
Ciclo de Vida do Cliente
Interagindo com seus clientes - Parte 1



Ciclo de Vida do Cliente

Customer Life Cycle Journey / Customer Value Journey

Aquisição

Tempo
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On Boarding Rentabilização Retenção Recuperação

Awareness e 
Aquisição eficiente

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

Cliente Inativo / Cancelado

▪ Mídia
▪ Inbound Marketing
▪ Cadastro Newsletter
▪ Download do App
▪ Free Trial
▪ Boas Vindas (marca)

▪ “Lua de Mel”
▪ Boas Vindas 

(produto/serviço)
▪ Educacional
▪ 1ª entrega de valor
▪ Criar boa Impressão 

▪ Cross-sell e up-sell
▪ Lembretes 
▪ Recomendações de 

Produtos e Serviços
▪ Serviços Diferenciados 

e Exclusivos
▪ Aumentar Frequência

▪ Ofertas de Retenção
▪ Blindar Clientes de Alto 

CLV

▪ Campanhas de 
Recuperação / Winback

Conversão
Engajamento 
e Fidelidade

Prevenção Recuperação



Ciclo de Vida do Cliente

Visão Geral da Estratégia de Ciclo de Vida

Etapa do Ciclo de Vida Definição Objetivo Estratégia

Lead / Prospect Quem nunca fez uma compra Converter o lead em cliente Entregar o primeiro “valor” e a primeira 
experiência WOW

Cliente Novo / 1ª Compra Um novo cliente em um período de até 3 
meses* da 1ª compra

Fazer seu novo cliente voltar e 
comprar de novo

Dar boas vindas, entregar valor recorrente. 
Entender porque se tornou cliente e se ele é 

diferente dos clientes atuais

Cliente Ativo / Recorrente Comprou pelo menos 2x Manter esses clientes engajados e 
fidelizados

Continuar encantando o cliente e introduzir 
novas propostas de valor, introduzindo novas 

categorias de produtos e serviços.  

Em risco de Inatividade

Não comprou (ou usou) seu produto / 
serviço por pelo menos 90 dias* ou não 
está propenso a recompra ou propenso 

ao churn

Reengajar esses clientes, evitar que se 
tornem inativos

Investigar satisfação e dar uma chance dele 
tentar novamente

Cliente Inativo / Ex-Cliente Não compra há mais de 1 ano* ou 
cancelou serviço. Recuperar e reativar esses clientes Dar uma boa razão para ele voltar a ser seu 

cliente

* Períodos médios de varejo – cada negócio pode ter o período que fizer mais sentido



Ciclo de Vida do Cliente

Usando RFV para classificar os clientes em cada etapa da jornada

Tempo
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• Quem nunca fez 
uma compra

• Recência = Maior (+recente) 
• Frequência = 1
• Valor = Todos

• Recência = Baixa / Regra 
de Negócio

• Frequência = Todos
• Valor = Todos

• Recência = Maior 
Frequência > 1

• Valor = Todos

• Recência = Média/Baixa 
Frequência = Todos

• Valor = Todos

DIAMANTE

OURO

PRATA

BRONZE

PRATA

BRONZE

DIAMANTE

OURO

PRATA

BRONZE

DIAMANTE

OURO

PRATA

BRONZE

Aquisição On Boarding Rentabilização Retenção Recuperação

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

Cliente Inativo / Cancelado



Ciclo de Vida do Cliente

Criando uma Clusterização de Ciclo de Vida com Churn e CLV

Tempo
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ALTO CLV

MÉDIO CLV

BAIXO CLV

• Quem nunca fez 
uma compra

▪ 1ª Compra até um 
determinado período 
(ex: 3 meses) 

▪ Cancelamento feito
▪ Sem comprar há um 

determinado período

▪ Algoritmo de Propensão 
ao cancelamento / churn

▪ Algoritmo mostrando não 
propensão a recompraFoco no atuação para: 

• Aumentar CLV
• Atuar no Valor Potencial 
• Size / Share of Wallet
• Usar clusterizações

comportamentais

▪ Comprou pelo menos 2x 

Aquisição On Boarding Rentabilização Retenção Recuperação

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

Cliente Inativo / Cancelado



Ciclo de Vida do Cliente

É possível usar uma clusterização / segmentação de comportamento de compra para criar mais etapas do 
ciclo de vida.

