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Em uma frase: o Diagrama do Resultado Inevitável é o mapa completo de uma empresa de

serviço (agência ou gestor de tráfego), dividido em três grandes frentes (geração de valor,

clientes e gestão) ligadas a um centro (diagnóstico e acompanhamento), que mostra qual é o

próximo passo para crescer com previsibilidade e segurança.

Por que importa: quem começa acumula dezenas de dúvidas soltas ("qual o melhor método de

prospecção", "como fechar mais", "como precificar") e trava. Pedro defende que a paralisia não

vem da insegurança, vem da falta de ação. O diagrama transforma esse caminhão de dúvidas

em um único caminho ordenado: em vez de decidir no escuro, você localiza em qual parte do

negócio está o gargalo e age nela.

A tese central: você não trava porque está inseguro

A frase-âncora da palestra: "Você não deixa de agir porque está inseguro. Você é inseguro

porque deixou de agir." A insegurança nasce do comodismo de ficar remoendo (o

*overthinking*, pensar demais em todos os problemas possíveis) sem dar o próximo passo. O

diagrama existe para tirar você do improviso e devolver clareza sobre o que fazer.

Dois significados do que o diagrama entrega:

Como o diagrama é montado

São três grandes espinhas e um centro que conecta tudo.

Baixar CSV

Frente O que resolve Os 4 pontos

Geração de

valor
Como oferecer valor ao mercado

QDQ · Entregáveis · Precificação ·

Relacionamento

Clientes Ter para quem vender
Prospecção · Oferta · Vendas ·

Renovação

Gestão
Organizar a bagunça para sobrar

tempo de crescer

Processos · Rotinas · Indicadores ·

Pessoas

Centro O que rege tudo Diagnóstico · Acompanhamento

O princípio que sustenta o diagrama: dinheiro é sempre uma troca de valor (às vezes seu suor,

às vezes seu conhecimento). Não importa seu passado ou seu emprego atual, o jogo é gerar

Previsibilidade: conseguir faturar de forma crescente e consistente.

Segurança: saber qual é o próximo passo que você tem que dar.
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valor, encontrar quem paga por ele, organizar a operação e, no centro, diagnosticar e

acompanhar.

Frente 1 · Geração de valor

1.1 QDQ (Quem · Dor · Quanto)

Em uma frase: antes de tudo, defina de quem você resolve o problema, qual a dor que resolve e

quanto essa pessoa está disposta a pagar para solucionar a dor.

O QDQ se materializa na definição do ICP (perfil de cliente ideal). Pedro lista os 5 erros mais

comuns:

1. Focar demais em ICPs super elaborados enquanto você ainda não fatura nem R$ 5 mil por

mês. No início você não pode ter muita escolha. Ele conta que já disse a alunos "não se sujeitem

a fazer tráfego por menos de R$ 1.500/mês" e viu aluno recusar contrato de R$ 1.000 sem ter

cliente nenhum. Foi uma reflexão para ele: no começo, fechar vale mais que filtrar.

2. Achar que ICP é um segmento de mercado. "Estética" não é ICP. "Médicos" não é ICP.

Segmento é só o rótulo, não o perfil.

3. Achar que a dor do cliente é o tráfego pago. A dor real é maior que o meio. O que você

entrega de verdade é devolver a capacidade de a pessoa se ver como capaz, o respeito próprio,

a autoestima, o fim do drama com dinheiro. Tráfego, CRM, mentoria são apenas o meio. "Eu

aperto o botão do mouse e do teclado, mas cobro pelo problema que resolvo na cabeça e na

vida do cliente."

4. Precificar a entrega e não a solução da dor. Se você põe preço só nos "botões que aperta"

(número de posts, roteiros, relatórios), você é pago como apertador de botões. Cobre pelo

problema resolvido.

5. Acreditar que o QDQ é uma decisão estática. Ele muda o tempo todo, ano após ano, porque o

mercado muda e seu perfil de cliente também. Às vezes o próprio ICP é o seu maior travão de

escala: o segmento que você escolheu só te leva até onde você já chegou. Trocar por um ICP

mais adequado ao seu momento pode ser exatamente o próximo passo.

Como definir um bom ICP. Pedro passa uma régua de critérios cujas iniciais, segundo ele,

formam a palavra DINHEIRO (que é o que você está buscando). Você tem que pensar sobre

todos, mas seu ICP normalmente será definido por alguns deles.

