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Introdução

Durante muito tempo, eu acreditei que o maior problema de um 

negócio era vender. Se a empresa não crescia, a resposta parecia 

óbvia: precisava de mais leads, mais campanhas, mais conteúdo 

e mais funis. Era necessário colocar mais gente para dentro da 

máquina. Só que, com o tempo, eu percebi que essa máquina 

estava incompleta.
O mercado aprendeu a capturar atenção, gerar desejo e conver

ter pessoas em compradores. Hoje existem ferramentas, estraté

gias e indicadores para praticamente tudo o que acontece antes da 

venda. Mas, a partir do momento em que o cliente compra, parece 

que toda essa inteligência desaparece. É justamente aí que muitos 

negócios começam a perder dinheiro sem perceber.
Eu chamo isso de mercado da meia máquina. De um lado, existe 

uma estrutura inteira preparada para atrair e vender. Do outro, 

existe uma entrega improvisada, difícil de implementar e que nem 

sempre produz a transformação prometida. A empresa comemora 

a venda, mas não constrói o motivo para aquele cliente comprar 

novamente.
Talvez você esteja tentando aumentar o faturamento procu

rando pessoas novas todos os dias. Investe em tráfego, publica 

conteúdo, cria campanhas e faz novas ofertas. Só que existe uma 

pergunta que quase ninguém faz: quantos clientes que já compra



ram de você voltaram para comprar novamente? A resposta pode 

revelar onde está o dinheiro que o seu negócio está deixando na 

mesa.
Foi quando comecei a observar a recompra que entendi o ver

dadeiro significado de lucro recorrente. Recorrência não é apenas 

cobrar uma mensalidade ou colocar pessoas dentro de uma 

comunidade. Recorrência acontece quando alguém compra, tem 

resultado, reconhece o valor da experiência e decide continuar 

avançando com você. O cliente não permanece preso a um con

trato, ele permanece porque encontrou valor.
Quando a entrega funciona, a venda deixa de ser um aconte

cimento isolado. O cliente compra novamente, indica outras 

pessoas e fortalece a reputação da empresa. Isso reduz a neces

sidade de começar o mês sempre do zero, procurando desconhe

cidos para sustentar o faturamento. Aos poucos, o negócio deixa 

de depender apenas de aquisição e passa a crescer também pela 

continuidade.
Eu não estou dizendo que você precisa abandonar o marketing 

ou parar de buscar novos clientes. A atração continua sendo 

necessária, assim como a conversão e a oferta. O problema é acre

ditar que a máquina termina quando o pagamento é aprovado. Na 

verdade, é nesse momento que começa a parte mais importante 

para a construção de um negócio duradouro.
Existe uma diferença muito grande entre entregar um produto 

e entregar uma transformação. Você pode ter aulas, módulos, 

encontros, materiais e uma plataforma bonita, mas ainda assim 

não possuir um método que as pessoas consigam implementar. 

Ser excelente no que você faz não significa automaticamente 

saber ensinar aquilo que sabe. Para transformar conhecimento 

em resultado, é preciso criar uma arquitetura de entrega.
Ao longo deste livro, eu vou mostrar como completar essa 

máquina. Você vai entender como organizar o seu conhecimento, 
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Introdução

estruturar um método, melhorar a experiência do cliente e criar 

uma entrega que favoreça a transformação. Também vai perceber 

como essa estrutura se conecta com recompra, indicação, reputa

ção e crescimento previsível. Cada parte precisa trabalhar a favor 

da próxima.
Você também vai entender por que bons profissionais, mesmo 

sendo bem-intencionados, acabam frustrando seus clientes. Mui

tas vezes, eles dominam o conteúdo, conhecem o mercado e 

possuem uma oferta valiosa. O que falta não é competência, mas 

uma estrutura capaz de transferir aquilo que sabem. Quando 

essa transferência falha, o cliente não avança e o relacionamento 

termina na primeira compra.
O objetivo deste livro não é julgar a qualidade do seu trabalho. É 

ajudar você a enxergar uma oportunidade que pode estar escon

dida dentro do negócio que já construiu. Talvez você não precise 

dobrar o número de leads para dobrar o faturamento. Talvez pre

cise criar razões concretas para quem já confiou em você desejar 

comprar mais uma vez.
Eu acredito que um negócio forte não é aquele que apenas 

sabe convencer alguém a comprar. É aquele que entrega tão bem 

que o cliente quer continuar, comprar novamente e falar sobre a 

experiência para outras pessoas. Quando isso acontece, a entrega 

passa a fazer parte do marketing. O resultado do cliente começa a 

vender antes mesmo de uma nova campanha começar.
Nas próximas páginas, eu vou apresentar o caminho para 

transformar uma primeira venda em recompra, indicação e lucro 

recorrente. Você verá como sair da meia máquina e construir um 

sistema completo, que atrai, vende, entrega e gera continuidade. 

Não se trata apenas de vender mais, mas de construir um negócio 

que não precisa recomeçar todos os meses. E essa mudança co

meça no momento em que você decide olhar para o que acontece 

depois da venda.
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Introdução ·  Parte I: A máquina pela metade

O mercado aprendeu a atrair e a vender. O que acontece depois 

que o pagamento é aprovado continua improvisado, e é ali que o 

dinheiro escapa.
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Parte I: A máquina pela metade

capítulo

Capítulo 1: A máquina está 

pela metade

Quando eu olho para o mercado digital, percebo que nós apren

demos a construir muito bem a primeira metade da máquina. 

Existem ferramentas para capturar leads, criar páginas, automa

tizar mensagens, fazer lançamentos e acompanhar conversões. 

Tudo pode ser medido, testado e otimizado. O problema é que 

essa inteligência costuma terminar exatamente quando o cliente 

compra.
A partir daquele momento, começa uma entrega que muitas 

vezes não possui o mesmo nível de estrutura. O cliente recebe 

aulas, módulos, encontros, arquivos e acesso a uma comunidade, 

mas ninguém acompanha se a transformação realmente está 

acontecendo. A empresa sabe quanto pagou pelo lead, mas não 

sabe quanto o cliente conseguiu avançar. Ela domina a conversão, 

mas não domina a implementação.
Foi por isso que eu comecei a chamar esse modelo de mercado 

da meia máquina. A primeira metade atrai, aquece, convence e 

vende. A segunda deveria entregar, transformar, fidelizar e gerar 

recompra. Quando essa segunda parte não existe, o negócio pre
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Capítulo 1: A máquina está pela metade

cisa continuar buscando novas pessoas para substituir aquelas 

que compraram uma vez e nunca mais voltaram.
Essa é uma conta que precisa ser feita de maneira prática. 

Quantas pessoas compraram de você nos últimos doze meses? 

Quantas fizeram uma segunda compra? Quantas indicaram o seu 

trabalho espontaneamente? Se a taxa de recompra e de indicação 

estiver baixa, talvez o problema não esteja na quantidade de 

leads, mas na estrutura do método e da entrega.
Muitos empresários olham para o faturamento e concluem 

que precisam vender mais. Então aumentam o investimento em 

tráfego, criam outra campanha e fazem uma nova oferta. Só 

que atrair mais pessoas para uma estrutura incompleta apenas 

aumenta o tamanho do problema. Não adianta colocar mais cli

entes na primeira metade quando a segunda ainda não consegue 

gerar continuidade.
A lógica da máquina completa é simples. Primeiro, você atrai a 

pessoa certa e apresenta uma promessa clara. Depois, transforma 

essa pessoa em cliente e entrega uma primeira vitória que con

firme a decisão de compra. Em seguida, conduz o cliente para uma 

transformação maior. Essa experiência abre espaço para recom

pra, indicação e continuidade.
O método começa antes da entrega. Ele começa na promessa 

que você faz. Se a comunicação cria uma expectativa e o produto 

entrega outra coisa, existe uma quebra entre marketing e experi

ência. O cliente pode até consumir o conteúdo, mas não sente que 

recebeu aquilo que acreditava estar comprando.
Por isso, venda e entrega não podem ser tratadas como duas 

áreas desconectadas. A promessa precisa definir a transformação, 

e o método precisa organizar o caminho até ela. Se eu prometo um 

resultado, cada etapa da entrega deve aproximar o cliente desse 

resultado. Quando existe essa correlação, a experiência deixa de 

ser um conjunto de conteúdos e passa a ser um processo.
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Parte I: A máquina pela metade

O primeiro passo prático é separar produto de método. Quando 

eu pergunto a alguém o que ela entrega, normalmente escuto 

uma descrição do produto. A pessoa fala que possui oito módulos, 

encontros semanais, aulas gravadas, planilhas, suporte e uma 

comunidade. Tudo isso explica o formato, mas ainda não explica 

como o cliente será transformado.
O método responde a perguntas diferentes. Onde o cliente está 

quando entra? Onde ele precisa chegar? Quais mudanças preci

sam acontecer durante o caminho? Quais etapas são indispensá

veis para que ele avance sem depender apenas de motivação, 

disciplina ou interpretação pessoal?
Esse é um ponto importante porque uma pessoa pode ser exce

lente no que faz e, mesmo assim, não saber ensinar aquilo que 

sabe. Existe um conhecimento que foi construído pela experiência 

e que se tornou natural para ela. A pessoa executa, decide e corrige 

quase sem perceber. Porém, quando tenta ensinar, descobre que 

nunca organizou conscientemente o próprio processo.
Eu vejo isso acontecer com profissionais extremamente com

petentes. Eles sabem produzir resultado, mas não conseguem 

explicar todas as decisões que tomam para chegar lá. Como algu

mas etapas parecem óbvias para eles, acabam sendo omitidas na 

entrega. O cliente recebe a informação, mas não consegue repro

duzir o desempenho do especialista.
Por isso, estruturar um método exige tirar o conhecimento da 

cabeça e torná-lo visível. Eu preciso identificar o que faço, em 

qual ordem faço e por que tomo cada decisão. Também preciso 

reconhecer os pontos em que o cliente costuma travar. Sem essa 

engenharia, o produto depende demais da capacidade individual 

de cada aluno.
Na prática, eu começo construindo um mapa do processo. 

Primeiro, defino a transformação principal que está sendo prome

tida. Depois, divido essa transformação em etapas menores e 
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Capítulo 1: A máquina está pela metade

observo o que precisa acontecer em cada uma delas. Por fim, 

identifico quais evidências mostram que o cliente está realmente 

avançando.
A entrega não pode ser medida apenas por acesso ou consumo. 

Assistir a uma aula não significa compreender, e compreender 

não significa implementar. O cliente pode completar todos os 

módulos e continuar exatamente no mesmo lugar. Por isso, cada 

etapa precisa produzir uma evidência prática de avanço.
Essa evidência pode ser uma decisão tomada, um diagnóstico 

concluído, um processo implementado ou uma primeira vitória 

alcançada. O importante é que o cliente consiga perceber que 

avançou. Quando ele identifica progresso, aumenta sua confiança 

no método e também em quem está conduzindo o processo. A 

transformação deixa de parecer distante e começa a se tornar 

concreta.
A primeira vitória possui um papel decisivo nessa estrutura. Ela 

precisa acontecer cedo o suficiente para confirmar que o cliente 

fez uma boa escolha. Isso não significa entregar toda a transfor

mação imediatamente. Significa oferecer uma experiência inicial 

que prove, na prática, que o método funciona e que vale a pena 

continuar.
É aqui que o livro pode ocupar uma posição muito forte. Eu 

enxergo o livro como uma forma de organizar o método e entregar 

essa primeira vitória. Ele reúne as histórias, os princípios e o 

processo do especialista em uma sequência clara. O leitor começa 

a aplicar o conhecimento antes mesmo de entrar em um produto 

mais completo.
Quando o livro entrega valor de verdade, ele não serve apenas 

para gerar autoridade. Ele atrai um cliente que já teve uma expe

riência positiva com o método. A pessoa não chega conhecendo 

somente uma promessa, ela chega tendo recebido uma parte da 
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Parte I: A máquina pela metade

transformação. Isso muda completamente a qualidade do relaci

onamento e prepara o caminho para a recompra.
O livro é o método apresentado em uma primeira camada. 

Depois dele, podem existir sistemas, mentorias, implementações, 

eventos, consultorias ou outros produtos. A lógica não é oferecer 

qualquer coisa apenas para vender novamente. A próxima oferta 

precisa representar o próximo passo natural da transformação 

que já começou.
Esse princípio vale para toda a esteira. Cada produto precisa 

cumprir uma função específica e preparar o cliente para a próxima 

etapa. Quando as ofertas estão desconectadas, a empresa possui 

um catálogo. Quando estão organizadas ao redor de uma trans

formação, a empresa possui um ecossistema.
Para construir esse ecossistema, eu preciso olhar para a jornada 

completa. O cliente não compra apenas um produto, ele entra em 

um processo. A primeira solução resolve um problema imediato, 

enquanto a próxima ajuda a enfrentar o obstáculo seguinte. A 

recompra acontece porque existe continuidade, não porque a 

empresa aumentou a pressão comercial.
É por isso que lucro recorrente não depende apenas de uma 

cobrança automática. Uma pessoa pode pagar mensalmente e 

continuar insatisfeita. Também pode comprar produtos diferen

tes, em momentos diferentes, porque percebe valor em continuar. 