Tempo

V
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or
 d

o 
C
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ALTO CLV

MÉDIO CLV

BAIXO CLV
1. Comprador 

Pontual

2. Comprador 
Recorrente

Maximizar a experiência e o valor 
entregue para o cliente para que seja 

criada uma “barreira” entre a 
rentabilização e necessidade de retenção

Aquisição eficiente 

Aquisição On Boarding Retenção Recuperação

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

Cliente Inativo / Cancelado

Rentabilização

3. Contratou
Serviço Premium



Lead 

Ciclo de Vida do Cliente

1ª Compra
Comprador 

pontual
Comprador 
Recorrente

Serviço 
Premium

Varejo

Risco de
Inatividade

Inativo

Lead Contratação do 
serviço

Boas Vindas / 
Educacional Rentabilização Renovação

Seguro de Carro

1º Ano

Renovação Encantamento / 
Relacionamento Rentabilização Renovação

2º Ano



Ciclo de Vida: Gestão de Valor do Cliente

Essa análise ajuda a empresa responder perguntas como: 

• Quantos clientes ativos nós temos nos últimos 12 meses?
• Quantos clientes perdemos?
• Quantos clientes recuperamos? 
• Qual etapa da jornada do cliente possui o maior CLV total? 
• Quantos clientes de alto LCV estamos perdendo? 

Clientes 
Recuperados

Clientes 
Novos

Clientes 
Ativos

Risco de 
Inatividade Perdidos Variação de 

Valor
CLV 

Médio Valor Total

Alto 
Valor

Médio 
Valor

Baixo 
Valor

Total



Ciclo de Vida do Cliente

Cada novo ”nível” de inteligência vira um novo atributo para o cliente, para que posteriormente isso 
seja usado como filtros e seleção de target para as campanhas de CRM. 

Cód. 
De Cliente

Marca 
Valiosa Valor CLV Clusterização

Valor Real CLV Potencial Valor CLV 
Potencial

Matriz 
Estratégica

Cluster Ciclo De 
vida

1 S R$1.000,00 Alto Target Target Blindagem Reter

2 N R$1.500,00 Alto Baixo Alto Rentabilizar Rentabilizar

3 N R$ 100,00 Baixo Alto Alto Rentabilizar Recuperar

4 S - R$200,00 Baixíssimo Target Baixo Despriorizar Rentabilizar

5 N R$ 500,00 Médio Alto Médio Priorizar Reter

6 S R$ 450,00 Médio Baixo Baixo Blindagem Recuperar



Crescer: Aquisição

Interagindo com seus clientes - Parte 1



Aquisição: Qualidade x Quantidade

Pescador de “arpão” Pescador de rede
Leva mais tempo, é mais difícil, mas te permite escolher 

bem os alvos e focar nos melhores peixes. 
É mais rápido, a quantidade de peixes pescado é maior, 

mas podem vir todos os tipos de peixes, e nem sempre o 
que você quer. 

O segredo é o equilíbrio!



Aquisição: Look-alike

Look-alike targeting é uma técnica que encontra prospects com as mesmas características de uma 
determinada lista de clientes (de preferência, seus melhores clientes) para fazer mídia segmentada. 

Audiência inicial (seed list)
(lista de emails/CPFs de 
determinados clientes)

Match 

Cria uma audiência 
“Look-alike”



Aquisição: Member get Member

Ações que incentivam um cliente a trazer outros (amigos, familiares, colegas, etc), dando algum tipo de 
bonificação.  

▪ O custo de aquisição é menor do que outros canais pagos;

▪ É uma forma de identificar quem são seus clientes “embaixadores da marca” ou
“lovebrands”, que costumam ter maior potencial de CLV;

▪ Normalmente trazem clientes mais qualificados, que tendem a ter propensões melhores a
compra e maiores taxas de retenção;

▪ Não existe fórmula mágica que funcione para todos os casos e empresas, é necessário
testar diferentes modelos, benefícios, brindes, descontos, etc. tanto para quem indica,
quanto para o indicado.



