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Resumo: Este artigo explora o desenvolvimento e a implementacéo de estratégias de cross-selling
em uma equipe de vendas, buscando ndo apenas aumentar o valor das transagdes, mas também
fortalecer os lagos com os clientes. Por meio da pesquisa-acdo, foi analisado um projeto realizado
em uma empresa do setor de gases, foram plangjadas, testadas e validadas préticas de cross-selling
gue trouxeram resultados significativos. O estudo revelou um aumento expressivo no valor médio
das vendas e uma maior fidelizagcdo dos clientes, ao oferecer produtos complementares de forma
estratégica e personalizada. Apesar dos bons resultados, desafios como a necessidade de agjustes
continuos na ldgica de recomendagéo e aintegracdo entre as equipes de vendas e tecnol ogia também
foram identificados. Esses pontos reforcam a importancia de uma abordagem colaborativa e
adaptativa para a cancar resultados duradouros.
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1. INTRODUCAO

Com as mudangas ocorridas no macroambiente nos ultimo 10 anos (2014-2024),
somada ao incremento da competi¢do empresarial no mercado, ¢ esperado que as empresas
adotem abordagens inovadoras para impulsionar suas vendas (Plouffe et al., 2024). Alteracdes
no macroambiente, embora lentas e graduais, t€ém impacto direto sobre as estratégias
mercadoldgicas das organizagdes, o que exige aten¢do e desenvolvimento de inteligéncia de
marketing (Aaker, 2007). Nesse aspecto, o processo de vendas exige amplo conhecimento do
mercado, entendimento sobre segmentacdo, selecdo e posicionamento amparado pelo
desenvolvimento de inteligéncia mercadologica que propicia tanto a avaliacdo dos clientes
quanto dos concorrentes (Urdan; Urdan, 2010). Assim, a partir da estrutura das informagdes e
da disponibilidade dos conhecimentos, a criagao de projetos pode agregar valores aos servigos
das organizagdes, com o auxilio a promoc¢do de vantagem competitiva e da inteligéncia
empresarial (Luftman; Brier, 1999).

Outro ponto a se destacar sdo as mudangas no relacionamento entre empresa e
consumidor, com destaque para questdes como microssegmentagdo, multiexperiéncia, trade
marketing e Customer centricity, entre outros (Mattar, 2011). Essas tendéncias exigem
estratégias empresariais ¢ de vendas que permitam entender as reais necessidades dos
consumidores fisicos e organizacionais e criar relacionamentos duradouros e com ganhos para
todos os envolvidos nesse processo interativo (Hutt; Speh, 2010). De acordo com Futrell
(2014) os profissionais relacionados com a equipe de vendas influenciam diretamente em
varias areas como introdug¢do de novos produtos, sobrevivéncia dos negdcios bem como na
construgdo de outras plantas industriais. Esse mesmo autor define venda como um processo
baseado na comunicagdo ¢ que tem por objetivo convencer um comprador a adquirir um
produto, seja bem ou servico, e que satisfaca sua necessidade.

Uma outra forma de comunicag¢do por meio da troca/transacdo de produtos € o cross-
selling, definido como uma pratica de promogao adicional relacionada com outros produtos
com foco em aumentar o nimero de produtos adquiridos por um cliente, seja fisico ou
juridico (Kamakura et al., 2003). O cross-selling ¢ um processo de oferta de varios produtos
aos consumidores, de tal maneira que aumente o grau de satisfagdo percebido pelos clientes
(Li et al., 2011). Essa forma de venda conjugada tem ganhado bastante destaque no
relacionamento do tipo B2B (business to business) justamente devido a mudanga de
paradigma de um modelo dominado por bens para um modelo de integracao de solugdes e
servigo de valor agregado (Suppatvech et al., 2019). Este artigo considera o cross-selling
como uma forma de venda que abrange, além do pedido inicial ou principal, a venda de outros
produtos que gere ganho adicional com entrega de solugdes ao cliente a0 mesmo tempo em
que promova o aumento do valor do pedido (Homburg et al., 2011).