Para mim, a recorrência mais forte é aquela sustentada pela 

recompra e pela confiança.
Existe ainda um terceiro indicador que precisa ser observado: 

a indicação. Quando o cliente se orgulha da experiência, ele 

fala sobre ela. Ele conta o que aconteceu, mostra o resultado 

e apresenta outras pessoas. A indicação é uma evidência de que 

a entrega produziu valor suficiente para colocar a reputação do 

cliente em jogo.
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Capítulo 1: A máquina está pela metade

Quando ninguém indica, esse silêncio também transmite uma 

informação. Não significa necessariamente que todos estejam 

insatisfeitos, mas mostra que a experiência não gerou entusiasmo 

suficiente para ser compartilhada. Muitas empresas confundem 

ausência de reclamação com satisfação. O cliente pode não recla

mar e, ainda assim, nunca mais comprar nem recomendar.
Por isso, a segunda metade da máquina precisa ser acompa

nhada com o mesmo cuidado da primeira. Se eu meço custo 

por lead, conversão e faturamento, também preciso medir imple

mentação, conclusão, recompra e indicação. Esses indicadores re

velam se a transformação prometida está realmente acontecendo. 

Eles mostram se o negócio está apenas vendendo ou construindo 

clientes fiéis.
O método, portanto, não é apenas uma forma de organizar 

conteúdo. Ele é a estrutura que conecta promessa, entrega, trans

formação e continuidade. Sem método, cada cliente vive uma 

experiência diferente e o resultado depende demais do acaso. 

Com método, a empresa consegue identificar o que funciona, 

corrigir falhas e repetir o processo.
Isso não significa engessar a entrega ou tratar todas as pessoas 

da mesma forma. Significa criar um caminho claro, com etapas, 

critérios e pontos de verificação. O cliente pode precisar de ajustes 

individuais, mas não deveria precisar descobrir sozinho qual é o 

próximo passo. A estrutura existe justamente para reduzir confu

são e facilitar a implementação.
Na máquina completa, a venda não termina quando o paga

mento é aprovado. Ela inicia um relacionamento que precisa 

confirmar tudo o que foi prometido. A entrega gera transforma

ção, a transformação fortalece a reputação e a reputação produz 

recompra e indicação. É assim que o negócio para de depender 

somente de clientes novos.
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Parte I: A máquina pela metade

Antes de aumentar a primeira metade da máquina, eu preciso 

completar a segunda. Preciso transformar o que sei em um mé

todo, o método em uma entrega e a entrega em uma experiência 

que gere continuidade. Esse é o ponto de partida do lucro recor

rente. Não vender uma vez para cada vez mais pessoas, mas criar 

valor suficiente para que as pessoas certas desejem continuar 

comprando.
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Parte I: A máquina pela metade

capítulo

Capítulo 2: Você tem um 

produto, mas tem um método?

Quando eu pergunto para um profissional qual é o método dele, 

muitas vezes ele começa a descrever o produto. Fala sobre o nú

mero de aulas, os encontros ao vivo, a comunidade e os materiais 

complementares. Ele sabe explicar tudo o que o cliente recebe. 

Mas ainda não consegue mostrar, com clareza, como a transfor

mação acontece.
Produto e método não são a mesma coisa. O produto é o for

mato usado para entregar uma solução. O método é a sequência 

que conduz o cliente do ponto em que ele está até o resultado pro

metido. Sem essa distinção, a empresa pode ter muito conteúdo e 

pouca transformação.
Eu vejo profissionais que conhecem profundamente o que 

fazem, mas nunca organizaram esse conhecimento. Eles apren

deram pela experiência, repetiram o processo diversas vezes e 

desenvolveram uma habilidade quase automática. Quando preci

sam ensinar, percebem que muitas decisões acontecem sem que 

consigam explicá-las. Eles sabem fazer, mas ainda não sabem 

transferir.

19
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É aqui que entra uma ideia importante do conhecimento tácito. 

Michael Polanyi explica que nós sabemos mais do que consegui

mos dizer. Isso significa que uma parte do conhecimento está 

na prática, nas decisões e na experiência acumulada. O desafio 

é transformar esse conhecimento invisível em um caminho que 

outra pessoa consiga seguir.
Não é porque alguém é excelente no que faz que será automati

camente excelente em ensinar. A pessoa pode produzir resultados 

incríveis para si e ainda não possuir uma estrutura capaz de 

gerar resultados para os outros. Ensinar exige uma engenharia 

diferente. É preciso tornar visível aquilo que, para o especialista, 

já se tornou natural.
Quando essa engenharia não existe, o produto costuma nascer 

como um acúmulo de informações. O profissional grava tudo o 

que sabe e acredita que quantidade de conteúdo significa quali

dade de entrega. O cliente recebe horas de aulas, dezenas de 

arquivos e uma sequência enorme de tarefas. Mesmo assim, con

tinua sem saber exatamente o que fazer primeiro.
O excesso de conteúdo também pode esconder a ausência de 

método. Quanto mais confuso o caminho, mais materiais são 

adicionados na tentativa de resolver o problema. Só que o cliente 

não precisa necessariamente de mais uma aula. Muitas vezes, ele 

precisa de uma ordem clara para colocar em prática aquilo que já 

recebeu.
Por isso, a primeira pergunta não deve ser quantos módulos 

o produto terá. A pergunta precisa ser: qual transformação esse 

produto promete entregar? Em seguida, eu preciso entender quais 

mudanças precisam acontecer para que o cliente alcance esse re

sultado. Só depois disso faz sentido decidir se a entrega será feita 

por aulas, encontros, livros, sistemas ou implementações.
A promessa é o ponto de partida porque ela cria a expectativa 

do cliente. Se eu prometo uma transformação específica, o mé
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todo precisa estar diretamente conectado a ela. Não posso vender 

uma coisa e entregar apenas conteúdos relacionados ao assunto. 

Preciso construir uma sequência que faça o cliente avançar na 

direção prometida.
Existe uma diferença entre ensinar sobre um tema e conduzir 

uma transformação. Eu posso explicar tudo sobre posiciona

mento, vendas, liderança ou produtividade sem ajudar alguém 

a mudar o próprio resultado. O conhecimento pode ser bom e 

ainda assim não ser implementável. Para gerar transformação, ele 

precisa ser organizado em decisões e ações.
A maioria das pessoas descreve muito bem aquilo que está 

vendendo, mas não descreve com a mesma clareza aquilo que 

será entregue. Ela sabe falar do acesso, dos bônus e do suporte. 

Porém, quando precisa explicar o que o cliente será capaz de fazer 

ao final de cada etapa, a resposta fica genérica. Isso mostra que a 

arquitetura ainda não está completa.
Para organizar o método, eu preciso começar pelo resultado 

final. Depois, volto o caminho e identifico o que precisa acontecer 

antes que aquele resultado seja possível. Cada etapa deve resolver 

um obstáculo e preparar o cliente para a etapa seguinte. Dessa 

forma, o método deixa de ser uma coleção de ideias e passa a 

funcionar como um processo.
Eu também preciso observar os pontos em que as pessoas nor

malmente travam. Muitas vezes, o especialista pula exatamente 

essas partes porque elas parecem óbvias para ele. Só que o que 

é óbvio para quem possui anos de experiência pode ser comple

tamente novo para o cliente. Quando uma etapa é omitida, a 

implementação quebra.
Esse problema aparece com frequência em produtos criados 

por profissionais muito bons. Eles possuem tanta familiaridade 

com o assunto que não percebem tudo o que fazem antes de 

chegar a uma decisão. O cliente tenta repetir o processo, mas não 
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Capítulo 2: Você tem um produto, mas tem um método?

tem acesso aos mesmos critérios. Então começa a improvisar, fica 

inseguro e abandona a execução.
Um método bem estruturado reduz essa dependência da inter

pretação. Ele mostra o que fazer, em qual ordem e com qual 

objetivo. Também ajuda o cliente a reconhecer se está avançando 

ou se precisa corrigir alguma coisa. O caminho pode continuar 

exigindo esforço, mas deixa de ser confuso.
É por isso que eu falo em arquitetura da entrega. Não basta 

criar peças soltas e colocá-las dentro de uma área de membros. 

É preciso entender como cada parte sustenta a próxima. A estru

tura precisa começar na promessa, passar pelo método e chegar à 

transformação percebida pelo cliente.
Quando essa arquitetura não existe, a empresa passa a depen

der de suporte para resolver tudo o que o produto não conseguiu 

explicar. As mesmas dúvidas aparecem repetidamente, o cliente 

pede mais acompanhamento e a entrega se torna pesada. O pro

blema nem sempre é falta de esforço da equipe. Muitas vezes, é 

falta de clareza dentro do próprio método.
Quanto mais estruturado o método, mais simples fica perceber 

onde está o gargalo. Se muitos clientes travam na mesma etapa, 

existe um problema naquela parte da entrega. Se as pessoas con

somem o conteúdo, mas não implementam, talvez falte uma ação 

mais clara. Se implementam e não alcançam resultado, é preciso 

revisar a relação entre o processo e a promessa.
Essa é uma diferença importante entre uma entrega impro

visada e uma entrega que pode ser otimizada. Quando tudo 

depende da percepção do especialista, fica difícil encontrar o erro. 

Quando o caminho está organizado, eu consigo observar cada 

etapa. Assim, a entrega passa a receber a mesma inteligência que 

o mercado já aplica ao marketing.
Hoje, uma empresa acompanha todos os detalhes da aquisição. 

Ela sabe de onde veio o lead, qual anúncio gerou o clique e 
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qual página converteu melhor. Mas quase nunca possui a mesma 

preocupação em entender onde o cliente parou. A transformação 

ainda é tratada como algo subjetivo, mesmo sendo a razão pela 

qual a pessoa comprou.
Se a empresa não sabe onde o cliente está travando, ela também 

não sabe por que ele não compra novamente. Pode acreditar que 

precisa de uma nova oferta, quando na verdade ainda não con

cluiu a entrega da primeira. Pode criar mais produtos e aumentar 

a esteira, mas continuará sem continuidade. A recompra depende 

da experiência anterior.
O método precisa entregar uma primeira vitória que seja 

percebida pelo cliente. Essa vitória mostra que o processo está 

funcionando e fortalece a confiança na próxima etapa. Ela não 

precisa representar todo o resultado final. Precisa ser concreta o 

suficiente para fazer a pessoa reconhecer que saiu do lugar.
Quando o cliente percebe avanço, ele passa a enxergar valor 

de uma forma diferente. Não está apenas assistindo a conteúdos 

ou cumprindo atividades. Ele começa a relacionar o método com 

uma mudança real na própria vida ou no próprio negócio. Essa 

percepção é o que prepara o terreno para a continuidade.
É nesse ponto que o livro também pode funcionar como a pri

meira camada do método. Ele organiza as ideias do especialista, 

apresenta o caminho e conduz o leitor a uma primeira vitória. Em 

vez de servir apenas como uma apresentação de autoridade, ele 

começa a entregar a transformação. O leitor conhece o método 

pela experiência, não apenas pela promessa.
O livro pode reunir as histórias, os princípios e as etapas que 

estavam espalhados na cabeça do especialista. Ao fazer isso, ele 

transforma conhecimento tácito em uma estrutura que pode ser 

compreendida. O profissional passa a enxergar melhor aquilo que 

sabe. O cliente passa a enxergar como aquele conhecimento pode 

ajudá-lo.
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A partir desse método organizado, outras soluções podem ser 

construídas. O conteúdo do livro pode avançar para um sistema, 

uma mentoria, uma implementação ou uma experiência presen

cial. Cada produto aprofunda uma etapa da mesma transforma

ção. A esteira deixa de ser uma sequência de ofertas aleatórias.
Essa conexão é fundamental para a recompra. O cliente não 

deve terminar um produto e encontrar uma oferta que não possui 

relação com o caminho anterior. Ele precisa perceber que existe 

um próximo passo coerente. A nova compra acontece porque 

ele deseja continuar avançando dentro de uma jornada que já 

demonstrou valor.
Por isso, antes de pensar em criar mais um produto, eu preciso 

analisar o método que já existe. Preciso saber se a promessa está 

clara, se as etapas estão organizadas e se o cliente consegue im

plementar. Também preciso observar onde ele trava, qual vitória 

recebe e o que deveria acontecer depois. Essas respostas mostram 

se existe uma verdadeira estrutura de continuidade.
Um bom método não serve apenas para melhorar a experiên

cia do cliente. Ele também protege a reputação do profissional. 

Quando a entrega depende exclusivamente de esforço individual 

e improvisação, os resultados ficam imprevisíveis. Quando existe 

uma arquitetura, o profissional consegue repetir, analisar e me

lhorar o processo.
A reputação não é construída apenas pelo que a empresa 

fala antes da venda. Ela é construída principalmente pelo que 

acontece depois dela. Se o cliente consegue avançar, ele associa 

o resultado ao método e à empresa que o conduziu. Se não conse

gue, a promessa começa a perder força, mesmo que o conteúdo 

seja tecnicamente bom.
É por isso que o método está no centro do lucro recorrente. Ele 

conecta aquilo que foi prometido com aquilo que será vivido pelo 

cliente. Quando essa conexão funciona, a entrega gera transfor
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mação, a transformação gera confiança e a confiança abre espaço 

para recompra. Sem método, a continuidade depende do acaso.
Antes de perguntar qual será o próximo funil, eu preciso per

guntar se existe um caminho que as pessoas conseguem seguir. 