Baixar CSV

Critério O que observar

Dinheiro Quanto fatura, qual a margem, qual o ticket médio

InfraestruturaTem CRM, site, cardápio digital, página?

Negócio Loja online, negócio local, lançamento, produtos, nichos

Headcount
Quantas pessoas tem na empresa (um amigo dele só atende empresas com +50

colaboradores)
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Critério O que observar

Equipe
Estrutura: social media, atendimento, comercial, designer, estrategista (comercial

fraco desperdiça a demanda que você gera e vira "lead desqualificado")

Investimento Quanto pode investir para fazer o serviço em condição favorável

Retorno
Quanto pode te pagar (fatura, o que pode investir e o que pode te pagar são três

coisas diferentes)

Para quem está mais no início, os principais na opinião dele: quanto fatura, se já faz tráfego

pago, se tem time comercial, quanto pode investir e quanto pode te pagar.

Um lembrete que atravessa toda a frente: fazer tráfego pago é simples, e as campanhas ficam

cada vez mais simples, mas isso não diminui o tamanho da dor que você resolve. "Pessoas não

pagam caro por coisas difíceis. Pagam caro por soluções que curam as feridas e as dores mais

profundas."

1.2 Entregáveis

Em uma frase: o que você vai entregar ao cliente, escolhido dentro de uma matriz que cruza o

conhecimento exigido com o faturamento/lucro gerado.

Matriz de escolha. Dois eixos: conhecimento para executar × faturamento e lucro.

O aprendizado está na palma da mão hoje. A pergunta é como implementar para ter mais

entregáveis na operação e aumentar o LTV do cliente (quando o custo por lead sobe, aumentar

o LTV é uma das saídas). O caminho tem três passos:

1. Encarar toda reunião com o cliente como reunião de vendas (você não vende só na reunião

de proposta).

2. Identificar os problemas que o cliente tem.

3. Vender a ele essas soluções.

O antídoto para o "não sei entregar isso": o remédio que Pedro batiza de "Civiral", que é se

virar. Aprender a fazer o que ainda não sabe, persistir e "consultar os comprimidos". O trabalho

não é difícil de aprender (dá trabalho e exige tempo, mas é aprendível). O cliente não te paga

porque é difícil, te paga porque ele não se propôs a aprender a fazer aquilo. Assim como você

paga por comodidade e pelo que os outros sabem fazer (a metáfora da faxina: pagar para

resolver o que você poderia fazer, mas não quer).

1.3 Precificação

Social media básico ("bem porco"): exige pouco conhecimento, gera pouco.

Social media "de verdade": gera mais faturamento e lucro, mas exige muito mais

conhecimento.

Agente de IA (GPT) para o cliente: gera bom faturamento e lucro, exige conhecimento de

médio a alto.
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Em uma frase: o preço não sai da entrega, sai do valor percebido, e você o controla com

estrutura de pacotes, postura e ancoragem.

Triangulação de preços (três planos). A lógica das três âncoras:

As 3 dicas de precificação:

1. Aprenda a não gaguejar quando for falar o preço. Nas análises de reunião de venda, o erro

clássico é a "travadinha" na hora do valor. Limpe o valor, fale com clareza.

2. Tenha múltiplos pacotes visíveis e/ou invisíveis. Apresente 3, mas tenha 5. Um muito mais

barato (para o cliente que errou totalmente de faixa) e um muito mais caro (o "Plano Primo", a

âncora).

3. Fale o preço e fique quieto. "Quanto custa? Dois mil." Ponto. Nada de "mas veja bem, esse

preço aqui..." emendado logo depois.

Exemplo real da agência (Plano Start). A proposta traz: o investimento em mídia, as formas de

anúncio, as reuniões fixas, o setup (auditoria + diagnóstico 360 do negócio + raio-x estratégico

da empresa + geração dos dashboards de report), e a equipe (SQUAD = gestor de tráfego, CS =

suporte, SUP = supervisor). Taxa de implantação: R$ 2.500 (para organizar toda a casa).

Mensal: R$ 3.000. Há outros planos, e a oferta é sempre direcionada para o que faz mais

sentido ao cliente.