O cross-selling ¢ uma estratégia de comunicacao e vendas que visa oferecer produtos
complementares aqueles que o cliente ja adquiriu, com o intuito de aumentar o valor e
melhorar a experiéncia do cliente (van der Borgh et al., 2023) além de propiciar orientagao
relacional (Mittal; Kamakura, 2001). Essa abordagem ¢ empregada por empresas com o
intuito de maximizar o potencial de cada venda bem como otimizar a oferta de produtos
relacionados para atender a necessidades multiplas dos clientes em uma tnica venda (Li et al.,
2011). No contexto deste estudo, sera avaliado o impacto da implementacdo de uma
Campanha de cross-selling em uma equipe de vendas (linha de frente) e sobre os resultados
obtidos. O problema de pesquisa abordado ¢: "De que maneira a criagdo de um projeto de
cross-selling pode influenciar tanto no relacionamento quanto nos resultados de uma equipe
de vendas?" Para responder a essa pergunta, serdo explorados os processos de planejamento,
execug¢do e avaliagdo do projeto de cross-selling, com a avaliagdo das praticas e desafios. O
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objetivo deste artigo ¢ entender como a Campanha de cross-selling impacta nas estratégias de
uma equipe de vendas, na eficiéncia do processo de vendas e no alcance de resultados de
novas prospeccdes ¢ produtos. Os objetivos especificos abordam a criagcdo de estratégia de
vendas e mensuragdo de um programa cross-selling. Para isso, sera analisada toda a
estruturacdo da Campanha de cross-selling, com a avaliagdao das etapas, desafios, estratégias
adotadas, das areas e pesquisas.

Entender a criag@o e o desenvolvimento de um projeto, especialmente de cross-selling,
pode influenciar os resultados e estratégias de uma equipe. Além disso, fazer a avaliagdo do
mercado atual e vislumbrar novas abordagens de vendas tem ganhado cada vez mais destaque
no mercado empresarial. Essa implementacdo surge com o objetivo de maximizar as
oportunidades de vendas e promover vantagem competitiva. Esta pesquisa tem o potencial de
contribuir para o avango do conhecimento na area de vendas e marketing relacionado ao
método aplicado em uma empresa real. J& na parte académica, aborda além do protocolo
existente, minudcias relacionadas ao ramo empresarial. Também pode ajudar as empresas a
impulsionar suas vendas, com impactos praticos no crescimento econdémico, profissional dos
vendedores e a geracdo de empregos. Portanto, esta pesquisa busca oferecer uma contribui¢ao
ao campo de estudos sobre vendas, com uma andlise aprofundada das estratégias de projetos
de cross-selling.Na pratica, a realizacdo deste estudo ¢ vidvel por conta dos acessos as
informagdes relevantes e capacidade de analisar e avaliar um projeto real. Por meio da andlise
cuidadosa dos dados coletados, pode-se observar resultados significativos que contribuem
para o avango do conhecimento na area de vendas e fornecam orientagdes praticas para
empresas interessadas em inovar e implementar estratégias de Cross-selling.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Administracdo de Marketing

A administragdo de marketing envolve o estabelecimento de metas de marketing para
uma organizacao € o planejamento, implementacdo e controle das estratégias para alcancgé-las
(Churchill et al., 2003). O estudo, a elaboracdo, a execugdo € o monitoramento de estratégias
destinadas a estabelecer, fortalecer e preservar interagdes benéficas com o publico-alvo, com
o proposito de alcangar as metas da organizagdo (Urdan; Urdan, 2013). Assim, a gestdo de
marketing engloba o controle da demanda, que igualmente abrange a gestdo das relacdes com
os consumidores (Kotler; Armstrong, 2015). Além disso, o marketing pode ser caracterizado
como um processo social voltado para satisfazer os desejos e necessidades de pessoas e
instituigdes (Mangini et al., 2020), no qual ocorre a geracdo de trocas competitivas e
voluntarias de bens e servicos que proporcionam valor a todas as partes envolvidas (Dias,
2005). A operagdao comercial produz continuamente valor para o consumidor e oferece uma
vantagem competitiva duradoura para a organizagdo, por meio da administragdo tatica dos
fatores gerenciaveis de marketing: item, custo, divulgacdo e distribuicdo (Ladeira; Santini,
2018). A fungdo do marketing se relaciona com os estudos dos varios tipos e mercados e dos
consumidores (Kotler; Keller, 2019). Entender, desenvolver, transmitir, produzir valor e
contentamento aos clientes constituem a fundag@o do pensamento e da execu¢do do marketing
contemporaneo (Solomon, 2016). Em outras palavras, marketing ¢ a entrega de beneficios que
resultam em satisfacdo para o cliente. Seus objetivos sdo: atrair clientes, com a promessa de
um valor superior, € manter os clientes atuais, com a geragdo de satisfacao (Kotler; Keller,
2019).