Antes de criar uma nova oferta, preciso saber se a primeira produ

ziu uma vitória. E antes de buscar mais clientes, preciso entender 

o que aconteceu com aqueles que já compraram. É assim que eu 

começo a transformar conhecimento em uma máquina completa.
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capítulo

Capítulo 3: A entrega começa 

na promessa

Quando alguém compra um produto, não está comprando apenas 

aulas, encontros ou materiais. Está comprando a expectativa de 

que alguma coisa será diferente depois daquela experiência. A 

promessa cria uma imagem do resultado que a pessoa acredita 

que poderá alcançar. Por isso, a entrega começa muito antes do 

primeiro módulo.
Se eu prometo uma transformação e entrego apenas informa

ções, existe uma quebra de expectativa. O conteúdo pode ser 

bom, a plataforma pode funcionar e o suporte pode responder 

rapidamente. Mesmo assim, o cliente termina com a sensação de 

que aquilo não era exatamente o que imaginava. Ele recebeu o 

produto, mas não recebeu a transformação.
Essa diferença é uma das razões pelas quais muitos negócios 

não conseguem gerar recompra. A primeira venda acontece 

porque a comunicação convenceu. A segunda depende da experi

ência que o cliente realmente teve. Se a entrega não confirmar a 

promessa, será necessário convencer aquela pessoa novamente.
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Eu preciso entender que cada palavra usada na venda cria uma 

expectativa. Quando falo sobre um resultado, o cliente imagina 

como será sua vida depois de alcançá-lo. Quando apresento um 

prazo, ele imagina quando isso acontecerá. Quando digo que o 

processo é simples, ele espera encontrar um caminho que consiga 

implementar.
Por isso, não posso criar a copy de um lado e a entrega do outro. 

As duas partes precisam nascer conectadas. A promessa deve ori

entar a arquitetura do método, e o método deve confirmar o que 

foi comunicado. Quando existe essa correlação, o cliente sente 

coerência durante toda a experiência.
O problema é que muitas empresas tratam a venda como o 

ponto final. Toda a energia é colocada na campanha, na página, 

no webinar e no fechamento. Depois que o pagamento acontece, o 

cliente é transferido para outra área. É como se a responsabilidade 

da promessa terminasse junto com o processo comercial.
Na máquina completa, a venda não termina quando o cliente 

paga. O pagamento apenas inicia a segunda parte do processo. 

É nessa etapa que a empresa precisa transformar expectativa em 

experiência. A qualidade dessa transição determina se haverá 

confiança, continuidade e recompra.
O primeiro passo prático é voltar à promessa principal do 

produto. Eu preciso escrevê-la de maneira clara e observar exata

mente o que ela faz o cliente esperar. Depois, preciso olhar para a 

entrega e identificar onde essa promessa começa a ser cumprida. 

Se não consigo encontrar essa conexão, existe uma falha na estru

tura.
Em seguida, preciso separar a promessa principal das promes

sas menores. A transformação completa pode exigir tempo, mas o 

cliente precisa perceber avanços durante o caminho. Cada etapa 

deve cumprir uma parte da expectativa criada no momento da 
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venda. Isso mantém o cliente envolvido e mostra que o processo 

está funcionando.
A primeira vitória é uma dessas promessas menores. Ela não 

precisa resolver tudo, mas precisa entregar algo que o cliente con

siga reconhecer. Pode ser uma clareza que ele não possuía, uma 

decisão que não conseguia tomar ou uma estrutura que ainda 

não havia construído. O importante é que exista uma mudança 

percebida.
Quando essa primeira vitória demora demais, a insegurança 

aumenta. O cliente começa a questionar se fez a escolha certa, 

se o método funciona ou se conseguirá implementar. Mesmo que 

o conteúdo mais importante venha depois, ele pode abandonar 

antes de chegar lá. A estrutura precisa criar confiança desde o 

início.
Por isso, eu não devo organizar a entrega apenas de acordo com 

a lógica do especialista. Preciso considerar também a experiência 

de quem está entrando. Às vezes, a ordem mais técnica não é a 

melhor ordem para gerar implementação. O cliente precisa com

preender, agir e perceber progresso.
Isso não significa prometer atalhos ou eliminar etapas neces

sárias. Significa organizar o caminho para que a pessoa não fique 

perdida. Um método pode ser profundo sem ser confuso. A pro

fundidade está na capacidade de conduzir a transformação, não 

na quantidade de informações entregues.
Eu também preciso observar se o produto está ensinando 

aquilo que a promessa exige. Muitas vezes, a empresa promete 

um resultado prático, mas entrega conhecimento geral sobre 

o assunto. O cliente aprende conceitos, entende o mercado e co

nhece estratégias. Porém, continua sem conseguir aplicar aquilo 

na própria realidade.
Nesse caso, o problema não é falta de conteúdo. O problema 

é que a entrega não foi desenhada para implementação. Falta 
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mostrar o que fazer, em qual ordem e como reconhecer se aquilo 

foi feito corretamente. Sem essa ponte, o cliente acumula infor

mação, mas não alcança a transformação.
A implementação precisa ocupar uma posição central dentro 

do método. Se as pessoas compram para mudar alguma coisa, 

eu preciso facilitar a passagem entre entender e fazer. Isso exige 

critérios, etapas e pontos de verificação. Também exige perceber 

onde a maioria costuma abandonar o processo.
Quando muitos clientes travam no mesmo lugar, eu não posso 

concluir automaticamente que todos são descomprometidos. 

Preciso analisar o que a estrutura está pedindo deles naquele 

momento. Talvez exista uma etapa que não foi explicada, uma 

decisão que ficou aberta ou um salto grande demais. A repetição 

do problema revela um ponto da entrega que precisa ser revisto.
Essa é a inteligência que já usamos na primeira metade da 

máquina. Quando uma página não converte, nós analisamos a 

página. Quando um anúncio não gera clique, nós analisamos o 

anúncio. Mas, quando o cliente não implementa, muitas vezes 

culpamos o próprio cliente. A segunda metade também precisa 

ser medida e otimizada.
O cliente continua tendo responsabilidade sobre a própria exe

cução. Nenhum método pode agir no lugar dele. Mas a empresa 

precisa garantir que o caminho esteja claro e que a entrega tenha 

condições de produzir o resultado prometido. Essa responsabili

dade não termina na disponibilização do conteúdo.
Para analisar isso, eu posso começar com perguntas simples. 

Em qual etapa os clientes mais param? Quais dúvidas aparecem 

repetidamente? Que parte do processo exige mais suporte? Em 

qual momento a pessoa deixa de avançar sem explicar o motivo?
Essas respostas ajudam a revelar o que está acontecendo nos 

bastidores. A ausência de reclamações não significa que a experi

ência foi boa. Muitos clientes simplesmente se calam, deixam de 
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consumir e nunca mais compram. O silêncio pode esconder uma 

frustração que a empresa não está acompanhando.
Eu considero a recompra um dos sinais mais claros da quali

dade da experiência. Quando uma pessoa compra novamente, 

ela demonstra que ainda confia na empresa e acredita na conti

nuidade do processo. A nova compra não apaga a necessidade de 

avaliar a transformação. Mas mostra que a primeira experiência 

produziu valor suficiente para manter o relacionamento.
A indicação também oferece uma informação importante. 

Quando alguém recomenda o produto, coloca a própria reputação 

naquela recomendação. A pessoa acredita tanto no que recebeu 

que aceita apresentar aquilo para alguém próximo. Isso mostra 

que a experiência ultrapassou o nível da simples satisfação silen

ciosa.
Quando não existe recompra nem indicação, eu preciso olhar 

além do marketing. Talvez a oferta esteja atraindo a pessoa 

errada, a promessa esteja criando uma expectativa diferente ou o 

método não esteja conduzindo a transformação. O importante é 

não responder automaticamente criando outra campanha. Antes 

de trazer mais gente, preciso entender o que aconteceu com quem 

já entrou.
Uma entrega bem estruturada também protege o profissional 

contra uma narrativa perigosa. Existem pessoas excelentes no 

que fazem que acabam sendo vistas como gurus que prometem 

e não entregam. Muitas vezes, não houve intenção de enganar 

ninguém. O problema foi não saber transformar conhecimento 

em um processo que outras pessoas conseguissem implementar.
Isso acontece porque saber fazer e saber entregar são compe

tências diferentes. O especialista conhece o caminho, mas ainda 

não construiu a ponte para o cliente. Quando essa ponte não 

existe, a promessa parece maior do que a experiência. Com o 

tempo, essa distância começa a afetar a reputação.
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A reputação não é destruída apenas por uma reclamação pú

blica. Ela também enfraquece quando o cliente não se orgulha de 

ter comprado. A pessoa não fala sobre a experiência, não mostra 

o produto e não indica ninguém. O negócio continua vendendo, 

mas não constrói uma base que trabalhe a seu favor.
É por isso que a entrega precisa gerar algo que o cliente queira 

compartilhar. Ele deve conseguir olhar para o que recebeu e 

perceber que avançou. Essa percepção fortalece sua decisão de 

compra e reduz a sensação de risco em uma próxima oferta. A 

empresa deixa de ser apenas uma promessa e passa a representar 

uma experiência comprovada.
O livro pode cumprir essa função logo no início do relaciona

mento. Ele apresenta o método, organiza o conhecimento e 

entrega uma primeira transformação. O leitor consegue conhecer 

a forma de pensar do especialista antes de entrar em uma solu

ção maior. Quando o livro entrega, ele prepara a recompra sem 

depender de pressão.
A próxima oferta passa a ser uma continuidade natural. A 

pessoa já compreendeu o problema, conheceu o método e recebeu 

uma primeira vitória. Agora pode desejar ajuda para implemen

tar, aprofundar ou acelerar o processo. A venda seguinte acontece 

porque existe um próximo passo coerente.
Essa coerência precisa estar presente em toda a esteira. 

Cada produto deve aprofundar a transformação iniciada anteri

ormente. Quando o cliente termina uma etapa, precisa entender 

o que conquistou e qual desafio vem depois. Assim, a recompra 

deixa de ser uma tentativa de vender mais uma coisa e se torna 

parte da jornada.
Para construir lucro recorrente, eu preciso alinhar três pontos: 

o que prometo, o que entrego e o que o cliente consegue transfor

mar. Se um desses pontos estiver desconectado, a máquina perde 
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força. A venda pode acontecer, mas não produz a confiança neces

sária para continuar.
Antes de criar uma nova promessa, eu preciso verificar se con

sigo sustentá-la com um método. Antes de aumentar o tráfego, 

preciso observar se a entrega confirma aquilo que está sendo 

anunciado. E antes de oferecer o próximo produto, preciso ter 

certeza de que a primeira experiência produziu valor. A recompra 

começa quando a promessa deixa de ser discurso e se transforma 

em resultado percebido.
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Introdução ·  Parte II: O que sustenta a recorrência

Recorrência não é cobrança automática. É alguém que teve resul

tado, reconheceu valor e decidiu continuar.
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capítulo

Capítulo 4: Recorrência não é 

apenas mensalidade

Quando se fala em recorrência, muita gente pensa imediatamente 

em uma assinatura. A pessoa imagina uma comunidade, um por

tal de membros ou algum produto cobrado todos os meses. Esse 

é um modelo de receita recorrente, mas não é a única forma de 

construir continuidade. Para mim, a recorrência mais importante 

começa na recompra.
A recompra acontece quando o cliente decide continuar com

prando porque reconheceu valor na primeira experiência. Ele não 

permanece apenas porque existe uma cobrança automática. Ele 

volta porque recebeu uma primeira transformação e deseja avan

çar. Essa decisão revela que a entrega criou confiança.
Uma empresa pode possuir centenas de assinantes e ainda ter 

um problema de recorrência. Se as pessoas permanecem pouco 

tempo, consomem pouco e não percebem resultado, a receita não 

será sustentável. O pagamento mensal pode esconder uma expe

riência fraca durante algum tempo. Mas, em algum momento, o 

cancelamento mostra que a entrega não sustentou a promessa.
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Também pode acontecer o contrário. A empresa não possui 

nenhuma assinatura, mas os mesmos clientes compram produtos 

diferentes ao longo do tempo. Eles começam por um livro, avan

çam para uma mentoria e depois contratam uma implementação. 

Existe recorrência porque o relacionamento continua gerando 

novas compras.
Por isso, eu não defino lucro recorrente apenas pela forma de 

cobrança. Eu observo a capacidade que o negócio possui de trans

formar uma primeira venda em uma sequência de decisões. Cada 

nova compra confirma que o cliente continua enxergando valor. 

A recorrência nasce da continuidade da transformação.
Esse ponto muda a maneira como eu enxergo a esteira de 

produtos. Uma esteira não deve ser apenas uma lista de ofertas 

com preços diferentes. Ela precisa representar os próximos passos 

do cliente. Cada produto deve resolver um problema e preparar o 

caminho para a solução seguinte.
O erro acontece quando a empresa cria produtos pensando 

apenas em aumentar o valor de cada cliente. Ela oferece um curso, 

depois uma comunidade, depois uma mentoria e, por fim, uma 

consultoria. Porém, essas soluções nem sempre possuem ligação 

entre si. Existe uma sequência comercial, mas não existe uma 

sequência de transformação.
Quando a jornada está organizada, o cliente entende por que 

deveria continuar. Ele consegue reconhecer o que conquistou 

na primeira etapa e percebe qual é o próximo desafio. A oferta 

seguinte aparece no momento certo e possui uma função clara. 