Aquisição: Member get Member (MGM) - Case Veroo

Veroo – Assinatura de Cafés Artesanais

Modelo atual (set/21): 

• Cliente indica seu código (ex: PLCJ2) para um amigo e a cada 
novo cliente ganha um brinde no box do mês seguinte (ex: 
barra de chocolate Lindt);

• O cliente indicado ganha R$10,00 de desconto na assinatura 
por 2 meses.  

Outro teste feito pela empresa: 



Aquisição: Member get Member – Case The News

The News – Newsletter de Notícias diárias

Link para indicação: https://thenewscc.com.br/indicacao?grsf=mchsaz



Aquisição: Member get Member - Case Petlove



Aquisição 

Existem produtos que trazem clientes com maior CLV

 R$-

 R$50,00

 R$100,00

 R$150,00

 R$200,00

 R$250,00

 R$300,00

3m 6m 9m 12m 15m 18m 21m 24m
Categoria 1 Categoria 2

Nem todos canais vão trazer clientes com o mesmo CLV

MGM

Loja Física

R$ 1.200,00

R$ 950,00

R$ 700,00

R$ 900,00

R$ 500,00

R$ 800,00



Onboarding: Réguas de Boas Vindas

É o início do relacionamento com seu cliente e serve para aumentar o engajamento e aumentar a 
probabilidade de recompra. Pode ser uma comunicação única ou uma régua. 

▪ Agradecer e dar as boas vindas ao cliente;

▪ Útil para reforçar a proposta de valor;

▪ Pode conter vídeos ou conteúdos explicativos de como usar o produto / serviço;

▪ Divulgar os canais de atendimento;

▪ Completar perfil ou fazer download do app;

▪ Introduzir outras categorias de produtos ou serviços (considere o CLV);

▪ Ofertas para uma 1ª ou 2ª compra (considere o CLV);

▪ Contato para saber como foi a experiência, se precisa de alguma ajuda.









Rentabilizar: Modelos 
Preditivos e Propensão a 
Compra

Interagindo com seus clientes - Parte 1



Suponha que você queira prever, usando uma base de dados, quais 
são os clientes que comprarão na sua loja no próximo mês (evento ou 
variável resposta).

Modelos Preditivos

O modelo preditivo é uma técnica estatística que auxilia na 
identificação destes clientes antes do próximo mês chegar, ou seja, faz 
uma previsão do comportamento futuro de um cliente. 

O “evento” ou seja, a ação que se deseja prever, pode ser compra, 
recompra, compra de uma determinada categoria, um upgrade, 
cancelamento, ou qualquer outra ação do cliente. 

= Responde= Não Responde



FuturoPresentePassado

Como o modelo é construído:

Mês de 
Referência

Quem comprou 
e quem não 
comprou?

Combinações de variáveis / dados 
que melhor separam que comprou de 

que não comprou

“Futuro Simulado”“Passado / Presente Simulado”

A combinação desejada é selecionada 
para a campanha

(ex: mais propensos a compra)

Como o modelo é utilizado:

Modelo Preditivo

Exemplo de evento/variável resposta: recompra de qualquer produto. 

O cliente vai 
comprar?

Campanha



O algoritmo vai cruzar as variáveis e encontrar combinações 
padrões que prevejam o evento desejado. 

Modelos Preditivos

Através da seleção das variáveis mais importantes, define a 
probabilidade de cada cliente comprar (um score para cada cliente, 
de 1 a 10, por exemplo)

Algumas técnicas estatísticas usadas, de acordo com cada caso: 

• Árvore de Decisão
• Regressão Logística
• Redes Neurais
• Redes Bayesianas
• SVM - Support Vector Machine
• Random Forests



Resultados dos modelos

▪ Quais são as característica (variáveis) que mais explicam o evento 
de interesse;

▪ Quais são os perfis dos mais propensos;

▪ Qual a probabilidade (propensão) de cada cliente responder, o que 
permite fazer uma priorização dos indivíduos por meio da 
propensão;



Case: Mercado Automobilístico

Está em momento de troca de carro? 
- Modelo de Propensão a compra / recompra

Qual modelo seria ideal?
- Modelo de afinidade a um determinado 
modelo

Target da 
Campanha

Como saber o momento de troca de veículo e qual veículo oferecer para o cliente?  