Para complementar o entendimento sobre estratégias de marketing, ¢ relevante abordar
o conceito de cross-selling, pratica de oferecer produtos ou servigos adicionais que
complementam a compra inicial do cliente (Plouffe et al., 2024). Essa técnica visa aumentar o
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valor da transacgdo e fortalecer o relacionamento com o cliente, na busca por oportunidades
para atender outras necessidades ou desejos do consumidor durante o processo de
compra(Andrade, 2017). Portanto, o cross-selling ¢ uma ferramenta importante dentro da
administracdo de marketing, pois permite as empresas explorar as oportunidades de venda, ao
mesmo tempo em que fortalece os lacos com os clientes e gera beneficios mutuos para ambas
as partes (Yang; Ji, 2022). Esta ¢ uma das diversas ferramentas utilizadas pela administracao
de marketing que ajuda o administrador, organizagdo ou vendedor a definir o melhor caminho
para a empresa alcancar suas metas e objetivos, além de aprimorar continuamente o
relacionamento com os clientes (Kotler; Keller, 2019).

2.2 Cross-selling

A estratégia de Cross-selling pode ser definida como a venda de produtos ou servigos
oferecidos por uma mesma empresa, além da oferta inicial ou principal (Homburg et al.,
2020). De acordo com Kamakura et al. (2003) a pratica de cross-selling pode ser
implementada com infraestrutura de informagdes que permita o gerenciamento de oferta de
produtos e servicos aos consumidores para atender as necessidades dos clientes. O Cross-
selling ¢ uma acdo de marketing que supera as responsabilidades e a¢des da equipe de vendas,
portanto € uma pratica organizacional estruturada (Schmitz, 2012). Para isso, ¢ necessario
observar a estrutura organizacional das empresas, sejam do tipo mecanicista ou organico, pois
empresas com foco em cross-selling misturam os dois tipos e apresentem foco na
concretizacdo de objetivos de venda e interdependéncia de setores (Homburg et al., 2020). O
cross-selling envolve a venda de diferentes produtos ou servicos em momentos distintos da
interagdo do cliente com a empresa, cujo resultado ¢ a criacdo de relacionamento de longo
prazo com perspectiva estratégica (Yu et al., 2018). Um exemplo seria uma loja de eletronicos
que, apods o cliente comprar um smartphone, oferece acessorios como capas protetoras, fones
de ouvido ou carregadores.

Portanto, ele representa uma ferramenta valiosa que capacita os gestores a alcancar
suas metas e objetivos organizacionais, a0 mesmo tempo em que cultivam relacionamentos
solidos e mutuamente benéficos com os clientes (Maenpdd; Voutilainen, 2011). Essa
abordagem representa o cerne do raciocinio e da aplicagdo do marketing cujo objetivo ndo ¢
somente captar e reter consumidores, mas também cocriar valor e ampliar o relacionamento,
com oferta de solugdes empresarias (van der Borgh et al., 2023). Para efetivar a estratégia de
cross-selling, muitas empresas possuem equipe especializada com funciondrios proativos,
orientados a meta e com comportamento consistente (Yu et al., 2018). Esse grupo de
profissionais ¢ responsavel por identificar oportunidades de vendas cruzadas durante as
interacdes com os clientes, com a oferta de produtos ou servigos adicionais que
complementem suas necessidades e com criagdo de reatancia psicologica! (Ku; Huang, 2016).
Além de promover vendas adicionais, a equipe de vendas desempenha um papel consultivo,
no auxilio dos clientes para entender como os produtos adicionais podem agregar valor as
suas compras originais, a0 mesmo tempo em que garantem uma experiéncia de compra
satisfatoria e personalizada (Moreira, 2020).

2.3 Equipe de Vendas

A equipe de vendas desempenha um papel fundamental na implementagdo das
estratégias comerciais de uma organizagdo, pode favorecer o relacionamento com o
consumidor, mas também pode influenciar negativamente nessa relacdo (Goad; Jaramillo,
2014). O setor de vendas ¢ responsavel por promover a ligagdo da organizacdo com o

! Reatancia Psicoldgica é um viés cognitivo em que os seres humanos reagem a qualquer tentativa de restricdo
de liberdade de escolha.
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consumidor, e para esses, o representante ¢ a empresa (Futrell, 2014). A 4rea de vendas
desempenha uma fungao significativa na geragdo de receita, pois, sem ela, a organizacao nao
conseguiria 0s recursos necessarios para arcar com suas despesas e sustentar seus
colaboradores (Kotler; Armstrong, 2015). O papel das equipes de vendas vai além da simples
finalizacdo de negocios, elas atuam como pontes entre a empresa € o cliente, as quais
proporcionam solucdes que atendam as necessidades especificas de cada comprador
(Salojarvi; Saarenketo, 2013).