Ela não parece uma tentativa aleatória de vender mais.
Eu gosto de pensar que o primeiro produto precisa entregar 

uma vitória e abrir uma possibilidade. A vitória confirma que o 

método funciona. A possibilidade mostra que existe um próximo 

nível de resultado. A combinação desses dois elementos cria o 

ambiente adequado para a recompra.
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O livro pode ser esse primeiro produto. Ele organiza o método, 

apresenta a visão do especialista e ajuda o leitor a dar um passo 

inicial. A pessoa não precisa começar investindo em uma solução 

complexa. Ela pode conhecer o processo, experimentar o valor e 

decidir se deseja continuar.
Nesse sentido, o livro funciona como um front-end, mas não 

apenas porque possui um preço mais acessível. Ele funciona por

que é a primeira entrega da jornada. O cliente entra pelo conheci

mento organizado e começa a compreender o próprio problema. 

Ao mesmo tempo, conhece o método que será aprofundado nas 

próximas soluções.
Se o livro for apenas uma peça de autoridade, essa oportuni

dade será desperdiçada. Ele pode ter uma boa capa, alcançar 

posições na Amazon e aumentar o reconhecimento do autor. Tudo 

isso é importante, mas ainda não completa a máquina. O livro 

precisa gerar uma experiência que prepare o leitor para continuar.
Por isso, eu enxergo o livro como o próprio método em uma pri

meira camada. Ele contém as histórias, os princípios e a estrutura 

que orientam a transformação. O leitor começa a aplicar aquilo 

que está sendo apresentado. Quando percebe uma primeira mu

dança, passa a confiar mais no caminho.
A partir daí, a próxima oferta pode assumir formatos diferen

tes. Algumas pessoas precisarão de uma mentoria para organizar 

a implementação. Outras desejarão que alguém faça parte do pro

cesso por elas. Também existirão aquelas que preferem avançar 

por meio de um sistema, um evento ou uma experiência presen

cial.
O formato pode mudar, mas a lógica deve permanecer. A nova 

solução precisa continuar a transformação iniciada anterior

mente. Se o livro ajudou o cliente a estruturar o método, o próximo 

produto pode ajudá-lo a colocar esse método para funcionar. A 

oferta nasce do próximo problema, não apenas do próximo preço.
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Essa lógica também impede que a empresa tente entregar tudo 

em um único produto. Quando não existe uma jornada clara, o 

profissional sente que precisa colocar todo o conhecimento na 

primeira oferta. O produto fica grande, pesado e difícil de imple

mentar. O cliente recebe muitas possibilidades e pouca direção.
Eu não preciso resolver todos os problemas do cliente de uma 

só vez. Preciso entregar completamente aquilo que foi prometido 

para aquela etapa. Depois, posso mostrar que existe uma conti

nuação. Assim, cada produto preserva sua função e a experiência 

se torna mais clara.
Para organizar essa sequência, eu começo observando o ponto 

de entrada. Qual é o primeiro problema que o cliente já reconhece 

e deseja resolver? Qual primeira vitória pode ser entregue com 

segurança? Que resultado fará essa pessoa perceber o valor do 

método?
Depois, observo o que acontece quando essa primeira vitória é 

alcançada. Qual novo desafio aparece? O que o cliente precisará 

implementar para avançar? Em qual momento ele deixará de 

precisar apenas de informação e passará a precisar de acompa

nhamento, estrutura ou execução?
Essas perguntas ajudam a construir a esteira com base na 

jornada real. O produto seguinte não é inventado para aumentar 

o catálogo. Ele nasce de uma necessidade que o próprio processo 

revelou. Essa continuidade torna a recompra mais natural.
Eu também preciso ter cuidado para não empurrar todos 

os clientes para a mesma solução. Algumas pessoas possuem 

estrutura, equipe e capacidade de execução. Outras precisam de 

mais apoio e acompanhamento. Existem ainda aquelas que não 

possuem o perfil adequado para uma oferta mais complexa.
Por isso, a esteira também funciona como um filtro. O primeiro 

produto permite observar quem implementa, quem se envolve e 

quem demonstra responsabilidade. A empresa passa a conhecer 

40



Parte II: O que sustenta a recorrência

melhor o cliente antes de oferecer uma solução maior. Isso pro

tege a entrega e melhora a qualidade do relacionamento.
Nem toda pessoa precisa avançar para o produto mais caro. A 

continuidade deve fazer sentido para os dois lados. Se o cliente 

exige uma estrutura que a empresa não deseja oferecer, a recom

pra pode acontecer em uma solução mais simples. O objetivo não 

é vender tudo para todos.
Essa seleção é especialmente importante em serviços, mento

rias e implementações. Um cliente inadequado pode consumir 

muito tempo e tornar a entrega pesada. Quando existe um 

produto inicial, a empresa consegue avaliar a relação antes de as

sumir um compromisso maior. A primeira compra se transforma 

também em uma etapa de qualificação.
Eu vejo o livro cumprindo muito bem esse papel. Quem lê de

monstra interesse pelo tema, conhece a forma de pensar do autor 

e começa a entender o método. Alguns leitores desejarão apenas 

aplicar o conteúdo sozinhos. Outros perceberão que precisam de 

ajuda para transformar aquele conhecimento em execução.
É nesse momento que uma mentoria, uma implementação ou 

um sistema pode ser apresentado. A oferta não surge de maneira 

desconectada. Ela responde a uma necessidade que o livro tornou 

mais clara. O cliente compreende por que aquela solução existe e 

qual resultado pode esperar.
Quando essa estrutura funciona, a empresa deixa de depender 

apenas de lançamentos isolados. Cada produto começa a alimen

tar o próximo. O livro gera leitores, os leitores se tornam clientes e 

parte desses clientes avança para novas soluções. A receita passa 

a ser construída pela continuidade.
Isso não elimina a necessidade de atrair pessoas novas. A pri

meira metade da máquina continua importante. O que muda é 

que cada cliente conquistado pode permanecer por mais tempo e 
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comprar mais vezes. A aquisição deixa de carregar sozinha toda a 

responsabilidade pelo crescimento.
Essa mudança também melhora a previsibilidade. Se eu sei 

quantos clientes fazem uma segunda compra, começo a compre

ender melhor o valor de cada relacionamento. Se acompanho 

quantos avançam de um produto para outro, consigo projetar a 

continuidade. O negócio passa a depender menos de uma única 

campanha.
A recompra, portanto, precisa ser tratada como indicador. Eu 

devo saber quantos clientes compram uma segunda vez, quanto 

tempo levam para isso e qual produto escolhem. Também preciso 

entender por que alguns continuam e outros desaparecem. Essas 

informações mostram se a jornada está funcionando.
Se a taxa de recompra estiver baixa, não significa automatica

mente que preciso criar mais ofertas. Talvez a primeira experiên

cia ainda não esteja entregando valor suficiente. Talvez o próximo 

passo esteja confuso ou não exista uma conexão clara entre os 

produtos. A solução começa pela análise da jornada.
Eu também preciso observar a indicação. Um cliente que 

compra novamente e ainda apresenta outras pessoas fortalece a 

máquina de duas formas. Ele aumenta o próprio valor dentro 

do negócio e reduz a dependência de aquisição. Sua experiência 

passa a gerar novas oportunidades.
Recompra e indicação estão próximas porque ambas depen

dem de confiança. A pessoa continua comprando quando acredita 

que a próxima experiência também será positiva. Ela indica 

quando acredita que outra pessoa será bem atendida. Nos dois 

casos, a reputação é colocada em movimento.
É por isso que a entrega não pode ser vista apenas como uma 

obrigação operacional. Ela é uma parte do crescimento. Uma boa 

entrega reduz a necessidade de convencer novamente, aumenta 

a continuidade e transforma clientes em divulgadores. O que 
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acontece depois da venda começa a influenciar diretamente as 

próximas vendas.
O lucro recorrente surge quando essa lógica é organizada como 

sistema. A empresa atrai, vende, entrega uma primeira vitória e 

apresenta o próximo passo. O cliente avança, compra novamente 

e indica outras pessoas. Cada parte fortalece a seguinte.
Não é a mensalidade que cria esse movimento. A mensalidade 

pode ser apenas uma consequência ou um dos formatos utiliza

dos. O que sustenta a recorrência é a transformação percebida e a 

vontade de continuar. Quando o cliente encontra valor, a próxima 

venda deixa de começar do zero.
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capítulo

Capítulo 5: O silêncio do 

cliente também é uma 

resposta

Existe uma ideia muito perigosa dentro de muitos negócios: se o 

cliente não reclamou, então ele está satisfeito. A empresa entrega 

o produto, não recebe nenhuma mensagem negativa e acredita 

que tudo funcionou. Só que o silêncio não comprova que houve 

transformação. Muitas vezes, a pessoa apenas decidiu não falar 

nada.
Eu gosto de observar o que acontece quando alguém compra 

alguma coisa de que realmente se orgulha. Quando uma pessoa 

compra um carro que considera excelente, ela quer mostrar, co

mentar e falar sobre a experiência. Ela compartilha porque sente 

que fez uma boa escolha. A satisfação se transforma naturalmente 

em conversa.
Agora, quando alguém compra alguma coisa e se sente enga

nado, o comportamento costuma ser diferente. A pessoa pode 

ficar calada porque sente vergonha de admitir que tomou uma 

decisão ruim. Ela não quer contar para outras pessoas que acredi
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tou em uma promessa que não se cumpriu. O silêncio, nesse caso, 

protege a própria imagem.
Isso também acontece no mercado de produtos educacionais. 

O cliente compra um curso, uma mentoria ou um programa acre

ditando que alcançará uma transformação. Quando não consegue 

avançar, nem sempre procura a empresa para reclamar. Muitas 

vezes, simplesmente abandona o processo e desaparece.
Por isso, eu não posso usar apenas a ausência de reclamações 

como indicador de qualidade. Preciso observar se os clientes estão 

comprando novamente e se estão indicando outras pessoas. Se 

ninguém volta e ninguém recomenda, existe um sinal que precisa 

ser analisado. O negócio pode estar vendendo, mas não está cons

truindo continuidade.
A recompra mostra que o cliente ainda confia na empresa. Ele 

teve uma primeira experiência e decidiu colocar dinheiro nova

mente naquela relação. A indicação vai além, porque a pessoa 

coloca a própria reputação em jogo. Ela acredita que o resultado 

será bom também para alguém próximo.
Quando o cliente não compra novamente, eu preciso entender 

o que aconteceu depois da venda. Ele não encontrou uma próxima 

solução ou não percebeu valor suficiente para continuar? A trans

formação prometida aconteceu ou ficou apenas no conteúdo? O 

método estava estruturado ou a pessoa precisou descobrir sozi

nha como implementar?
Essas perguntas ajudam a tirar a empresa da suposição. Não 

adianta concluir que o cliente não voltou porque não tinha 

dinheiro, não teve tempo ou não se comprometeu. Tudo isso pode 

acontecer, mas a repetição do comportamento revela um padrão. 

Se quase ninguém recompra, o problema precisa ser investigado 

dentro da máquina.
Eu vejo muitos profissionais tentando resolver uma taxa baixa 

de recompra com mais aquisição. Eles colocam mais dinheiro em 
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tráfego, aumentam a produção de conteúdo e criam novas cam

panhas. Como os clientes antigos não voltam, precisam encontrar 

desconhecidos todos os meses. O esforço aumenta, mas o negócio 

continua no mesmo ponto.
Essa é uma consequência direta da meia máquina. A empresa 

possui um sistema para fazer a pessoa entrar, mas não possui 

uma estrutura para fazer com que ela queira permanecer. Ela sabe 

atrair e converter, mas não acompanha transformação, recompra 

e indicação. A segunda parte do processo ainda depende do acaso.
Quando a máquina está completa, a entrega também produz 

crescimento. O cliente recebe aquilo que foi prometido, percebe 

uma primeira vitória e começa a confiar no método. Depois, 

entende que existe um próximo passo e decide continuar. A expe

riência anterior reduz a necessidade de uma nova persuasão.
É importante entender que muitos profissionais que falham 

na entrega não estão tentando enganar ninguém. Na maioria das 

vezes, são pessoas bem-intencionadas e excelentes naquilo que 

fazem. O problema é que elas não sabem transformar a própria 

competência em um processo que os outros consigam seguir. Elas 

sabem fazer, mas não sabem construir a segunda máquina.
Foi assim que surgiu parte da imagem negativa relacionada aos 

gurus. O profissional fala bem, apresenta uma promessa forte e 

consegue vender. Só que, quando o cliente entra, não encontra a 

mesma inteligência na entrega. A reputação começa a ser afetada 

pela distância entre aquilo que foi comunicado e aquilo que foi 

vivido.
O problema, portanto, não é o guru como pessoa. É o fim de um 

modelo de negócio baseado apenas em monetizar conselhos sem 

construir sistema, processo, método e entrega. Se as pessoas não 

conseguem implementar e ter resultado, o negócio perde conti

nuidade. Ele pode vender muito em um momento e não conseguir 

sustentar esse movimento.
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Existem negócios que fizeram lançamentos grandes e depois 

quebraram porque a entrega não acompanhou a venda. A cam

panha gerou faturamento, mas também criou um volume de 

expectativas que o produto não conseguiu sustentar. O problema 

apareceu depois, na ausência de recompra e na deterioração da 

reputação. A primeira máquina funcionou, mas a segunda não 

existia.
Por isso, eu preciso observar o que as pessoas falam sobre a 

empresa nos bastidores. Não apenas os depoimentos escolhidos 

para aparecer em uma página. Preciso saber se o cliente se orgulha 

de ter comprado, se menciona o método e se reconhece a trans

formação. A reputação real é construída nessas conversas.
Quando alguém sente que recebeu um produto que não entre

gou, pode ter vergonha de contar que comprou. Essa pessoa não 

quer que os outros saibam que caiu em uma promessa que não se 

cumpriu. Ela não reclama publicamente, mas também não volta. 