Quando

O quê



13

Base

Hatch de Entrada e 
Hatch Offroad

12

Com Afinidade

Sem Afinidade

Sedans e 
Monovolumes*

Em posse por 
mais de 27 

meses

Hatch

Em posse entre 
6 e 27 meses

Masculino

Com mais de 40 
anos de idade

Masculino

14

10

9

2

7 4

5

1

VEÍCULO EM POSSE

TEMPO DE POSSE

GÊNERO

IDADE

SEXO

TEMPO DE POSSE

GÊNERO

TEMPO DE POSSE

3

8 6

11

Em posse por 6 
meses ou 

menos

Veículos Útilitários e 
Modelos fora de 

linha

Em posse entre 
6 e 13 meses

Em posse por 
mais de 13 

meses

Em posse por 
13 meses ou 

menos
Em posse entre 
13 e 27 meses

Masculino

Feminino ou 
sem informação

Em posse por 6 
meses ou 

menos

Até 40 anos de 
idade

Em posse por 
mais de 27 

meses

Feminino ou 
sem informação

Feminino e sem 
informação

Case: Árvore de Decisão – Afinidade a carro hatch



O modelo estatístico permite otimizar os investimentos de marketing: abordando-se menos 
pessoas, otimizando canais (mais baratos ou mais caros), adequando o % de desconto para 
cada cliente, entre outras estratégias.
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Faixa (score)

Gain Chart

Aleatório Modelo

Ponto de 
Corte

30,% da base contém 
72% das respostas

Modelo Preditivo: Gain Chart



Exemplos de Modelos Preditivos

Retenção RecuperaçãoAquisição Rentabilização

Prospects Cliente Cliente Ex-Cliente

Modelo de 
Aquisição

Modelo de Cross-sell
e Up-sell

Modelo de
Churn

Modelo de
Winback



Lead 

Ciclo de Vida do Cliente + Modelos Preditivos

1ª Compra
Comprador 
Recorrente

Serviço 
Premium

Varejo

Propenso
Inatividade

Inativo

Propenso a 
recompra

Não Propenso

Propenso ao 
premium

Não Propenso

Propenso ao 
churn

Não Propenso

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

Não Propenso

Comprador 
pontual



Rentabilizar: Recorrência e 
Triggers Comportamentais

Interagindo com seus clientes - Parte 1



Campanhas de Compras Recorrentes / Reabastecimento

Campanhas com foco em lembrar o cliente de fazer uma recompra ou reabastecimento. 

• Os clientes gostam, por considerarem ser parte de um serviço bem prestado 
pela empresa; 

• As conversões podem ser até 4x maiores do que outros tipos de campanhas, 
sendo o melhor tipo de campanha em todo o ciclo de vida. 

Alguns exemplos de categorias de produtos recorrentes: 

• Alimentos
• Produtos de limpeza
• Higiene pessoal
• Ração e Medicamentos para pets
• Camisetas / Blusas
• Roupa de Cama / Banho 
• Refil para o filtro de água



Campanhas de Compras Recorrentes / Reabastecimento

O timing certo é crucial para campanhas recorrentes

O fabricante do produto indica a recorrência ideal e toda sua carteira vai 
ser impactada com lembretes de acordo com essa recomendação 

1. Recomendação do Fabricante

O histórico de compra dos clientes é analisado e os lembretes serão 
enviados de acordo com a média de recorrência da carteira. 

2. Recorrência média da base

Cada cliente tem uma necessidade e pode usar o produto de uma forma. Ter a 
recorrência personalizada, ou pelo menos bem clusterizada, trará os melhores 
resultados. 

3. Modelo Preditivo de Recorrência por cliente



Campanhas de Compras Recorrentes / Reabastecimento

Exemplo: Roupa de Cama

Duração de 18 meses
1. Recomendação do fabricante

Trocam a cada 12 meses
2. Recorrência média da base

Cliente 1: Compra 2 jogos e troca a cada 8 meses
Cliente 2: Compra 2 jogos por vez e troca a cada 16 meses
Cliente 3: Compra 4 jogos e troca a cada 16 meses

Cada tipo de lençol tem uma durabilidade diferente e pode alterar a janela de 
recorrência após uma nova compra! 