A equipe de vendas tém uma grande relevancia no contexto geral da organizagdo e do
negocio, como, por exemplo, a preservacdo da operagdo, geragdo de receita, a melhoria de
servigos e produtos, retencao de clientes, entre outros (Lawrence; Moberg, 2009). A atuagdo
da equipe de vendas nao se limita & concretizacdo de vendas, ela também desempenha um
papel consultivo, no auxilio de clientes na identificacdo de solucdes que atendam as suas
necessidades de forma mais abrangente (Lastner et al., 2024). Isso inclui a identificacdo de
oportunidades de vendas adicionais, como o cross-selling, que pode aumentar tanto o valor da
transacdo quanto a satisfacdo do cliente, o que resultara em relagdes comerciais mais fortes e
duradouras (Kotler; Keller, 2019).Além disso, na visdo da gestdo da base de clientes, a
rentabilidade e o funil de marketing desempenham um papel fundamental para que os
vendedores possam administrar os grupos de clientes (Urdan; Urdan, 2010). O share of wallet
(participagdo na carteira do cliente), a venda cruzada e a venda incremental auxiliam no
aumento do potencial de crescimento dos clientes (Yanaze, 2015). O vendedor, administrador
ou profissional de marketing precisam se certificar que sabem o suficiente sobre cada cliente,
segmento e aplicagdo de seus produtos, para assim personalizar seu contato e ofertas (Kotler;
Keller, 2019).

2.4 KPI’s e Resultados

Os KPI's, ou Indicadores-Chave de Desempenho, sdo métricas desenvolvidas para
resumir o maior nimero de informagdes de forma clara e eficiente (Di Luozzo et al., 2023).
Indicadores de qualidade devem ser bem definidos, apresentados de maneira adequada, gerar
expectativas e estimular acdes e respostas adequadas (Anand; Grover, 2015). Eles servem
como uma estrutura base para orientar e facilitar as decisdes dos administradores e gestores,
sendo ferramentas criadas para tornar a interacdo com os dados mais simples e direcionar
acOes estratégicas (Davis; Albright, 2004). Ao apresentar dados relevantes de maneira clara e
simples de interpretar, os KPI's ajudam os gestores a avaliar o desempenho de forma égil e a
tomar decisdes (Huang et al., 2005).

A selecdo de KPIs que sejam pertinentes e estejam alinhados com os objetivos
estratégicos da organizacao € crucial para assegurar sua efetividade na analise do desempenho
empresarial (Stormi et al., 2019). E fundamental que esses indicadores sejam precisos, bem
estruturados, capazes de criar expectativas claras e motivar iniciativas. Além disso, € crucial
que os KPIs utilizem uma linguagem adequada ao contexto empresarial, como médias,
proporgdes, porcentagens e taxas, em vez de numeros absolutos (Couto; Ruiz, 2022). E
importante que oferegam uma perspectiva temporal, com a evidéncia de tendéncias ou
variacoes significativas Quando se seleciona de forma criteriosa e alinhados com os objetivos
da organizacdo, os KPIs tém o potencial de promover agdes estratégicas e aprimorar os
resultados da empresa (Di Luozzo et al., 2023) Os KPI's para avaliacdo e resultados de um
projeto de venda cruzada em uma organizagdo desempenham papel fundamental,
especialmente para contabilizar as estratégias escolhidas para promover o cross-selling nos
clientes (Anjomshoa, 2024). Sao definidos com base em um conjunto de métricas essenciais
para a organizagdo e possuem a fun¢do de avaliar o desempenho global em relagcdo as metas
estratégicas (Anand; Grover, 2015). Quando se desenvolve cross-selling com base nos
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clientes existentes, o KPI ¢ essencial para medir se aquela légica de recomendagio fez
realmente sentido ou se precisa de algum ajuste.

3 METODO

O método deste artigo ¢ de natureza descritiva e qualitativa (Vergara, 2014), com
adogdo de pesquisa-acdo como estratégia fundamental para a compreensao e implementacao
de um projeto de cross-selling em uma empresa. A pesquisa-acao se destaca como uma
abordagem participativa, cujo objetivo ¢ promover mudangas praticas no ambiente
pesquisado, a0 mesmo tempo em que gera conhecimento relevante sobre as dinamicas
envolvidas (Tripp, 2005). Essa técnica metodologica é especialmente apropriada quando o
foco da investigagao esta em solucionar problemas reais € melhorar processos organizacionais
por meio da interagao direta com os envolvidos no contexto da pesquisa (Thiollent, 2022). A
pesquisa-agdo, conforme descreve Koerich et al. (2009), implica na criagdo de um vinculo
estreito entre os pesquisadores e os participantes do processo, de forma que ambos
contribuam ativamente na identificacao dos problemas e na busca de solugdes coletivas deste
artigo. A aplicacdo dessa técnica possibilita uma abordagem mais eficaz na implementagao do
projeto de cross-selling. Isso envolve ndo apenas a andlise tedrica do processo, mas também a
participacdo ativa dos colaboradores da empresa na constru¢do de estratégias de vendas
cruzadas (Thiollent, 2022).