Seu silêncio encerra o relacionamento.
Esse comportamento mostra por que a indicação é tão impor

tante. Se o cliente não apresenta novos leads, talvez ele ainda não 

se orgulhe da experiência. Isso não significa automaticamente 

que houve uma entrega ruim. Mas significa que a transformação 

não se tornou forte o suficiente para gerar movimento.
Eu não preciso esperar uma crise de reputação para olhar para 

esses sinais. A taxa de recompra, a indicação e a continuidade já 

mostram o que está acontecendo. Se estão baixas, o método pode 

precisar de mais estrutura. A máquina pode estar funcionando 

apenas pela metade.
A primeira análise deve começar pelos clientes que já passaram 

pela empresa. Quantos compraram apenas uma vez? Quantos 

voltaram para outra solução? Quantos apresentaram alguém es

pontaneamente? Essas respostas mostram se a experiência está 

gerando confiança.
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Depois, preciso voltar ao método. A promessa estava alinhada 

com aquilo que foi entregue? O cliente encontrou um caminho 

implementável? Houve uma primeira vitória que ele conseguiu 

reconhecer? Se essas respostas não estiverem claras, a ausência de 

recompra começa a fazer sentido.
Também preciso olhar para a esteira. Às vezes, o cliente teve 

uma boa experiência, mas não encontrou um próximo passo. 

A empresa entregou o primeiro produto e encerrou a relação. 

Não mostrou como a transformação poderia continuar nem qual 

solução deveria vir depois.
Nesse caso, a máquina está incompleta por falta de continui

dade. O cliente pode estar satisfeito e, mesmo assim, não comprar 

novamente porque nenhuma próxima oferta foi apresentada. A 

empresa precisa conectar os produtos ao redor de uma mesma 

jornada. Cada solução deve conduzir naturalmente à seguinte.
Em outros casos, existe uma esteira cheia de produtos, mas 

falta entrega na primeira etapa. A empresa tenta vender nova

mente antes de produzir uma vitória. O cliente ainda está 

frustrado com a primeira compra e recebe uma nova oferta. Em 

vez de gerar continuidade, essa abordagem aumenta a resistência.
A recompra precisa ser consequência do valor percebido. O 

cliente compra novamente porque a primeira experiência confir

mou a promessa. Ele enxerga a próxima solução como uma 

continuação, não como uma tentativa de extrair mais dinheiro. 

Essa diferença muda a força da oferta.
O livro pode iniciar esse relacionamento de uma maneira dife

rente. Ele permite que a pessoa conheça o método, as histórias 

e a visão do especialista. Quando entrega uma primeira vitória, 

torna-se uma experiência que o leitor pode compartilhar. O livro 

começa a construir reputação antes de qualquer oferta maior.
A partir dele, o cliente pode avançar para uma mentoria, uma 

implementação ou outro produto. A compra seguinte não começa 
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com um desconhecido. Começa com alguém que já teve contato 

com o método e percebeu valor. Essa é a função do livro dentro da 

máquina completa.
A empresa também pode utilizar o livro para organizar aquilo 

que entrega. Ao colocar o método no papel, precisa esclarecer 

etapas, princípios e resultados. Isso reduz a distância entre o 

conhecimento do especialista e a experiência do cliente. O livro 

passa a ser, ao mesmo tempo, posicionamento e estrutura.
Quando a primeira entrega é boa, o cliente começa a falar. Ele 

mostra o livro, comenta a experiência e apresenta outras pessoas. 

Esse movimento fortalece a indicação e cria novos relacionamen

tos. A segunda máquina passa a alimentar a primeira.
É nesse ponto que a reputação deixa de depender apenas do 

que a empresa diz sobre si mesma. Os próprios clientes começam 

a sustentar a promessa por meio da experiência que tiveram. Eles 

não indicam somente uma oferta. Indicam um processo no qual 

confiam.
O lucro recorrente cresce quando o cliente não se cala. Ele con

tinua comprando, compartilha o que viveu e traz novas pessoas. 

A entrega deixa de ser uma parte escondida do negócio e passa a 

gerar movimento. O resultado começa a vender.
Por isso, eu não quero avaliar a qualidade do meu produto 

apenas pela quantidade de vendas ou pela ausência de reclama

ções. Quero saber se as pessoas avançaram, voltaram e indicaram. 

Esses são sinais de que a transformação saiu da promessa e 

chegou à experiência. Quando isso acontece, a reputação começa 

a trabalhar a favor da continuidade.
Se os clientes estão em silêncio, é hora de olhar para a segunda 

metade da máquina. Não para culpá-los, mas para entender onde 

o processo parou. Talvez falte método, correlação com a promessa 

ou um próximo passo mais claro. A recompra começa quando a 
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experiência se torna boa o suficiente para ser repetida e compar

tilhada.
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capítulo

Capítulo 6: Complete a 

segunda metade da máquina

O mercado aprendeu a aperfeiçoar praticamente tudo o que 

acontece antes da venda. Hoje, eu consigo acompanhar a captura, 

a conversão e o desempenho de cada campanha. Existem ferra

mentas, indicadores e processos para analisar cada parte do 

marketing. Mas essa mesma inteligência raramente é aplicada à 

entrega.
A partir do momento em que o cliente entra, a máquina 

costuma parar. A empresa disponibiliza o conteúdo, apresenta 

o cronograma e começa a responder dúvidas. Porém, não existe 

a mesma preocupação em medir se a transformação está aconte

cendo. O principal interessado no processo acaba abandonado 

justamente na segunda parte.
É por isso que eu insisto na ideia da máquina completa. Um 

negócio não precisa apenas atrair e vender. Ele também precisa 

entregar, gerar resultado, criar recompra e fortalecer a indicação. 

Se uma dessas partes não funciona, todo o sistema perde força.
A primeira metade traz o cliente para dentro. A segunda deter

mina quanto tempo esse cliente continuará próximo da empresa. 
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Ela mostra se a pessoa voltará a comprar e se apresentará novos 

clientes. É nessa parte que a recorrência começa a ser construída.
Para completar a máquina, eu preciso analisar a entrega como 

um processo. Não basta acreditar que o produto é bom porque 

possui muito conteúdo ou porque foi criado por um profissional 

experiente. Preciso observar o que o cliente consegue fazer com 

aquilo que recebeu. A transformação precisa aparecer na prática.
O primeiro ponto é a relação entre a promessa e o método. 

Tudo começa pelo resultado que foi apresentado antes da compra. 

Se a empresa prometeu uma transformação, o processo precisa 

conduzir o cliente naquela direção. Quando a entrega segue outro 

caminho, a expectativa é quebrada.
O segundo ponto é a capacidade de implementação. O cliente 

pode compreender tudo o que foi explicado e ainda não saber 

como colocar em prática. Ele pode concordar com o conteúdo, 

assistir às aulas e continuar sem resultado. Isso mostra que infor

mação e transformação não são a mesma coisa.
Eu preciso saber se o meu método consegue ser aplicado por 

outra pessoa. Não basta funcionar comigo, porque eu carrego ex

periências, critérios e decisões que talvez nunca tenha explicado. 

Se o cliente depende de adivinhar o que eu faria, o processo ainda 

está incompleto. O conhecimento precisa ser transformado em 

uma estrutura.
O terceiro ponto é a existência de uma primeira vitória. O 

cliente precisa perceber que alguma coisa aconteceu depois que 

entrou. Essa vitória confirma que ele tomou uma boa decisão e 

que o método pode conduzi-lo. Sem essa percepção, a confiança 

começa a diminuir.
O quarto ponto é a continuidade. Depois da primeira transfor

mação, o cliente precisa encontrar um próximo passo coerente. 

Não se trata de oferecer qualquer produto. Trata-se de mostrar 

como ele pode continuar avançando dentro da mesma jornada.
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Esses pontos formam uma sequência. A promessa atrai, o 

método organiza, a implementação gera avanço e a primeira 

vitória cria confiança. Depois, a continuidade abre espaço para 

recompra. Quando as partes estão conectadas, a máquina começa 

a funcionar por inteiro.
Eu também preciso medir o que acontece em cada etapa. 

Se acompanho quantos leads entram e quantos compram, devo 

observar quantos clientes implementam. Se me preocupo com a 

conversão da página, preciso me preocupar com a transformação 

da entrega. A segunda metade merece o mesmo nível de atenção.
Uma das primeiras perguntas que eu faria é: qual é a minha 

taxa de recompra? Se ela está muito baixa, existe uma informação 

importante ali. Talvez o cliente não tenha encontrado valor sufici

ente para continuar. Talvez a empresa nem tenha construído uma 

próxima etapa.
Depois, eu olharia para a indicação. Os clientes estão trazendo 

novos leads ou permanecem em silêncio? Eles se orgulham da ex

periência e falam sobre ela? Se ninguém comenta ou recomenda, 

a reputação ainda não está produzindo movimento.
Também observaria os pontos de abandono. Em que parte 

do processo as pessoas param? Quais etapas não são implemen

tadas? Que dúvidas aparecem repetidamente e mostram que 

alguma coisa não ficou clara?
Esses sinais permitem otimizar a entrega. Hoje, quando um 

anúncio não funciona, a empresa não abandona necessariamente 

toda a oferta. Ela analisa a peça, muda a abordagem e testa nova

mente. A mesma lógica precisa ser utilizada quando o cliente não 

avança.
Se muitas pessoas travam no mesmo ponto, eu preciso revisar 

aquele ponto. Talvez o método tenha pulado uma etapa porque 

ela parecia óbvia para mim. Talvez eu tenha descrito o conteúdo, 
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mas não a ação. A repetição do problema mostra onde a arquite

tura precisa melhorar.
Essa análise evita que a responsabilidade seja transferida com

pletamente para o cliente. É claro que ele precisa participar e 

implementar. Porém, se a maioria não consegue avançar, não 

posso dizer apenas que todos são descomprometidos. Preciso 

avaliar se o processo está realmente preparado para ser seguido.
O cliente é o principal interessado na transformação. Foi ele 

quem comprou porque desejava mudar alguma coisa. Quando 

entra e não encontra um caminho claro, a máquina interrompe 

justamente no momento mais importante. A empresa converteu 

o pagamento, mas não conduziu o resultado.
Esse problema também aparece quando a promessa é maior do 

que o método. A comunicação cria uma expectativa forte, mas a 

entrega não possui estrutura para sustentá-la. O produto pode até 

conter boas informações. Ainda assim, a experiência não corres

ponde ao que levou o cliente a comprar.
Por isso, o processo de entrega precisa ter correlação com o 

processo de venda. A copy não pode funcionar isolada. Cada pro

messa deve encontrar uma resposta dentro do método. O cliente 

precisa reconhecer, durante a experiência, aquilo que foi apresen

tado na oferta.
Quando isso acontece, a venda e a entrega deixam de competir 

entre si. A comunicação atrai a pessoa certa e prepara sua expec

tativa. O método assume essa expectativa e a transforma em um 

caminho. O resultado confirma a promessa e fortalece a próxima 

venda.
Essa é a diferença entre vender uma vez e construir lucro 

recorrente. Na venda isolada, todo esforço precisa acontecer no

vamente para conquistar outro cliente. Na máquina completa, 

a primeira experiência prepara a segunda compra. A entrega 

começa a reduzir a dependência de uma nova persuasão.
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O livro pode ser a primeira peça dessa estrutura. Ele organiza o 

método e apresenta ao cliente uma forma clara de compreender o 

problema. Também permite que a pessoa tenha contato com a en

trega antes de entrar em um programa maior. O relacionamento 

começa pelo valor.
Quando o livro representa o método, ele também ajuda o 

especialista a visualizar a própria arquitetura. As histórias, os 

princípios e as etapas precisam ser organizados. Aquilo que estava 

apenas na cabeça começa a ganhar uma sequência. O conheci

mento deixa de depender somente da presença do profissional.
Depois do livro, a empresa pode observar o que o cliente precisa 

para continuar. Algumas pessoas conseguem aplicar sozinhas. 

Outras precisam de acompanhamento, implementação ou de um 

sistema que entregue o método sob demanda. A próxima solução 

nasce da continuidade da transformação.
O importante é não querer colocar tudo dentro do primeiro 

produto. Cada etapa precisa cumprir bem a própria promessa. 