Como reagir ao pedido de desconto. Nunca corte o preço direto. Diga sempre sim, mas devolva

a escolha:

> "A gente pode reduzir o investimento, mas o que você quer ajustar? O escopo, o prazo ou a

forma de pagamento?"

Você não precisa baixar o preço para facilitar a vida do outro; oferece opções (plano mais

básico, tirar entregas, mudar prazo, mudar forma de pagamento). E fecha colhendo o

compromisso: "Se eu conseguir melhorar essa condição, você consegue avançar hoje?" Uma

reunião de venda é colher micro compromissos o tempo todo.

Princípio que fecha a precificação: "Quem não sabe o próprio valor não consegue impor o

próprio preço." E se o cliente não enxerga o seu valor, ele não aceita o seu preço. Seu trabalho

Plano barato, que é percebido como caro (o "pãozinho do McDonald's", a pipoca do cinema).

Exemplo dado: R$ 5 mil por 1 ligação, custo por ligação alto.

Plano do meio, "onde você faz a sua festa": você quer que ele compre este. Exemplo: R$ 10

mil por 5 ligações. A pessoa paga o dobro, mas leva 5 vezes mais.

Plano de ancoragem (o "Plano Premium" / "Plano Primo"): um preço muito caro, colocado na

frente para a pessoa parecer que você é muito bom e para os outros preços parecerem

baratos. Ele nunca será contratado, serve só de âncora. Exemplo citado: R$ 600 mil por 6

meses.
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é demonstrar esse valor, porque o seu papel é colocar mais dinheiro no bolso do cliente do que

ele coloca no seu.

1.4 Relacionamento

Em uma frase: relacionamento é o que segura o cliente por anos e vem de honrar quem te

honra, seguindo pilares concretos de contato e cuidado.

Princípio de fundo: "O mundo é redondo, pequeno e mal frequentado." Quem você trata mal

reaparece numa posição de poder duas esquinas à frente. Tenha política de portas abertas.

Exemplo citado: um primeiro cliente de R$ 500 que permanece há anos, não pelo valor, mas por

reciprocidade ("quero honrar quem está me honrando").

Os pilares do relacionamento:

1. Cumpra as promessas, nem mais nem menos. Quando fizer *over delivery* (entregar mais

que o prometido), pontue e mostre ao cliente que aquilo foi um extra.

2. Estabeleça pontos de contato. Combine quantas vezes vão se falar/ver e mantenha. Não

basta gerenciar os anúncios, o cliente precisa sentir que o trabalho está sendo feito.

3. Meça a satisfação e o engajamento. Ferramentas: NPS, CSAT e o *feeling* do dia a dia (o

quanto o cliente está envolvido no projeto). Analogia usada: ele mede a satisfação do público do

evento por relatório diário e ajusta na hora (luz, temperatura), e as pessoas percebem que foram

ouvidas.

4. Mapeie as necessidades do cliente. O cliente é uma máquina de contar problema. Cada

problema novo é um entregável possível. Por isso toda reunião é reunião de vendas: identificar

problemas, vender soluções e aprender a entregá-las.

5. Poupe o tempo do cliente, e deixe claro que você poupou. Quanto mais tempo você

economiza dele, melhor. Sempre que fizer um bem, faça-o saber.

6. Ajude o cliente a fazer a parte dele. Um dos maiores motivos de churn é o cliente não fazer a

parte dele (não grava criativo, não cumpre a etapa) e, por isso, ir embora. Crie sistemas, vídeos-

guia, treine alguém do time dele, encontre a ferramenta que destrava a parte dele.

7. Seja meio bipolar. Há horas de estar 100% do lado do cliente, defendendo-o. E há horas de

estar contra o cliente quando ele está sem noção, porque aí você está a favor dele. Na estrutura

da empresa, o CS é quem defende o cliente "com unhas e dentes", inclusive dos próprios

gestores de tráfego (que "amam e odeiam o cliente ao mesmo tempo").