Ao escolher a pesquisa-agdo, o estudo busca ir além de uma simples coleta de dados,
pois promove uma transformac¢do organizacional pratica. Nesse sentido, a pesquisa-acdo se
diferencia de outras técnicas por integrar o ato de investigar a a¢do, ou seja, enquanto se
coleta e se analisa dados sobre as praticas de venda cruzada, busca-se simultancamente
aprimorar essas praticas dentro da organizacao (Novaes; Gil, 2009). A participacdo da equipe
da empresa ¢ essencial, visto que o sucesso do cross-selling depende da colaboracdo e da
contribuicdo continua de todos os envolvidos. Esse método apresenta uma ldgica de passos
sequenciais que vao desde a identificagdo dos problemas até a execugdo e avaliagdo das acoes
propostas (Baldissera, 2012). Na fase investigativa, foram realizadas observacdes e
levantamentos detalhados das praticas atuais de vendas na empresa, além de entrevistas e
discussdes com os colaboradores envolvidos nas areas de vendas e atendimento ao cliente. A
pesquisa-agao também se da por ser um processo flexivel, adaptando-se as necessidades do
ambiente organizacional em tempo real, o que permite um refinamento continuo das
estratégias a medida que novas informacdes e desafios surgem (Pimenta, 2005). Além disso,
promove o empoderamento dos participantes, uma vez que eles se tornam coautores das
solucdes aplicadas, contribuindo para uma maior aceitacdo e eficacia das mudancgas propostas
(Tripp, 2005).

4 ANALISE E DISCUSSAO

A empresa analisada ¢ uma multinacional do setor de gases industriais e medicinais,
um mercado altamente técnico e competitivo, em que a oferta de produtos vai além do
simples fornecimento de gases. A empresa busca agregar valor aos clientes ao oferecer
solugdes que otimizem processos € garantam maior eficiéncia. Esse ambiente dindmico e
competitivo demanda a criagdo de estratégias inovadoras de vendas para manter o
crescimento e fortalecer o relacionamento com os clientes. Um exemplo disso foi o
desenvolvimento e aplicagdo do projeto de cross-selling, cujo objetivo foi maximizar as
vendas por meio da oferta de produtos complementares, a0 mesmo tempo em que fideliza e
incrementa o valor médio dos pedidos dos clientes existentes.
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4.1 Estruturacio e Desenvolvimento do Projeto

Realizagao:

unesp®

Antes do projeto, as recomendagdes feitas pelos executivos de vendas eram baseadas
principalmente em seu proprio conhecimento e experiéncia pessoal, sem um embasamento
solido em dados. Isso limitava a identificacdo de oportunidades de vendas complementares.
Para superar essa limitagcdo, o projeto de cross-selling foi proposto pela equipe de vendas, em
colaboracdo com o setor de Produtividade e Tecnologia da Informagdo. A ideia surgiu da
necessidade de ampliar as oportunidades de vendas, com foco em aproveitar melhor a base de
clientes ja existente, sem depender exclusivamente da captacao de novos. A estratégia era
clara: ao entender o perfil de consumo de cada cliente, seria possivel oferecer produtos
complementares de forma mais direcionada, com geracao de maior valor tanto para os clientes
quanto para a empresa. O desenvolvimento do projeto foi estruturado em varias etapas, que
serdo descritas a seguir.

4.1.1 Concepc¢ao e Idealizacio:

O inicio consistiu na defini¢do dos objetivos e do escopo do projeto de Cross-selling.
A ideia principal era aumentar a venda de produtos complementares, como o uso conjunto de
gases, por exemplo, o oxigénio e o argobnio, frequentemente utilizados na metalurgia. A
proposta foi discutida em uma reunido inicial com a equipe de projetos, em que foram
estabelecidos os passos para implementacdo e os indicadores a serem monitorados. Antes de
avancar, foi realizada uma avalia¢do de sensibilidade do projeto para determinar se o esforco
traria resultados significantes e qual seria o retorno financeiro esperado para a empresa. Uma
planilha foi desenvolvida com vdarias simula¢des considerando diferentes cendrios e
classificagoes, como:

Numero de Casos de Cross-selling
Taxa de Interesse no Cross-selling
Taxa de Abertura de Oportunidades
Taxa de Fechamento de Negdcios
Taxa de Aumento de Faturamento
Taxa de Faturamento Médio
Aumento de Faturamento