3. Modelo Preditivo de Recorrência por cliente



Campanhas de Compras Recorrentes / Reabastecimento

Exemplo: Ração

Pacote: 10kg

Cliente compra Ração 
para cachorros de 
médio e grande porte

Não temos a informação sobre qual tamanho e atividade física do cachorro.
Recomendação seria feita usando um peso médio x atividade física média 

Cenário 1: Fabricante

Temos a informação do peso do pet e da atividade física. 
Recomendação será mais assertiva. 

Cenário 2: Fabricante + Dados do cachorro. 

O dono pode dar menos ou mais ração para o seu cachorro; 
Pode não saber avaliar com precisão o nível de atividade; 
A informação do peso pode estar desatualizada; 
Pode preferir comprar 2 sabores diferentes ao mesmo tempo para variar a 
ração
E para ajustar isso, a recomendação deverá ser feita de forma personalizada, 
por cliente, através de um modelo preditivo. 

Cenário 3: Dados do Cachorro + Comportamento 
do dono



Campanhas de Compras Recorrentes / Reabastecimento

Assinaturas e Compras agendadas: Petlove



Campanhas de Compras Recorrentes / Reabastecimento

Assinaturas e Compras agendadas: Shopper



Triggers Comportamentais

Campanha “gatilho”, que é disparada de forma automática e em tempo real (pode haver alguma 
regra de tempo), após alguma ação / evento comportamental, feito por um usuário / cliente.

Faça isso!
Se acontecer 

isso ... 

Exemplos: 

• Carrinho Abandonado;
• Produtos visualizados; mas não comprados;
• Nova coleção de produtos visualizada;
• Produtos buscados no site, mas não comprados;
• Produtos adicionados e retirados do carrinho;
• Produto procurado voltou ao estoque;
• Adicionou produto na lista de favoritos; 
• Geolocalização (entrou em uma determinada região / loja);
• Leu posts no blog / páginas de conteúdo



Triggers Comportamentais: Carrinho Abandonado

Por que as pessoas abandonam os carrinhos? 

• Distrações
• Esqueceu
• Preço ou custo do frete
• Problemas com o site
• Processo de checkout complexo 
• Políticas de troca
• Comparações com outros sites (preço + frete + 

tempo de entrega)

! Dicas
• Determine um tempo entre o abandono e o disparo do

lembrete (ex: 24hr);
• Garanta que o produto não foi comprado nesse período;
• De mais foco em um produto, trazendo mais

informações sobre ele;



Triggers Comportamentais: Carrinho Abandonado

Antes

Depois



Triggers Comportamentais: Carrinho



Triggers Comportamentais: Carrinho Abandonado



Triggers Comportamentais: Lista de Favoritos

! Dica: A trigger ganha mais impacto se o produto estiver com desconto ou com baixo estoque!



Triggers Comportamentais: Sistema de busca e visualização
de páginas de produto

! Dicas

• Escolha categorias específicas e
rentáveis;

• Determine uma quantidade de
vezes que um usuário pesquisou /
visualizou sobre o mesmo assunto;

• Considere o tempo que o usuário
ficou nas páginas ou navegando
no catálogo de produtos

• Envie para determinados clusters
de clientes (com maior potencial
de crescimento, maior CLV, etc

• Se o produto estiver com baixo
estoque ou em oferta.

• Se o produto visto / procurado
não estava em estoque, mais
voltou.



Tarefa

Interagindo com seus clientes - Parte 1



Tarefa

Instruções: 

Leia novamente o case da Petlove, anexo a este material, e desenhe um slide com as etapas do ciclo de vida que 
você imagina para a empresa. 

Considere: 

• A empresa capta leads na aquisição? 
• Quais os critérios que você definiria para classificar o cliente para que ele entre para a etapa de “onboarding”? 
• Como a etapa de “Rentabilização” poderia ser quebrada? Como um cliente sairia da fase de “onboarding” e 

entraria na fase de “Rentabilização”? 
• Como você consideraria o cliente como inativo? Quais seriam as regras? 
• Em quais etapas você consideraria ter um modelo preditivo? 

Monte o desenho do ciclo de vida em um slide, explicando as regras de cada etapa e suba o arquivo em PDF na 
plataforma da EBAC. 


