização, 
como cross-sell, upsell, programas de 

fidelidade, etc

Saída de clientes e 
perda de Valor / CLV

Ex: R$100.000

Churn Negativo: 
R$90.000,00

Crescimento da Receita / 
CLV dos clientes atuais

Perda de Receita / CLV 
pelos clientes perdidos

Ex: R$10.000

É o conceito de aumentar a receita para os clientes existentes em uma taxa maior do que os que 
estão saindo ou deixando de comprar. 



Churn em Diferentes Mercados

Vínculos Contratuais: 

Cliente declara que está 
cancelando, fácil de identificar. 

Vínculos não contratuais: 

Cliente deixa de ser cliente de forma 
“silenciosa”. Difícil identificar se está ativo 
mas adormecido, ou se está realmente 
inativo. 

Taxas de Retenção são muito diferentes 
em cada mercado (exemplos): 

Varejo: 30%
Automobilístico: 40%
Seguro Saúde Empresarial: 95%
SaaS: 98%

Períodos das análises também diferem: 

Anual;
Semestral;
Trimestral;
Mensal;



O churn não é constante ao longo do tempo

A taxa de churn para novos clientes sempre será maior do que taxa de clientes que já se 
provaram ser fiéis. 

Cohort
Taxa de 
Churn

0-4 meses 30%

5-12 meses 10%

1-2 anos 5%

3+ anos 2%

(%) Carteira 
Empresa A

(%) Carteira 
Empresa B

30% 5%

25% 10%

40% 50%

5% 35%

Churn da 
carteira: 

15%

Churn da 
carteira: 

5%

Empresas que estão crescendo 
rápido tendem a ter taxas de 
churn da carteira maiores que 
concorrentes, e aumentando. 

Por isso as variáveis que formam 
o cálculo do CLV não devem 
usar dados médios, e sim, o mais 
clusterizado possível. 



Retenção na Visão Cohort

Mês 1 Mês 2 Mês 3 Mês 4 Mês 5 Mês 6 Mês 7 Mês 8 Mês 9 Mês 10 Mês 11 Mês 12

Mês 1 100% 86% 80% 73% 72% 64% 59% 55% 52% 47% 43% 47%

Mês 2 100% 75% 68% 57% 52% 38% 35% 34% 32% 31% 30%

Mês 3 100% 93% 75% 79% 79% 71% 69% 67% 64% 61%

Mês 4 100% 93% 89% 84% 82% 76% 71% 67% 64%

Mês 5 100% 80% 66% 64% 62% 56% 53% 49%

Mês 6 100% 81% 79% 77% 72% 68% 61%

Mês 7 100% 86% 75% 70% 75% 64%

Mês 8 100% 92% 85% 80% 63%

Mês 9 100% 79% 72% 69%

Mês 10 100% 95% 85%

Mês 11 100% 88%

Mês 12 100%

Quantos clientes de um período, retornaram em outro período. 



Cálculo do CLV: Não usar churn médio

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

Mês 1 Mês 2 Mês 3 Mês 4 Mês 5 Mês 6 Mês 7

Taxa de Retenção Constante x Real

Taxa Real Taxa Constante



Curva de Sobrevivência: Vínculos Contratuais

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Curva de Sobrevivência

Ciclos de Renovação

%
 C

lie
nt

es
 “
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ev
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en
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s”



Nem todo churn é ruim

Muito Lucrativos: Focar em Reter 
Investir para reconhecer e reter esses clientes
Entender seu perfil e atender suas necessidades
Serviços e Atendimento Premium
Acompanhar métricas de retenção

Pouco Lucrativos: Gerenciar ou Ajustar
Reduzir custo para atender esses clientes
Ajustar investimentos de aquisição 
Aumentar preços ou começar a cobrar por coisas que 
você não cobrava antes

Lucrativos: Focar em Rentabilizar
Investir em ações de crescimento (up-sell / cross-sell)
Entender o potencial de upside / size of wallet
Ser a empresa que provem todos os serviços que o 
cliente precisa
Campanhas ou Programas de Fidelidade que incentivam 
frequência

10%

60%

30%

Quais clientes sua empresa está perdendo? 