ROI (Retorno sobre o Investimento)
Chance de ROI Positivo

Ap6s realizar 374.220 simulagdes no total, os resultados mostraram que em 289.035
casos o projeto apresentou um ROI positivo, o que representa 77% de chance de retorno
positivo para a empresa. Esse resultado esta muito préximo do principio de Pareto ou regra
80/20, que afirma que, frequentemente, cerca de 80% dos efeitos provém de 20% das causas
como pode ser observado na figura 1. Neste caso, a simulagao indicou que 77% das analises
resultaram em ROI positivo, que evidenciou que a maior parte do impacto positivo no retorno
financeiro poderia ser atribuida a uma parte significativa dos cenarios testados. Embora o
resultado tenha ficado um pouco abaixo dos 80%, com 77% de ROI positivo, a proximidade
com a teoria refor¢a a validacdo da eficacia do projeto e confirma que ele tem um grande
potencial para gerar resultados financeiros positivos.
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Figura 1: Grafico de Pareto com simulagdes
Fonte: desenvolvido pelos autores

4.1.2 Desenvolvimento da Légica de Recomendacio:

O objetivo era criar um modelo de recomendagdo, baseado na similaridade de clientes,
e portanto, considerar as caracteristicas do cliente e seu padrdo de consumo. Uma das
referéncias adotadas foi o modelo de recomendacdo de produtos, ja utilizado por empresas
como Amazon e Mercado Livre. A logica envolve sugerir produtos complementares aos
produtos incluidos na compra com base em dados dos clientes. Foram considerados fatores
como CNAE (Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas), tamanho da empresa e
histérico de consumo de produtos. O cruzamento dessas informacdes gerou uma lista de
clientes com alta probabilidade de compra de novos produtos. O fluxo do processo de
recomendacao esta ilustrado na figura 2 em que se verifica o banco de dados e comparagao
com agrupamento de produtos e similaridade de clientes, para gerar uma possivel
recomendacdo. Os fluxos de TI incluiram as seguintes etapas principais:

e (Carregamento e transformacao da base de dados: o processo iniciou com a importagao
das bibliotecas necessarias para o0 modelo e a conexao com o banco de dados, seguida
pela transformagao da base de dados.

e Agrupamento de produtos: foram criados agrupamentos de produtos em cilindros e
cesta (conjunto de 12 cilindros). Também foram agrupados produtos de tipos, como
Solda Ferro e Atmosfera.

e Similaridade entre clientes: para calcular a similaridade entre clientes, foi considerado
os produtos consumidos, CNAE, tamanho e as quantidades adquiridas no ultimo ano.

e Recomendagdo por Similaridade: o cliente ¢ considerado um "vizinho" quando a
similaridade com o cliente em foco ¢ maior que 70%. A taxa de similaridade ¢
calculada percentualmente com base na quantidade de clientes vizinhos que
consomem determinado produto em relag¢do ao total de vizinhos. O sistema verifica se
o cliente ja consome o produto para definir se ele deve receber a recomendagao.
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e (Carregamento dos resultados no banco de dados: as recomendagdes sdo filtradas para
clientes que nao consomem o produto recomendado, com uma taxa de recomendacao
maior que 30% e pelo menos 5 clientes similares. A lista final ¢ enviada para uma
tabela no banco de dados, onde um robd automatiza a criagdo de tarefas para os
vendedores no CRM da empresa.

W

Todo més

v

Conexao com 0s

bancos de dados |

Agrupamento de Similaridade de
produtos clientes
L Al IS Média A J
Ponderada

v

Similaridade
Final

'

Recomendacao

Figura 2: Fluxograma do processo de recomendagio
Fonte: desenvolvido pelos autores

4.1.3 Testes e Validacao

A fase de testes envolveu a aplicacdo da logica desenvolvida. A equipe comercial
validou as recomendagdes diretamente com os clientes, utilizando-se de feedbacks para
ajustar e otimizar a estratégia. Reunides semanais foram realizadas para acompanhar o
progresso, entender se os vendedores estavam efetivamente entrando em contato com os
clientes, identificar possiveis erros e ajustes necessarios, € contabilizar os retornos obtidos.