Quando eu tento entregar todas as possibilidades de uma só vez, 

o processo se torna pesado. O cliente recebe muito, mas não sabe 

qual caminho seguir.
Uma máquina completa não significa uma máquina compli

cada. Significa que cada parte possui uma função. A atração traz 

a pessoa certa, a venda apresenta a oportunidade e o método 

organiza a transformação. A entrega gera resultado, a recompra 

cria continuidade e a indicação fortalece a reputação.
Essa estrutura também torna o negócio mais previsível. 

Quando sei que parte dos clientes voltará a comprar, não começo 

todo mês completamente do zero. Quando sei que alguns indica

rão outras pessoas, a aquisição deixa de depender apenas de 

tráfego. O crescimento começa a vir de mais de uma direção.
Eu não preciso abandonar a primeira metade da máquina. 

Continuarei usando conteúdo, campanhas, funis e ofertas para 
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trazer pessoas. A mudança está em não colocar toda a responsa

bilidade do negócio apenas nessa parte. A venda precisa iniciar 

um processo, não encerrar um esforço.
Completar a máquina exige olhar para aquilo que acontece 

depois do pagamento. Preciso saber se o cliente entendeu, imple

mentou e avançou. Também preciso verificar se ele voltou a 

comprar e se apresentou outras pessoas. Esses indicadores mos

tram a força real da entrega.
Se o negócio vende, mas não gera recompra, a máquina 

ainda está pela metade. Se entrega conteúdo, mas não produz 

transformação, o método ainda precisa ser estruturado. Se o 

cliente termina e não encontra um próximo passo, a jornada foi 

interrompida. Cada uma dessas falhas reduz a possibilidade de 

recorrência.
O lucro recorrente começa quando todas essas partes passam a 

trabalhar juntas. O marketing cria a expectativa certa, o método 

organiza a experiência e a entrega produz uma primeira vitória. A 

continuidade leva à recompra, e o resultado fortalece a indicação. 

É assim que a segunda metade deixa de ser um detalhe e se torna 

parte central do crescimento.
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Quando cada parte prepara a próxima, a primeira venda deixa de 

encerrar a relação e passa a começá-la.
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Capítulo 7: O livro é o método

Quando eu comecei a pensar no livro dentro dessa estrutura, 

percebi que ele não deveria ser apenas um produto colocado na 

Amazon. O livro poderia ser o primeiro manual do especialista, 

reunindo suas histórias, seu conhecimento e seu método. Ele seria 

a primeira forma organizada de mostrar aquilo que o profissional 

sabe fazer. A partir dele, um universo de possibilidades começaria 

a ser construído.
Muitos profissionais possuem conhecimento, experiência e 

bons resultados, mas tudo isso ainda está espalhado. Uma parte 

está na cabeça, outra aparece nas aulas e outra surge durante o 

atendimento aos clientes. O livro obriga esse profissional a orga

nizar aquilo que sabe. Ele transforma conhecimento solto em uma 

estrutura que pode ser compreendida.
Por isso, eu não vejo o livro apenas como uma ferramenta 

de autoridade. Ele também é uma ferramenta de método e de en

trega. Ao escrever, o especialista precisa identificar suas histórias, 

organizar seus princípios e apresentar seu processo. O que antes 

dependia de uma explicação passa a existir de forma estruturada.
O livro se torna o primeiro lugar em que o método pode 

ser experimentado. O leitor entra em contato com a forma de 
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pensar do autor e começa a entender o problema de uma maneira 

diferente. Ele recebe uma primeira parte da transformação antes 

de comprar qualquer solução maior. Essa experiência prepara o 

relacionamento.
É isso que eu quero dizer quando afirmo que o livro atrai 

o cliente fiel. Ele não chama apenas a atenção de uma pessoa 

interessada em um tema. Ele aproxima alguém que já conheceu 

o método, compreendeu a tese e recebeu valor. Esse cliente chega 

mais preparado para continuar.
Na maioria dos funis, a pessoa entra por uma promessa e pre

cisa acreditar que o especialista possui a solução. Com o livro, ela 

pode conhecer essa solução antes de tomar uma decisão maior. 

O autor deixa de ser apenas alguém que diz que sabe. Ele passa a 

mostrar como pensa e como conduz uma transformação.
Essa é uma diferença importante porque a recompra depende 

da primeira experiência. Se o livro entrega algo útil, o leitor per

cebe valor sem precisar esperar por uma mentoria completa. Ele 

consegue reconhecer uma primeira vitória. A confiança começa a 

ser construída por aquilo que foi entregue.
Quando o livro não possui método, ele pode até gerar atenção, 

mas não necessariamente gera continuidade. A pessoa lê histórias 

interessantes, conhece ideias e termina sem compreender qual 

caminho deve seguir. Existe conteúdo, mas não existe direção. O 

livro informa, porém não prepara o próximo passo.
Por isso, eu preciso tratar o livro como parte da arquitetura. Ele 

deve mostrar o problema, apresentar a visão do autor e organizar 

os princípios que sustentam o método. Também precisa ajudar o 

leitor a perceber o que pode mudar. Essa estrutura conecta auto

ridade e transformação.
A autoridade deixa de vir apenas do fato de ter publicado um 

livro. Ela passa a vir da clareza com que o profissional organiza 

aquilo que sabe. O leitor percebe que existe um método por trás 
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do trabalho. Ele entende que aquela pessoa não possui apenas 

opiniões, mas uma forma estruturada de conduzir resultados.
Esse processo também ajuda o próprio especialista. Ao organi

zar o livro, ele percebe o que está claro e o que ainda precisa ser 

refinado. Algumas partes do conhecimento possuem histórias e 

comprovações. Outras ainda apresentam lacunas que precisam 

ser investigadas.
Foi por isso que eu desenvolvi um processo de extração de 

conteúdo. Primeiro, eu busco compreender a pessoa, a história, 

a experiência e o resultado que ela entrega. Depois, identifico 

os pontos que ainda não possuem comprovação ou clareza sufi

ciente. A conversa ajuda a trazer a alma que não aparece em um 

texto genérico.
Quando um livro é criado apenas a partir de informações, 

ele pode nascer sem alma. O conteúdo até parece correto, mas 

não carrega a experiência real do autor. Faltam as histórias, as 

decisões e os detalhes que tornam aquele método único. É preciso 

entrevistar a pessoa e buscar aquilo que só ela pode contar.
O método não pode ser separado da trajetória que o produziu. 

As histórias mostram como determinadas ideias surgiram e por 

que algumas decisões são importantes. Elas também ajudam o 

leitor a compreender a aplicação do conhecimento. O livro passa 

a ter identidade.
Ao mesmo tempo, a história não pode substituir a estrutura. O 

leitor precisa compreender o que fazer com aquilo que está lendo. 

É por isso que histórias e método precisam aparecer juntos. Uma 

parte cria conexão, enquanto a outra organiza a transformação.
Quando esse trabalho é bem feito, o livro se torna o centro 

de um ecossistema. Para baixo, ele pode ser vendido na Amazon 

e alcançar pessoas que ainda não conhecem o autor. Para cima, 

pode conduzir a mentorias, implementações, eventos e outros 
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produtos. Ele funciona como uma entrada que prepara diferentes 

caminhos.
A Amazon ocupa uma posição importante porque permite que 

o livro alcance novos leitores. O autor pode utilizar o digital e 

também o livro físico. Mas apenas estar publicado não significa 

que o livro cumprirá uma função estratégica. É preciso conectar 

essa publicação ao restante da jornada.
Muitas pessoas possuem um livro que foi vendido para famili

ares e amigos e depois parou. Elas podem dizer que são autoras, 

mas o livro não está trazendo novos clientes nem gerando conti

nuidade. A publicação aconteceu, porém a máquina não foi 

construída. O livro ficou isolado.
Para que ele faça parte do lucro recorrente, precisa existir um 

caminho depois da leitura. O leitor deve compreender quem é 

o autor, qual método está sendo apresentado e como pode conti

nuar. Essa continuidade não precisa interromper o conteúdo. Ela 

deve nascer naturalmente da transformação iniciada.
O primeiro passo pode ser uma aula ou uma apresentação mais 

completa. Em um conteúdo curto, a pessoa pode não conseguir 

compreender toda a oportunidade. O livro desperta interesse e 

oferece contexto. Depois, uma aula permite aprofundar a explica

ção, quebrar objeções e mostrar o próximo movimento.
Essa passagem precisa ser simples. A pessoa lê, entende a tese 

e entra em um ambiente no qual o método será aprofundado. 

Ali, ela pode perceber que ainda não possui um processo claro ou 

que sua entrega não está estruturada. A necessidade da próxima 

solução nasce da própria reflexão.
O livro também pode iniciar uma conversa sobre o método do 

cliente. Quando eu pergunto qual é o método de uma pessoa, 

muitas vezes ela percebe que está descrevendo apenas o produto. 

Ela fala sobre aulas, encontros e materiais, mas não consegue 
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explicar a transformação. O livro ajuda a tornar essa diferença 

visível.
A partir daí, pode surgir uma oferta de implementação. O 

profissional talvez não precise apenas aprender a escrever. Ele 

pode precisar de ajuda para extrair o conhecimento, organizar o 

método e colocar tudo em uma estrutura editorial. Nesse caso, 

o livro é o primeiro produto e também o início de uma solução 

maior.
Depois que o método está organizado, outras possibilidades 

aparecem. O conteúdo pode ser transformado em um sistema que 

entrega o processo sob demanda. Também pode gerar produtos, 

mentorias e experiências. Tudo continua conectado ao mesmo 

conhecimento central.
Essa é a diferença entre criar vários produtos e construir uma 

esteira. Quando cada oferta nasce de uma ideia diferente, o negó

cio fica disperso. Quando todas partem do mesmo método, existe 

unidade. O cliente percebe que está avançando dentro do mesmo 

universo.
O livro funciona como a base dessa unidade. Ele estabelece 

a linguagem, os princípios e a visão do especialista. Os outros 

produtos aprofundam partes específicas ou ajudam na imple

mentação. Assim, a empresa não precisa inventar um novo posi

cionamento a cada oferta.
Essa estrutura também facilita a comunicação. O profissional 

pode mostrar o livro, apresentar um projeto realizado e explicar a 

estratégia construída para um cliente. Quem se interessa é direci

onado para uma aula. A aula apresenta a oportunidade com mais 

profundidade.
Eu prefiro essa linha porque algumas ideias exigem tempo para 

serem compreendidas. Em um vídeo de dois minutos, a pessoa 

pode apenas despertar o desejo de conhecer mais. Na aula, existe 

espaço para explicar o método e mostrar por que a entrega inter
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fere na recompra. O livro e a apresentação começam a trabalhar 

juntos.
A partir dessa primeira experiência, a pessoa pode escolher 

como deseja avançar. Algumas comprarão apenas o livro. Outras 

desejarão criar o próprio método e estruturar a entrega. Uma 

parte poderá contratar uma implementação mais completa.
Isso permite construir diferentes fontes de receita ao redor da 

mesma ideia. O livro pode ser o produto final para alguns e o 

primeiro passo para outros. O importante é que cada caminho 

continue ligado ao método. A máquina não depende de uma única 

oferta.
Eu também posso utilizar livros em sequência. Cada livro 

aprofunda uma parte da mensagem e testa uma nova abordagem. 