Migração de Valor (CLV) também é churn

1 2 3

Share of wallet em declínio Sem 
compras

Alto 
Valor

Médio 
Valor

Baixo 
Valor

Prospect
-> Novo

Sem 
compras

1 4 4 4 -

Alto 
Valor

2 3 5 5 7

Médio 
Valor

2 6 3 5 7

Baixo 
Valor

2 6 6 3 7

C
LV

 H
is

tó
ric

o 
(1

2 
m

es
es

)

CLV Histórico (13-24 meses)

Id Segmento
1 Inativos nos 2 períodos
2 Clientes reativados
3 Clientes estáveis
4 Clientes perdidos / inativo
5 Clientes em Crescimento
6 Clientes em declínio, em risco
7 Prospects que viraram novos clientes

80%

60%

40%



Programas de Gestão de Retenção

Programas de 
Retenção

Não 
segmentado

Mídia de Massa
Melhorias dos processos como um todo
• Melhorar Serviços
• Melhorar Produto
• Melhorar Operação
• Melhorar Atendimento

Segmentado

Reativo

Pró-ativo
Modelos Preditivos ao churn
Contatar proativamente antes 
que cancelem 

Contatar os clientes no 
momento que cancelaram  



Modelos Preditivos e Campanhas de Churn

Construir um modelo preditivo de churn é fácil. Difícil é montar ações que ajudem a reduzi-lo!

Clientes fiéis
Reconheça e agradeça, mas cuidado para não gastar
dinheiro a toa em ações que não mudariam seu CLV
(ex: descontos) e para não incomodá-los demais.

Clientes na
inércia

Melhor não contatar. O impacto pode ser negativo:
“ah, meu contrato está ativo? Vou olhar outras
opções”.

São fiéis, mas de forma
passiva. Não querem o
trabalho de considerar
alternativas.

Amam seu produto, sua
marca, e dificilmente vão
ficar inativos:

Clientes que não
gostam de você

Melhor não contatar. Já não usam mais seu serviço
por provavelmente estarem na concorrência, e é
difícil de mudar sua intenção, acaba sendo um
desperdício de dinheiro.

Mentalmente eles já é seu
cliente, mas para evitar
multas ele leva o contrato
até o fim.

Não devem ser usados para todos os clientes:  



Quanto Gastar para Reter seus clientes

X = Y (%) * CLV

X = Total de Investimento que a empresa pode 
gastar para tentar reter cada cliente

Y = O percentual de clientes que você pode 
salvar com a campanha

Quanto investir em um cliente, e ainda manter a campanha lucrativa?

O quanto gastar deverá ser proporcional ao CLV do cliente.



Identifique a raiz do problema

A melhor forma de diminuir churn é resolvendo suas causas. 

Modelo Preditivo: 
Entender comportamentos que 

levam ao churn.

Pesquisa Quali /Quanti:
Perguntar para o cliente o que o 

motivou a sair. +

1. Problemas no produto: 

• Faltam Features / Funcionalidades
• Experiência de usabilidade ruim
• Baixa performance
• Bugs
• Pouco uso do produto

3. Problemas de atendimento

• Atendimento ruim, lento
• Baixa capacidade de resolução

4. Problemas operacionais: 

• Formas de pagamento
• Cobrança
• Entrega
• Serviços

Possíveis causas de churn

2. Marketing e Comunicação

• Não entrega o que promete
• Faltam réguas de engajamento
• Onboarding ruim
• Atuação da concorrência



•Inativações - Reativações

•Clientes ativos

•= •Taxa de Churn

Case: Petlove

● Inativações passivas

Problemas com 
pagamentos → Limite

Bugs → Dados 
cadastrais

Falta de 
estoque

● Inativações ativas
Dificuldade alterar datas de entrega

Não acertam a 
frequência

Não encantamos na
entrada - preço

Causa raiz (dados + pesquisa)