O processo de testes foi dividido em duas fases. Na primeira fase, foi realizado um
total de 35 contatos com clientes, dos quais sete (7) aceitaram o produto recomendado, o que
corresponde a uma taxa de aceite de 20%. Desses sete (7) clientes, apenas um (1) realmente
converteu a oportunidade, com assinatura de contrato para o consumo do produto adicional.
Esse cliente gerou um aumento de 163% na receita em comparagao com o ano anterior, sendo
que o valor foi calculado com base na receita total do ano anterior e na receita anual esperada
com o novo consumo acordado no contrato. Esse resultado inicial demonstrou que a logica do
projeto estava no caminho certo, validando a continuidade para a segunda fase, com uma
analise mais aprofundada dos resultados. A tabela 1 sintetiza os dados apresentados.
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Fase 1
Contatos 33
Aceite da recomendacdo 7
Taxa de aceite 20%
Oportunidade convertida 1
Taxa de conversao 14%
% Aumento de Potencial de
163%
Receita Anual

Tabela 1: Resultados da Fase 1
Fonte: desenvolvido pelos autores

Na figura 3, mostra do lado esquerdo o total de recomendagdes com divisdo entre
sugestdo aceita (7) e ndo aceita (28). J& do lado direito mostra, a partir da sugestdo aceita (7),
a taxa de conversao (1) em detrimento da ndo conversao (6).

= Aceite = N3o aceite m Convertido = Mdo convertido
1

Figura 3: Recomendagdes Aceitas e Casos Convertidos

Fonte: desenvolvido pelos autores

Na Fase 2, ilustrada na figura 4, foram realizadas 200 tarefas no total. A partir dos
feedbacks recebidos, foi possivel categoriza-los da seguinte forma: Positivo (9,2%), Sem
interesse do cliente (18,9%); Sem interesse da empresa (8,6%); Negativo (54,6%) e Sem
retorno (8,7%)
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Figura 4: Resultados da Segunda Fase
Fonte: desenvolvido pelos autores

Desses feedbacks, aproximadamente 37% dos contatos tiveram uma logica positiva da
recomendacdo de cross-selling como pode ser observado na figura 5. O percentual da logica
Positiva foi considerado como excelente, pois ¢ um valor superior a média observada por
grandes empresas que ja utilizam esse tipo de abordagem de recomendacao de produtos, como
Amazon ¢ Mercado Livre, que normalmente obtém cerca de 30% de taxa de recomendagdo
correta. No caso, o valor de 37% inclui ndo apenas as respostas positivas, mas também
aquelas nas quais o cliente ou a empresa ndo demonstraram interesse imediato. Isso indica
que, embora nem todos os contatos resultem em uma nova oportunidade de venda, a
recomendacdo de produto estava de fato correta. A razdo para a auséncia de conversdo
poderia ser, por exemplo, o desejo do cliente de manter dois fornecedores, consumir em
menor escala ou até a falta de interesse devido a histéricos negativos com a empresa.

= Ldgica positiva

u Logica negatiiva

= 5em retomo

Figura 5: Resultado da Logica de Recomendagio
Fonte: desenvolvido pelos autores
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Dessa segunda fase (tabela 2), de 34 oportunidades abertas, 13 foram convertidas, e
esses clientes fecharam contratos com os novos produtos recomendados, resultando em um
potencial de aumento de receita anual de 200%.

Para medir o impacto das oportunidades convertidas,

Contatos 200

Aceite da recomendacgdo 73
Taxa de aceite 37%
Oportunidade convertida 13
Taxa de conversao 18%

04 A to de Potencial d
umento de Potencial de —
Receita Anual

Tabela 2: Resultados da Fase 2

Fonte: desenvolvido pelos autores

¢ calculada a receita de novo

negocio, que corresponde a média de receita mensal em 1 ano, refletindo o impacto esperado
a longo prazo. Com isso, foi criado um acompanhamento continuo para verificar se essas
novas oportunidades realmente estavam gerando os resultados esperados. Foi estabelecido
que mensalmente seria validado o consumo real comparado com o valor esperado, baseado no
que foi acordado nos contratos. O monitoramento revelou que o consumo desses clientes foi
de 63% do negociado (tabela 3), e, além disso, houve um aumento de 67% no consumo desses
clientes em comparagdo com o ano anterior.

Resultado julf23 | agof23 | set/23 | out/23 | nov/23 | dez/23 | jan/24 | fevf24
% realizado x esperado JpkErEs 0% 19% 168% 38% 313% 11% 161%
mar/24 | abr/24 | mai/24 | jun/24 | jul/24 agof24 | setf24 | out/24
33% 445 55% 38% 675 45% 595% 59% 63%

Tabela 3: Comparacdo de Resultados
Fonte: desenvolvido pelos autores

A figura 6 apresenta uma comparacdo entre o total esperado e o total realizado.
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Figura 6: Grafico Comparativo
Fonte: desenvolvido pelos autores

Ja a figura 7 mostra o comparativo de receitas, que evidencia a importancia do projeto
de cross-selling com aumento significativo de receitas.