Frente 2 · Clientes

2.1 Prospecção

Em uma frase: não é "prospectar mais", é desenvolver uma rotina de prospecção, com horário

fixo, método único e follow-up disciplinado.
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A diferença que muda o jogo:

Baixar CSV

Prospectar (aleatório) Rotina de prospecção

Caço uma oportunidade por dia Agenda com metas semanais claras

Mando mensagem quando tenho vontadeSei o que falar e quando falar

Reajo a um post do Instagram Crio fontes previsíveis de leads

Espero indicações Tenho metas de contato e de follow-up

"Rotina de prospecção é o que separa o gestor que torce para fechar do gestor que sabe

quando vai fechar." O "momento de inspiração" aparece todo dia às 10h porque foi colocado na

agenda. Ser "escravo da agenda com alguns milhões na conta" é melhor que ser livre e

quebrado. A agenda foi feita pelo "Pedro lúcido" do passado (que pensou no futuro da família); o

Pedro que acorda só quer se agradar no presente. Se você está na pindaíba, não pode se dar ao

luxo do "equilíbrio": precisa de desequilíbrio para mudar a situação.

Os 7 passos para montar a rotina de prospecção:

1. Bloqueie um horário fixo na agenda para contato com leads.

2. Encontre o método mais sustentável que faça sentido para você (ligação, porta a porta na

sua cidade, gravar anúncios e criar posicionamento). Um método, o seu.

3. Diferencie persistência de teimosia. Teimoso repete sempre a mesma coisa; persistente

também repete, mas com progresso. Abordar 100 leads/dia há 3 meses sem fechar e sem

melhora = teimosia. Sem fechar ainda, mas recebendo mais respostas e agendando reuniões =

progresso.

4. Diferencie ineficiência de falta de dados. Quem diz "prospecto e não vende" muitas vezes

fez 102 abordagens quando achava que tinha feito 300 (feriado, dia das mães, preguiça). E o

anúncio que "não vende" às vezes só apareceu para 300 pessoas: é falta de dados/volume,

não ineficiência. Aqui entra também estudar o nicho: entender como funciona um pet shop (o

que paga as contas, o que traz cliente, o que aumenta ticket e margem, quais os gargalos),

usando IA/Google para acumular conhecimento do mercado. Cliente que se sente

compreendido converte muito mais.

5. Escolha uma fonte de geração de contatos para dominar, não sete mal feitas. Quem faz

ligação + LinkedIn + porta a porta + tráfego + conteúdo e fatura R$ 1.500 tem algo errado: foque

em um lugar e domine antes de mover para o próximo.

6. Faça scripts moderadamente personalizados para não perder volume. Personalização em

excesso derruba o volume, e prospecção é um jogo de grandes números.

7. Reserve um pequeno horário por dia para follow-ups. A maior parte dos contatos e clientes

fecha por follow-up, não pela primeira mensagem. Retomar os clientes antigos que você

guardou e nunca fechou tende a virar contrato. Não são 5 horas por dia: são 30 minutos todo

santo dia, sem depender de inspiração.
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Dica extra: use o seu círculo social. Fale com barbeiro, médico, nutricionista, amigo que faz

delivery para pizzaria. Indicação é o maior canal de fechamento de clientes. E é preciso

suportar a consistência entediante: prospectar é chato e dá a sensação de estar incomodando,

mas prefira ser quem "incomoda" pelo futuro da família a ser o cara legal que vive quebrado. Se

você não pede ajuda e não assume que precisa, não recebe ajuda; se não faz a pergunta certa,

não recebe a resposta certa.

2.2 Oferta

Em uma frase: oferta não é preço nem serviço, é uma comparação que você constrói, e uma

oferta boa não pode ser comparada com nada que o cliente já viu.

Se o cliente consegue comparar (gestão por R$ 1.500 vs sobrinho por R$ 500 vs gestorzinho a

R$ 497), ele entra em modo de negociação. Se não consegue comparar, ele toma uma decisão.

Esse é um dos pontos mais importantes do conteúdo.

A equação de valor (que Pedro credita ao Alex):

$$\text{Valor} = \frac{\text{Resultado dos sonhos} \times \text{Probabilidade de dar certo}}

{\text{Tempo de espera} \times \text{Esforço e sacrifício}}$$

Foco: aumentar resultado dos sonhos e probabilidade; diminuir tempo de espera e

esforço/sacrifício. Caro ou barato é sempre a relação entre preço e valor gerado: se o preço é

menor que o valor gerado, é barato; se é maior, é caro.