Case: Petlove

*

A
tivas

Passivas

Desconto por CPF

Aumento das retentativas

Onboarding

Fluxo retenção

Pix/Boleto via CX

Tentar novamente

Fluxo Substituição

Sincronização 
cadastral

Automatização Tickets

Impedir cliente
ficar sem

cartão/endereço

WhatsApp falta
de estoque

WhatsApp falha
pagamento

Nova área de 
gerenciamento

Ta
xa

 d
e 

C
hu

rn

Tempo



Case: Petlove

*

-51%

Janeiro Fevereiro Março AgostoAbril Maio Junho Julho

Ta
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e 

C
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rn



Recuperação / Winback: O que considerar

01 03

02

Definir quais ex-clientes recuperar
Alto CLV 
Determinados comportamentos
Escolher os motivos de saída certos

Reengajar usando diferentes canais
Email, SMS, Push
Contrua uma régua, com algumas 
abordagens

04 Usar dados históricos para customizar
a comunicação
Produtos que comprava
Marcas que gostava
Por que ele saiu? 

É mais barato reativar um cliente do que adquirir um novo: já conhecem a sua marca e seus serviços 

Estabelecer o melhor momento
Janelas de recorrência
Períodos de renovação



Cases: Seja criativo! 



Cases: Seja criativo! 



Cases: Seja criativo! 



Ciclo de Vida do Cliente

O ”tom” do discurso de cada etapa do ciclo de vida do cliente. 

Aquisição

Tempo

V
al

or
 d

o 
Cl

ie
nt

e

On Boarding Rentabilização Retenção Recuperação

Lead Cliente Novo / 1ª Compra Cliente Ativo Cliente com risco de 
cancelamento

Cliente Inativo / Cancelado

OBRIGADO!

TE AMAMOS!
CONTINUE 

COMPRANDO!

NÃO SE 
ESQUEÇA DE 

MIM!

ESTOU COM 
SAUDADES!
VOLTE PARA 

MIM!



Lead 

Ciclo de Vida do Cliente + Modelos Churn

1ª Compra
Comprador 
Recorrente

Serviço 
Premium

Varejo

Propenso
Inatividade Inativo

Propenso a 
recompra

Propenso  ao 
upsell Não Propenso

Propenso ao 
cross-sell

Comprador 
pontual

Propenso  ao 
cross-sell

Propenso ao 
up-sell

Propenso ao 
churn

Propenso ao 
churn

Não Propenso

Propenso ao 
churn

Propenso ao 
churn



Tarefa

Interagindo com seus clientes - Parte 1



Tarefa

Instruções: 

Monte um programa de fidelidade para a Petlove, com o objetivo de aumentar o CLV de cada clientes.

Explique em 3-5 slides: 

- Qual será mecânica e como ela ajudará a empresa a aumentar seu CLV? 
- Como será a pontuação? 
- Quais serão as layers (níveis) das recompensas? E o que o cliente precisará fazer para subir de nível? 
- Como o cliente será bonificado?
- Como irá resgatar seus benefícios? 
- Como ele será reconhecido? 

Salve os slides em um pdf e suba na plataforma da EBAC. 



Saiba mais

https://medium.com/the-helm/how-to-sell-more-by-selling-less-1c67e349aec0

https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers

https://www.linkedin.com/pulse/5-modern-cross-selling-techniques-implement-now-chris-arringdale/

https://medium.com/@realcodycameron/how-cross-selling-will-skyrocket-your-sales-a256e4858d36

https://blog.hubspot.com/service/cross-selling

https://www.semanticscholar.org/paper/Modeling-customer-churn-in-a-non-contractual-the-of-
Jahromi-Sepehri/cfa656ff597673a25d97af039b2fd58eb6b4a14c