Faturamento de Jan & Out/24
Antes e depois do projeto dos clientes conquistados de Cross

Fatem 2023 Fatem 2024 Cross Fattotal 2024

Figura 7: Grafico Comparativo de Receitas
Fonte: desenvolvido pelos autores

4.2 Resultados e Impactos

O projeto de cross-selling gerou resultados significativos, tanto no incremento de
vendas quanto no fortalecimento do relacionamento com os clientes. A andlise dos dados
revelou que, ao oferecer produtos complementares de forma estratégica, a empresa nio so
aumentou a satisfacdo dos clientes, mas também conseguiu expandir contratos, com a criagao
de oportunidades de vendas mais robustas e de longo prazo. Entre os principais resultados:

e Aumento no ticket médio: Com a oferta de produtos complementares, os pedidos
passaram a ter maior valor agregado.
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e Expansdo do uso de dados: O projeto também possibilitou a criacdo de uma base de
dados mais rica, que serd utilizada para aprimorar ainda mais a logica de
recomendacao.

Porém, a anélise também destacou alguns desafios. Um dos maiores foi a diferenga no
uso real dos produtos recomendados, mesmo que apresentassem caracteristicas similares. Isso
exigiu ajustes na logica de recomendag¢do e demonstrou a importancia de um feedback
constante entre as equipes de vendas e de TI para melhorar a precisdao das sugestoes.

Outro fator determinante foi o papel da equipe de vendas no sucesso do projeto. A
personalizagdo ¢ a abordagem direta com os clientes foram essenciais para converter as
recomendacdes em vendas reais. A colaboragdo entre as equipes de vendas, TI e
produtividade foi fundamental para o sucesso do projeto, mostrando que essa integragdo ¢ um
fator chave na implementagdo de estratégias inovadoras como o cross-selling. A figura 8
mostra o fluxo do projeto desde a ideia inicial até a expansao.

Inicio da Ideia de
Crogs—Sell

I

Reunido com o Time
de Projetos

I

Teste da lvgica com
o time comercial

]

Criagdo de Lista de
Clientes com
Patencial

|

Contato com
os clientes

|

L l l ,,

Inicio do Projeto e Expansdo

mesgs

Logica Sem Sem Logica 5em
i - : Negativa D Retormo Positiva Interesse
Idealizagiio do Criagdio da Légica Cliente Empresa
Projeto de Semalhonga l ] |
T ¥
h v
.
l Lagica: Lagica: Légica: Mao
Retarmo em 1 Retormna em & retoma para
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Figura 8: Fluxograma do Projeto de Cross-selling
Fonte: desenvolvido pelos autores

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo principal analisar a implementagdo de uma estratégia
de cross-selling e o impacto gerado nos resultados de uma equipe de vendas. A partir das
andlises tedricas e praticas, verificou-se que a pratica de vendas cruzadas contribui de forma
significativa para o aumento do valor médio dos pedidos e para a fidelizagdo de clientes, ao
atender suas necessidades de maneira mais completa. O projeto evidenciou o potencial de
maximizar oportunidades de vendas ao utilizar a base de clientes existente de forma eficiente
e estratégica.A estratégia de cross-selling provou ser eficaz ao possibilitar uma analise
detalhada do perfil de consumo dos clientes, oferecendo recomendacdes mais precisas e
personalizadas. O uso de ferramentas tecnoldgicas, como modelos de recomendagao baseados




SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM GESTAO E TECNOLOGIA '_‘ /‘ g
ECONOMIA

ISEQETN. &%

@ (¥
Economia Circular: Desafios para construir uma sociedade sustentavel M

em similaridades de clientes, destacou-se como fator essencial para o sucesso do projeto, o
que resultou em um aumento consideravel na receita anual.

Realizagao:
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Contudo, o estudo identificou alguns desafios, como a necessidade de realizar ajustes
continuos na légica de recomendacdo, a importancia de manter um fluxo constante de
feedback entre as equipes de vendas e tecnologia, e a gestdo da aceitacao das ofertas pelos
clientes. Esses aspectos reforcam a relevancia da integra¢do entre os setores para garantir o
sucesso de iniciativas inovadoras no campo das vendas.Por fim, o artigo oferece uma
contribuicdo significativa tanto na pratica quanto na teoria do campo de vendas, ao
demonstrar a viabilidade e os resultados positivos de um projeto de cross-selling.
Recomenda-se que pesquisas futuras explorem outras metodologias de recomendagdo de
produtos e apliquem novas tecnologias capazes de aprimorar a precisao das vendas cruzadas.
Também seria relevante investigar a utilizacao dessa estratégia em outros setores e mercados.
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