Cuidado: não melhore o que não faz diferença para o cliente. Exemplo do Metrô de Londres:

investiram bilhões e anos de obra para aumentar a velocidade dos trens, e a satisfação ficou

igual. Depois, alguém pôs em cada estação um painel dizendo quanto tempo faltava para o

próximo metrô, e a satisfação explodiu. Melhoraram o aspecto que o cliente realmente sentia.

Não adianta melhorar o botão do gerenciador, a métrica X ou o relatório "boladão" se isso não

mexe o ponteiro do cliente.

O que o cliente compra é a percepção da jornada até o resultado: o que ele vai ter que fazer,

qual a probabilidade de dar certo e quanto tempo vai demorar. Se você não responde essas

perguntas na reunião, a equação de valor fica quebrada e ele não decide.

Os 5 passos para estruturar uma boa oferta:

1. Definir a materialização do resultado que o cliente quer (ex.: para uma clínica de estética, fila

de espera para o tratamento). Só se descobre conversando com o cliente.

Quanto maior o resultado do sonho que você mostra, maior o valor.

Quanto maior a probabilidade de dar certo, maior o valor.

Quanto maior o tempo de espera, menor o valor.

Quanto maior o esforço e o sacrifício exigidos do cliente, menor o valor.
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2. Listar todos os problemas que ele vai enfrentar no caminho (gravar vídeos, criar página, fazer

anúncios, investir em tráfego, responder no WhatsApp).

3. Transformar cada problema numa solução com um nome. Ex.: em vez de "vou te ensinar a

vender", nomeie a "Clínica de Vendas" (treinamento quinzenal com análise de ligações e

técnicas novas). Dar nome não é ser "vendedor demais": você está, sim, querendo vender.

4. Escolher como entregar cada solução. Nem tudo é prestação de serviço. Pode ser um PDF,

um sistema, um software com IA. Ex.: pegar uma aula sobre gravação de criativos, resumir com

IA e virar um "Guia Supremo de Gravação de Anúncios" entregue como bônus junto do serviço.

5. Cortar o que custa caro para você e vale pouco para o cliente. Oferta boa não é oferta gorda

(cheia de coisa), é oferta certeira que conversa com tudo o que mais dói no cliente.

O objetivo final: uma oferta boa não faz o cliente se sentir convencido, faz ele se sentir

compreendido ("como é que ele sabia que eu tinha esse problema?"). Às vezes ele nem abre o

PDF de bônus, mas o simples fato de estar ali já te diferencia de todo mundo que tentou vender

para ele.

2.3 Vendas

Em uma frase: você não precisa de um novo modelo de vendas, precisa dos 3 Cs: Cenário,

Consequência e Caminho.

O princípio da venda: o cliente não quer receber mais um orçamento, ele quer não perder uma

oportunidade. Todo mundo adora oportunidade; seu papel é mostrar que ali existe uma.

2.4 Renovação

Em uma frase: renovação se prepara com antecedência e se vende como um sonho novo, sem

inventar demais.

1º C · Cenário (subdividido em três: Contexto, Clareza e Urgência):

Contexto: o que está mudando e qual a oportunidade que o cliente ainda não viu ("o tráfego

está ficando mais caro", "agora há IA dentro da Meta").

Clareza: existe uma grande oportunidade para ele, algo que ele ainda não tem.

Urgência: essa oportunidade não está disponível para sempre (tem validade).

2º C · Consequência: o que acontece se ele não agarrar a oportunidade. Feito com visão: vai

perder espaço, perder autoridade, deixar de vender, e o concorrente (às vezes com produto

pior) vai aparecer e vender mais que ele.

3º C · Caminho: os dois caminhos possíveis. Ou mais do mesmo (ganho incremental,

seguindo com as pequenas ações de hoje), ou dar um salto (um ponto de virada, contratando

o seu serviço).
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O alerta bem-humorado: na renovação, "não viaje na maionese" (não fique inventando fórmula

mirabolante). Os 3 pontos:

1. Comece a renovação de 60 a 90 dias antes de o contrato acabar.

2. Venda um novo sonho com as mesmas ou com novas soluções. A cada renovação, entenda

qual é o próximo sonho desse cliente e é isso que você vende.

3. Demonstre o seu valor o tempo todo: prove que ouviu o cliente e que está entregando o que

foi prometido.