Um pode falar sobre recorrência, enquanto outro apresenta a 

arquitetura da entrega. Todos permanecem debaixo do mesmo 

posicionamento.
Essa sequência não deve nascer da vontade de publicar por 

publicar. Cada livro precisa representar um capítulo da copy e 

uma parte da oportunidade. Ele ajuda o mercado a compreender 

o problema por um novo ângulo. Aos poucos, o posicionamento 

se fortalece.
Quando o livro entrega uma primeira vitória, ele também 

protege a reputação do autor. A pessoa não comprou apenas uma 

promessa. Ela recebeu uma demonstração concreta do conheci

mento e da estrutura. Isso aumenta a confiança na próxima 

decisão.
É dessa maneira que o livro começa a produzir recompra. Não 

porque obriga o leitor a seguir adiante, mas porque entrega valor 

suficiente para que ele queira continuar. A próxima oferta surge 

como uma consequência do relacionamento. A venda deixa de 

começar do zero.
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O livro é o método porque transforma conhecimento em uma 

experiência organizada. Ele atrai, entrega, posiciona e prepara a 

continuidade. Pode levar o cliente para uma aula, uma mentoria, 

uma implementação ou um sistema. Cada movimento começa na 

mesma base.
Quando essa estrutura está alinhada, o livro deixa de ser uma 

peça isolada. Ele se torna a porta de entrada para a máquina 

completa. O leitor conhece o método, recebe uma primeira vitória 

e identifica o próximo passo. É assim que uma primeira leitura 

pode iniciar um relacionamento de longo prazo.
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Capítulo 8: A recompra precisa 

de um próximo passo

Muitas empresas acreditam que a recompra acontecerá natural

mente depois de uma boa entrega. O cliente recebe o produto, 

alcança algum resultado e, em algum momento, deveria voltar 

para comprar outra coisa. Só que, se a empresa não apresenta uma 

continuidade clara, o relacionamento pode terminar ali. A satis

fação, sozinha, não constrói uma esteira.
Eu preciso mostrar ao cliente qual é o próximo passo depois 

da primeira vitória. Não se trata de pressioná-lo para fazer uma 

nova compra. Trata-se de organizar a transformação de maneira 

que ele compreenda o que já conquistou e o que ainda precisa 

construir. A continuidade precisa fazer sentido dentro do método.
Foi por isso que eu comecei a pensar no livro como o início desse 

processo. A pessoa entra pelo livro, conhece o método e recebe 

uma primeira entrega. Depois, pode avançar para uma mentoria, 

uma implementação ou outro produto. O livro não resolve tudo, 

mas organiza o começo da jornada.
Esse é um cuidado importante porque muitos profissionais 

querem colocar tudo no primeiro produto. Tentam entregar o 
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livro, o método, a esteira, o funil, a implementação e todas as 

possibilidades ao mesmo tempo. O cliente recebe muita coisa, 

mas não consegue enxergar a ordem. A entrega fica pesada e a 

continuidade perde clareza.
Eu prefiro separar o processo por etapas. No primeiro mo

mento, apresento o livro e aquilo que ele resolve. Posso explicar 

que existem outros produtos e movimentos depois, mas eles não 

precisam fazer parte da primeira entrega. Se o cliente desejar 

continuar, o próximo passo será apresentado no momento certo.
Isso também deixa a promessa mais segura. Quando eu tento 

entregar tudo em uma única oferta, começo a misturar diferentes 

resultados. O cliente compra esperando uma transformação com

pleta e recebe várias frentes abertas. Ao separar as etapas, consigo 

cumprir melhor aquilo que prometi em cada uma delas.
O livro pode organizar o método e transformar o conhecimento 

do especialista em algo tangível. A partir dele, a pessoa passa a ter 

suas histórias, sua metodologia e sua visão reunidas em um único 

lugar. Ela começa a se posicionar de uma maneira mais clara. Esse 

é um primeiro resultado que pode ser percebido.
Depois disso, o cliente pode desejar colocar o livro para rodar. 

Ele pode querer uma estratégia para publicar, alcançar leitores e 

construir autoridade. Também pode perceber que precisa trans

formar aquele conteúdo em outros produtos. Cada necessidade 

abre uma nova possibilidade dentro da mesma jornada.
É nesse ponto que a esteira começa a ser construída. Para baixo, 

o livro pode ser vendido na Amazon e alcançar um volume maior 

de pessoas. Para cima, pode conduzir a soluções mais completas, 

como mentorias, implementações e eventos. O livro fica no cen

tro, conectando os diferentes movimentos.
A Amazon pode ser uma fonte de vendas, mas não precisa car

regar sozinha toda a responsabilidade pelo faturamento. O livro 

pode trazer audiência e preparar outras ofertas. A pessoa chega 
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pela leitura e depois conhece uma solução de maior valor. Assim, 

a receita não depende apenas dos royalties.
Também existe a possibilidade de lançar outros livros. Uma 

pessoa pode criar uma sequência e trabalhar cada obra como 

parte da própria mensagem. Cada livro aprofunda uma aborda

gem e apresenta outra parte do método. Essa estratégia amplia a 

entrada sem abandonar o posicionamento principal.
Eu gosto da ideia de cada livro funcionar como um capítulo 

da copy. Um pode apresentar o problema da recorrência. Outro 

pode aprofundar a arquitetura da entrega. A sequência vai tes

tando abordagens diferentes, mas todas permanecem debaixo do 

mesmo guarda-chuva.
Isso evita um erro comum no posicionamento. O profissional 

não precisa inventar um tema completamente novo toda semana. 

Ele pode mudar a campanha, o exemplo e a abordagem, man

tendo a mesma linha mestra. A comunicação ganha variedade 

sem perder unidade.
O mesmo princípio vale para os produtos. Um produto pode 

organizar o método. Outro pode ajudar a criar o livro. Um terceiro 

pode transformar aquele conhecimento em um sistema que en

tregue o processo sob demanda. Cada solução nasce da mesma 

estrutura.
Quando eu falo em sistema, estou falando de uma forma de 

entregar o método de maneira organizada. Em vez de colocar todo 

o conteúdo apenas dentro de um curso, o profissional pode criar 

uma experiência em que a pessoa percorra o processo. O método 

continua sendo o centro. O formato apenas muda a maneira como 

ele é entregue.
Esse sistema pode se tornar um produto diferente. O cliente 

acessa a estrutura, segue o método e recebe a entrega sob 

demanda. Depois, a empresa pode apresentar outras soluções 
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relacionadas. A tecnologia entra para facilitar a aplicação daquilo 

que foi organizado.
Mas a tecnologia não deve retirar a percepção de valor. Quando 

tudo parece automático ou genérico demais, a pessoa pode sentir 

que o processo não possui profundidade. Por isso, é importante 

mostrar como a estrutura funciona. Quando o cliente vê o espe

cialista utilizando a ferramenta, compreende melhor o valor que 

existe por trás dela.
A automação precisa servir ao método, não substituí-lo. Se 

a estrutura não possui histórias, decisões e experiência real, o 

resultado pode nascer sem alma. O sistema até produz um mate

rial, mas não consegue carregar aquilo que torna o conhecimento 

único. A tecnologia organiza, enquanto o especialista oferece 

contexto e direção.
É por isso que a extração do conteúdo continua sendo impor

tante. Eu preciso compreender a pessoa, suas histórias e aquilo 

que ela sabe fazer. Também preciso encontrar os pontos que ainda 

não estão claros ou comprovados. Só depois disso o método pode 

ser refinado e transformado em diferentes produtos.
Quando essa base está pronta, a esteira se torna mais simples. 

Eu não preciso começar cada nova oferta do zero. O método já 

está organizado e pode ser apresentado em diferentes níveis. Cada 

produto aprofunda a mesma transformação.
A recompra acontece porque o cliente percebe essa continui

dade. Ele não sente que terminou uma experiência e recebeu uma 

oferta aleatória. Enxerga que existe um próximo passo ligado ao 

que já construiu. A decisão de comprar novamente passa a ter 

uma lógica.
Para alguns clientes, esse próximo passo será uma mentoria. 

Eles já possuem capacidade de execução, mas precisam de direção 

estratégica. Querem saber se devem seguir por uma linha ou por 
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outra. Muitas vezes, o valor do mentor está justamente em impe

dir que façam aquilo que não deveriam fazer.
Existe uma frase de Peter Drucker que traduz bem esse 

problema: não há nada tão inútil quanto fazer bem feito aquilo 

que não deveria ter sido feito. Uma pessoa pode executar com 

velocidade e qualidade e, ainda assim, desperdiçar tempo no mo

vimento errado. A direção estratégica evita esse tipo de prejuízo. 

Ela ajuda o cliente a agir com mais certeza.
Para outros clientes, a mentoria não será suficiente. Eles 

precisarão de implementação, equipe e acompanhamento opera

cional. Nesse caso, a empresa pode oferecer uma solução mais 

completa. Porém, essa oferta não precisa ser apresentada para 

todos.
A primeira entrega também funciona como um filtro. Eu con

sigo observar quem implementa, quem possui estrutura e quem 

seria um cliente adequado para uma solução maior. Se percebo 

que a pessoa exigirá um nível de acompanhamento que não 

desejo oferecer, não preciso apresentar aquela opção. A esteira 

também protege o negócio.
Essa seleção reduz parte da frustração com a prestação de 

serviço. Nem todo cliente precisa receber uma oferta de imple

mentação. Posso oferecer apenas quando percebo que existe um 

perfil adequado. O produto inicial cria tempo e contexto para que 

essa avaliação seja feita.
Por isso, eu não quero pensar a esteira apenas como uma escala 

de preços. Ela também é uma escala de envolvimento. Algumas 

pessoas desejam apenas o conhecimento. Outras querem direção 

e algumas preferem que a estrutura seja implementada por elas.
Cada nível exige uma entrega diferente. O livro pode alcançar 

mais pessoas com uma experiência inicial. A mentoria exige 

proximidade e tomada de decisão. A implementação exige uma 

participação operacional mais profunda.
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Quando essas opções estão organizadas, o cliente escolhe o 

caminho que faz sentido para o momento dele. A empresa não 

precisa entregar tudo para todos. Ela oferece continuidade de 

acordo com a necessidade e o perfil. Isso melhora a experiência 

dos dois lados.
O próximo passo também precisa ser apresentado em um 

ambiente no qual a pessoa consiga compreender a oportunidade. 

Alguns métodos são complexos demais para serem explicados em 

poucos minutos. Um conteúdo curto pode despertar o interesse, 

mas não consegue mostrar toda a arquitetura. Por isso, eu gosto 

de conduzir a pessoa para uma aula.
Na aula, existe tempo para explicar o problema, apresentar o 

método e mostrar a conexão entre entrega e recompra. Também 

existe espaço para ajudar a pessoa a perceber o que ainda não está 

estruturado. Ela pode identificar que possui um produto, mas não 

possui um método claro. Essa consciência prepara a decisão.
O livro, as mídias sociais, o WhatsApp e a aula começam a tra

balhar juntos. O conteúdo desperta o desejo de entender. O livro 

aprofunda a tese e entrega valor. A apresentação mostra como 

transformar aquela ideia em um processo.
Depois disso, a oferta aparece como um caminho de implemen

tação. A pessoa já compreendeu a oportunidade e consegue reco

nhecer a própria necessidade. Não se trata apenas de convencer 

alguém a comprar. Trata-se de mostrar o próximo passo depois 

da consciência.
Quando essa estrutura funciona, cada parte fortalece a se

guinte. O livro atrai, a aula aprofunda e a oferta ajuda a 

implementar. A entrega produz resultado, o resultado fortalece a 

reputação e a reputação gera recompra e indicação. A máquina 

começa a funcionar como um sistema.
Eu não preciso depender de uma única oferta para construir 

o faturamento. Posso ter o livro, a mentoria, a implementação 
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e outras soluções ligadas ao mesmo método. Algumas pessoas 

comprarão apenas a primeira etapa. Outras avançarão por toda a 

jornada.
O importante é que nenhuma oferta apareça sem conexão. 

Cada produto precisa nascer da transformação anterior e preparar 

o próximo movimento. Quando existe essa coerência, a recompra 

deixa de ser uma tentativa de vender mais. Ela se torna a conti

nuação natural de um processo que já entregou valor.
Uma boa primeira experiência abre a porta, mas a empresa 

precisa mostrar para onde essa porta leva. O cliente precisa reco

nhecer que ainda existe um caminho de crescimento. Quando o 

próximo passo está claro, a continuidade deixa de depender do 

acaso. É assim que a esteira transforma uma venda isolada em 

lucro recorrente.
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Capítulo 9: A oportunidade 

está na segunda venda

Durante muito tempo, eu descrevi muito bem a solução. Eu sabia 

explicar o método, a entrega, o livro, o sistema e tudo o que 

poderia ser implementado. O problema é que uma solução bem 

explicada não cria, sozinha, o desejo de comprar. Antes de apre

sentar o processo, eu precisava mostrar a oportunidade.
Existe uma diferença entre falar sobre aquilo que eu faço e 

mostrar aquilo que o cliente está deixando de ganhar. Quando 

eu descrevo apenas a solução, a pessoa precisa reconhecer anteci

padamente que possui aquele problema. Se ela não acredita que 

sua entrega está ruim, rejeita a conversa. A comunicação começa 

gerando defesa.
Dizer diretamente a alguém que ela não entrega bem pode ser 

ofensivo. A pessoa pensa que eu nem conheço o trabalho dela e 

já estou fazendo um julgamento. Mesmo que exista um problema 

real, ela não estará aberta para ouvi-lo dessa forma. A mensagem 

precisa começar pelo benefício que ela deseja conquistar.
Foi por isso que a ideia de lucro recorrente ganhou força para 

mim. Em vez de começar acusando o profissional de entregar mal, 
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eu começo mostrando que existe uma forma de vender mais vezes 

para o mesmo cliente. A conversa deixa de ser sobre uma falha 

pessoal. Ela passa a ser sobre uma oportunidade de crescimento.
Existem mentores e profissionais que faturam cinquenta ou 

sessenta mil reais e poderiam chegar a cem ou cento e vinte mil 

com uma mudança. Eles não precisam necessariamente dobrar 

o número de leads. Precisam criar uma segunda e uma terceira 

venda para pessoas que já compraram. O dinheiro está na recom

pra que ainda não acontece.
Esse é o tipo de reflexão que faz o empresário olhar para dentro 

do próprio negócio. Ele percebe que está tentando vender para 

gente nova o tempo todo. Investe cada vez mais em aquisição, 

mas não sabe quantos clientes voltaram. A oportunidade começa 

a aparecer quando ele olha para a taxa de recompra.
Se essa taxa está muito baixa, alguma coisa dentro da máquina 

precisa ser analisada. Pode faltar um método mais estruturado, 

uma entrega processual ou uma próxima oferta conectada. A 

empresa atrai e converte, mas não consegue reter. Ela construiu 

apenas a primeira metade do processo.
Falar dessa oportunidade é diferente de acusar o empresário. 