Frente 3 · Gestão

3.1 Processos

Em uma frase: processo é organizar o caos para poder colocar mais caos (mais clientes), num

ciclo que nunca termina.

Nem sempre é "ordem e progresso"; às vezes é progresso e depois ordem: primeiro traz

clientes, gera bagunça, e depois organiza. O ciclo se repete indefinidamente: desenhar

processos → observar as tarefas → gerar mais caos → mais clientes → de novo. Não existe o

dia em que "acabou, organizei tudo".

Os 5 motivos (os únicos) para organizar um processo:

1. Melhorar a eficiência.

2. Padronizar o que o time faz.

3. Criar maneiras de avaliar o trabalho alheio.

4. Delegar com mais facilidade.

5. Diminuir as chances de erro.

Se não é por um desses motivos, não faça o processo (a não ser por "toque de organização"

pessoal).

3.2 Rotinas

Em uma frase: rotina é documentar o que se faz com determinada frequência, a um clique de

distância, para você e para todo o time.

Comece pelas mais básicas: onboarding de cliente, offboarding, relatórios, setup da conta de

anúncio, criação da estratégia, comemoração das vitórias, pedido de indicação. Tudo isso

acontece com frequência e precisa estar documentado e explicado para todo mundo, inclusive

para você mesmo. O motivo prático: quantas vezes você fazia algo bom no passado, era ótimo,

e por algum motivo parou? Parou porque não entendeu que aquilo era uma rotina e não

documentou.
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3.3 Indicadores

Em uma frase: indicadores são o que diz se o negócio está indo bem ou "indo para o brejo";

sem eles, você gerencia no escuro.

Controle do funil (os dados que você precisa ter):

Exemplo de diagnóstico por funil: uma mentorada tinha muito comparecimento, mas poucas

ofertas apresentadas (ela achava que "chegava cliente errado" e não apresentava). A solução

não foi mexer na prospecção: foi criar uma nova oferta para esse tipo de cliente, gerando mais

ofertas apresentadas e mais vendas.

Outros indicadores citados:

3.4 Pessoas

Em uma frase: seu trabalho é gerenciar seu banco de horas e comprar horas de outras pessoas,

escolhendo bem quem entra.

Princípio (referência a Hemingway): quem vai estar ao seu lado nas trincheiras importa mais do

que a própria guerra. Diretrizes:

Quantas oportunidades você gera

Quantas respostas você tem

Quantos agendamentos

Quantos comparecimentos

Quantas ofertas apresentadas

Quantas vendas

Receita mensal recorrente (MRR).

Churn, em duas leituras:

Logo churn (número de clientes): perdi 1 de 10 = 10%.

MRR churn (receita): se esse 1 cliente valia 50% do faturamento, o MRR churn é 50%. Perder

o melhor cliente dói muito mais que o número de clientes sugere.

Ticket médio, LTV, CAC, margem.

Despesas, todas na ponta do lápis: time operacional, imposto, despesa administrativa, time

administrativo, despesa de lançamento, comissão de venda, despesa operacional, despesa

de venda.
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1. É muito ruim fazendo.

2. Toma seu tempo demais.

3. Vai te dar ROI (aumenta o faturamento acima do que você paga à pessoa).

4. Não gosta de fazer.

O Centro · Diagnóstico e Acompanhamento

Em uma frase: tudo no diagrama se liga ao centro, onde você descobre onde está o problema

real (diagnóstico) e tem para quem prestar contas (acompanhamento).

Diagnóstico. É o princípio de tudo. Nem toda parte do diagrama é a resposta para o seu

momento: em algumas você já tem um "check mental", em outras não. O diagnóstico é o que

revela o gargalo verdadeiro. Às vezes você jura que o problema é prospecção, ligação ou falta

de IA, quando na verdade é o ICP errado, que só te leva até onde você já chegou.

Acompanhamento. É ter alguém a quem prestar contas. A analogia do nutrólogo: Pedro chegou

com quase todas as respostas, e o profissional perguntou por que o estava contratando. A

resposta: "não é para me dizer o que fazer, é para eu ter para quem prestar contas do que

estou fazendo", gerando comprometimento com outra pessoa para fazer o que precisa ser

feito.

Acompanhamento é:

A frase de fechamento: "A diferença entre quem cresce e quem estagna não é saber o que

fazer, é ter para quem prestar contas." Executando todos os pontos do diagrama, o resultado se

torna inevitável.

Não contrate só por afinidade (a exceção rara: um amigo muito mais inteligente que você).

Demore para selecionar quem contrata.

Contratar é sinal de crescimento. Muita gente tem medo, mas contratar pessoas é um dos

principais indicativos de que você está faturando e crescendo mais.

Crie o organograma da empresa. No início, você está em todos os lugares dele. Seu trabalho

é ir se substituindo das camadas mais baixas para cima: primeira camada, segunda, terceira

e, por último, colocar alguém como CEO.

Delegue com quatro filtros. Delegue o que você:

Alguém olhando a sua execução.

Corrigir o rumo antes de dar merda.

Relembrar o que você já sabe, mas está ignorando.

Forçar a consistência mesmo nos dias em que você não quer.
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Como aplicar

1. Faça o diagnóstico primeiro. Antes de mudar prospecção ou criativo, olhe o funil e identifique

onde exatamente o número cai (oportunidade, resposta, agendamento, comparecimento, oferta,

venda). Aja no gargalo real, não no que parece.

2. Revise seu QDQ como decisão viva. Escreva de quem você resolve o problema, qual a dor (a

dor real, não "tráfego pago") e quanto essa pessoa paga. Use a régua DINHEIRO. Reavalie se o

ICP atual é o que trava sua escala.

3. Monte a matriz de entregáveis cruzando conhecimento exigido × faturamento/lucro, e

planeje aumentar o LTV tratando toda reunião como reunião de vendas.

4. Estruture 3 pacotes visíveis (com 5 no total) usando triangulação e ancoragem. Treine falar o

preço sem gaguejar e ficar quieto depois.

5. Crie um script de objeção de desconto: "posso reduzir, o que você quer ajustar, escopo,

prazo ou pagamento?" seguido de "se eu melhorar isso, você avança hoje?".

6. Bloqueie na agenda um horário fixo de prospecção e 30 minutos diários de follow-up.

Escolha uma fonte de leads para dominar.

7. Construa a oferta em 5 passos: materialização do resultado → lista de problemas → cada

problema vira solução com nome → escolha o formato de entrega (serviço, PDF, sistema) →
corte o caro-para-você-barato-para-ele.

8. Venda pelos 3 Cs (Cenário com contexto/clareza/urgência → Consequência → Caminho) e

programe a renovação para 60 a 90 dias antes do fim do contrato.

9. Documente rotinas e processos (só pelos 5 motivos válidos) e monte o painel de indicadores

(funil, MRR, churn logo e MRR, ticket, LTV, CAC, margem, despesas).

10. Delegue das camadas de baixo para cima pelos 4 filtros e arrume alguém para acompanhar

a sua execução (a quem você presta contas).

Erros a evitar

Travar por overthinking achando que a insegurança precede a ação. É o contrário: aja para

deixar de ser inseguro.

Montar ICP super elaborado faturando pouco, ou confundir ICP com segmento de mercado

("estética", "médicos").

Achar que a dor do cliente é tráfego pago e precificar a entrega (os "botões") em vez da

solução da dor.

Tratar o QDQ como decisão estática. Ele muda e pode ser o seu próprio gargalo de escala.

Melhorar o que não move o ponteiro do cliente (o "metrô mais rápido") em vez do que ele

realmente sente.
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Construir oferta comparável ao que o cliente já viu, virando negociação em vez de decisão.

Gaguejar no preço e emendar justificativa logo após dizer o valor.

Dar desconto direto em vez de trocar por ajuste de escopo, prazo ou forma de pagamento.

Prospectar por impulso (sem rotina), pulverizar em 7 fontes mal feitas e negligenciar o

follow-up (onde mora a maior parte dos fechamentos).

Personalizar demais o script e perder volume, num jogo que é de grandes números.

Confundir teimosia com persistência (repetir sem progresso) e ineficiência com falta de

dados (parar de prospectar/anunciar antes de ter volume).

Deixar o cliente ir embora por não fazer a parte dele, sem criar sistema/guia que destrave

essa parte.

Não documentar rotinas e depois "esquecer" práticas que davam certo.

Contratar por afinidade e rápido demais, em vez de selecionar com calma.

Executar tudo sem acompanhamento, sem ninguém a quem prestar contas.
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