Eu não preciso dizer que o produto dele é ruim. Posso mostrar que 

muitas pessoas possuem um bom produto, mas um método difícil 

de implementar. Existe valor, conhecimento e intenção, porém 

falta uma arquitetura que produza continuidade.
Essa forma de comunicação cria espaço para consciência. O 

profissional não precisa se defender imediatamente. Ele consegue 

observar os números e reconhecer o próprio cenário. Se vende 

bem, mas quase ninguém compra novamente, existe uma per

gunta que precisa ser respondida.
A taxa de recompra mostra se a primeira venda conseguiu abrir 

caminho para a segunda. Ela não explica tudo sozinha, mas revela 

um padrão. Se o cliente compra uma vez e desaparece, o negócio 

78



Parte III: A máquina completa

precisa voltar à experiência. A venda aconteceu, mas o relaciona

mento não continuou.
Eu também preciso observar a indicação. Se os clientes não 

trazem novos leads, existe outra oportunidade escondida. Uma 

entrega que gera orgulho faz a pessoa falar, mostrar e recomen

dar. Quando isso não acontece, a empresa perde uma fonte 

importante de crescimento.
Recompra e indicação estão próximas da previsibilidade. 

Quanto mais clientes continuam comprando e trazendo outras 

pessoas, menos o negócio depende de começar do zero. A empresa 

continua atraindo novos leads, mas não coloca todo o peso do 

faturamento nessa aquisição. A base passa a participar do cresci

mento.
Por isso, o lucro recorrente não deve ser apresentado apenas 

como uma estrutura técnica. Ele representa uma mudança na 

forma de crescer. Em vez de buscar compradores diferentes para 

cada nova venda, a empresa constrói um relacionamento que 

produz novas compras. O cliente deixa de ser uma transação 

isolada.
Essa oportunidade pode ser mostrada com uma pergunta sim

ples: quantas vezes o mesmo cliente compra de você? Se a resposta 

for apenas uma, existe espaço para estruturar a continuidade. 

Talvez a pessoa tenha outros problemas que o método pode resol

ver. Talvez já existam soluções, mas elas não estejam conectadas.
Outra pergunta importante é: o que acontece depois que o cli

ente compra? Se a resposta for apenas que ele recebe acesso, entra 

em um grupo ou acompanha aulas, ainda estamos descrevendo o 

produto. Precisamos saber qual transformação ocorre. É ela que 

sustenta a próxima decisão.
O cliente não compra novamente apenas porque existe outra 

oferta. Ele compra porque a experiência anterior construiu confi

ança. Se a entrega foi confusa, a nova oferta encontra resistência. 
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Se houve resultado, a empresa não precisa reconstruir toda a 

credibilidade desde o início.
Esse é um dos maiores ativos da recompra. O custo da primeira 

relação já foi pago. A pessoa já conhece o profissional, o método e 

a forma de entrega. Quando existe uma continuidade coerente, a 

nova venda parte de um nível diferente de confiança.
Mas essa confiança não pode ser presumida. Precisa ser 

confirmada pela transformação. O cliente pode gostar do especi

alista, acompanhar seus conteúdos e ainda assim não comprar 

novamente. A experiência precisa demonstrar que vale a pena 

continuar.
É por isso que a oportunidade de receita está ligada à arquite

tura da entrega. Não basta criar mais produtos e colocá-los em 

uma esteira. É preciso garantir que a primeira solução gere uma 

vitória. Sem essa base, a segunda oferta será apenas mais uma 

promessa.
Quando eu apresento o lucro recorrente, preciso mostrar essa 

conexão. A pessoa pode crescer vendendo mais vezes para os 

mesmos clientes, mas isso exige completar a máquina. Ela precisa 

alinhar promessa, método, entrega, transformação e continui

dade. A recompra é o resultado dessa estrutura.
Essa mensagem fala com o iniciante no digital e também com 

o profissional mais experiente. O iniciante pode começar do jeito 

certo, organizando o método antes de multiplicar as ofertas. O ex

periente pode descobrir por que vende, mas não consegue manter 

a continuidade. Os dois conseguem reconhecer a oportunidade.
Ainda assim, quem mais precisa dessa conversa é o profissional 

que já possui conhecimento, produto ou alguma estrutura. Ele 

não está começando no próprio mercado. Pode ser um especia

lista, mentor ou empresário que decidiu levar o digital mais a 

sério. O que falta não é competência, mas organização.
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Esse público não quer apenas aprender a fazer mais conteúdo 

ou montar outro funil. Ele precisa transformar aquilo que sabe 

em um processo. Precisa de uma estrutura que permita vender, 

entregar e continuar. A oportunidade está em completar aquilo 

que já foi iniciado.
O posicionamento precisa refletir essa visão. Eu não quero 

ser percebido apenas como alguém que faz livros ou como uma 

editora que executa um serviço. O livro é uma parte do método. 

A promessa maior está em ajudar o profissional a construir recor

rência por meio de uma entrega estruturada.
Quando me posiciono apenas como editor, começo a ser com

parado com outras editoras. A conversa fica concentrada em 

número de páginas, formato, publicação e preço. Tudo isso faz 

parte do produto. Mas não apresenta a oportunidade estratégica 

que existe por trás dele.
Quando mostro o livro como o primeiro passo para atrair o 

cliente fiel, a percepção muda. A pessoa entende que não está 

comprando apenas um objeto físico ou um arquivo publicado. 

Está organizando seu método e criando a primeira entrega da 

própria esteira. O livro passa a ocupar um lugar dentro do negócio.
Esse posicionamento também amplia o que pode ser oferecido 

depois. O cliente pode começar pelo livro e avançar para uma 

implementação mais completa. Pode estruturar o método, criar 

outros produtos e montar a continuidade. Tudo permanece ligado 

ao lucro recorrente.
Eu não preciso esconder a solução, mas devo apresentá-la 

depois que a oportunidade estiver clara. Primeiro, o empresário 

entende que está deixando dinheiro na mesa ao não gerar recom

pra. Depois, percebe que isso está ligado à experiência e ao 

método. Só então o livro, a mentoria ou a implementação ganham 

sentido.
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Essa ordem torna a comunicação mais comercial. Em vez de 

começar falando sobre tudo o que entrego, começo mostrando o 

movimento que o cliente pode construir. Ele não compra páginas, 

módulos ou ferramentas. Ele compra a possibilidade de vender 

novamente para quem já confia nele.
A solução passa a ser o caminho para alcançar essa possibi

lidade. O método organiza o conhecimento, o livro oferece a 

primeira vitória e a esteira cria continuidade. Cada parte possui 

uma função dentro da máquina. A pessoa compreende por que 

precisa daquela estrutura.
Eu também posso variar as campanhas sem abandonar essa 

linha. Em um momento, falo sobre clientes que não compram 

novamente. Em outro, mostro o problema da meia máquina ou a 

ausência de indicação. São abordagens diferentes para a mesma 

oportunidade.
Essa variedade é importante porque uma única mensagem 

pode perder força com o tempo. O que não pode mudar toda 

semana é a linha mestra. Se cada campanha leva para um posici

onamento diferente, o mercado não consegue compreender o que 

eu defendo. As abordagens mudam, mas o destino permanece.
A linha mestra é o lucro recorrente. Dentro dela, posso falar 

de método, entrega, reputação, recompra e indicação. Também 

posso apresentar o livro como a primeira parte da construção. 

Tudo permanece debaixo do mesmo guarda-chuva.
Quando essa mensagem está clara, o conteúdo deixa de ser 

apenas explicação. Ele começa a mostrar oportunidades que o 

empresário ainda não estava observando. Faz a pessoa olhar para 

a base de clientes, para a entrega e para a taxa de recompra. A 

reflexão prepara a decisão.
O objetivo não é fazer alguém se sentir culpado por aquilo 

que ainda não construiu. É mostrar que existe uma segunda 

metade capaz de mudar o resultado do negócio. A empresa pode 
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aumentar o faturamento, fortalecer a reputação e criar mais 

previsibilidade. Para isso, precisa aprender a vender depois da 

primeira venda.
A oportunidade está justamente aí. O cliente que já comprou 

não deveria desaparecer sem que a empresa compreenda o mo

tivo. Ele pode continuar, avançar e indicar. Quando a entrega cria 

essa possibilidade, a recompra deixa de ser exceção.
O lucro recorrente começa quando o empresário enxerga a 

própria base de clientes de uma maneira diferente. Não como 

uma lista de vendas encerradas, mas como relacionamentos que 

podem continuar produzindo transformação. A primeira compra 

abre a porta. A segunda mostra que a máquina começou a funci

onar por inteiro.
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capítulo

Capítulo 10: A linha mestra do 

lucro recorrente

Ao longo deste livro, eu falei sobre método, entrega, recompra, 

indicação e reputação. Mas existe um último ponto que precisa 

ser colocado no lugar. Nada disso funciona quando o negócio 

está cercado de possibilidades, mas não possui uma direção prin

cipal. Ter muitas habilidades não significa ter um posicionamento 

claro.
Eu conheço bem esse problema porque, durante muito tempo, 

tive possibilidades demais. Eu sabia criar livros, estruturar pro

dutos, montar páginas, desenvolver sistemas e pensar em funis. 

Tudo parecia aproveitável e poderia se transformar em uma 

oferta. Só que o excesso de caminhos também pode travar uma 

empresa.
Quando existem muitas opções, a tendência é iniciar vários 

movimentos sem levar nenhum até o resultado. Uma semana 

nasce um funil, na outra aparece uma nova oferta e depois surge 

outra forma de posicionamento. O negócio se movimenta, mas 

não cria continuidade. A capacidade de fazer começa a competir 

com a necessidade de escolher.
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Foi por isso que uma frase de Peter Drucker fez tanto sentido 

para mim: não há nada tão inútil quanto fazer bem feito aquilo 

que não deveria ter sido feito. Eu posso executar rapidamente, 

construir uma estrutura completa e terminar tudo com quali

dade. Ainda assim, posso ter usado minha energia no movimento 

errado. Fazer bem não corrige uma decisão mal tomada.
Essa é uma diferença importante entre o operacional e o estra

tégico. O operacional pergunta como colocar alguma coisa de pé. 

O estratégico pergunta se aquilo deveria ser feito agora. Quando 

eu não respondo à segunda pergunta, começo a produzir páginas, 

produtos e funis que não trabalham debaixo da mesma direção.
Eu percebi que o meu maior valor não estava apenas em execu

tar. Estava também na capacidade de analisar o cenário e ajudar 

alguém a tomar uma decisão. Muitas vezes, o melhor direciona

mento não é mandar a pessoa criar algo novo. É dizer para ela não 

fazer naquele momento aquilo que parece uma boa ideia.
Um mentor pode olhar para o negócio e mostrar qual caminho 

deve ser priorizado. Ele pode impedir uma mudança desneces

sária, uma campanha fora de hora ou uma decisão que interrom

peria o que já está funcionando. Esse tipo de clareza evita que a 

pessoa gaste energia refinando a coisa errada. Estratégia também 

é saber o que não fazer.
Para construir lucro recorrente, eu preciso dessa disciplina. 

Não posso falar de método hoje, livro amanhã, automação depois 

e lançamento na semana seguinte como se fossem negócios 

diferentes. Todas essas possibilidades precisam estar debaixo do 

mesmo guarda-chuva. A linha mestra é o que dá unidade ao 

movimento.
No meu caso, essa linha é o lucro recorrente. Eu posso falar de 

livro, método, entrega, recompra, indicação, sistemas, mentoria 

ou implementação. Os assuntos mudam, mas todos apontam 
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para a mesma transformação. Eles mostram como completar a 

máquina e fazer o cliente continuar comprando.
Isso não significa repetir a mesma campanha para sempre. Eu 

posso mudar a abordagem, o exemplo e o ponto de entrada. Em 

uma semana, posso falar com o profissional que vende bem, mas 

não possui recompra. Em outra, posso falar sobre o cliente que 

não indica porque não se orgulha da experiência.
Também posso falar sobre o fim do modelo de negócios do 

guru. Não estou dizendo que o guru como pessoa precisa acabar. 

Estou mostrando que o modelo baseado apenas em monetizar 

conselhos não se sustenta sem sistema, processo, método e 

entrega. A comunicação muda, mas continua levando para o lucro 

recorrente.
Em outro momento, posso apresentar o mercado da meia 

máquina. Mostro que a empresa possui ferramentas, indicadores 

e processos para atrair e vender, mas interrompe a inteligência 

quando o cliente entra. A entrega fica sem acompanhamento e 

a transformação não é medida. Essa é outra campanha para a 

mesma linha mestra.
Também posso falar da recompra de maneira direta. Mostro 

que existem profissionais faturando cinquenta ou sessenta mil 

reais que poderiam chegar a cem ou cento e vinte mil. Eles não 

precisam necessariamente dobrar a aquisição. Precisam construir 

a segunda e a terceira venda para quem já comprou.
Cada uma dessas abordagens funciona como uma entrada 

diferente. Uma toca na reputação, outra no método e outra no 

dinheiro que está sendo deixado na mesa. O importante é que 

todas conduzam para a mesma tese. Um negócio cresce quando 

atrai, vende, entrega e gera continuidade.
Essa unidade resolve outro problema que eu enfrentava. 

Quando a mensagem não está clara, eu acabo falando menos. 

Mesmo quando encontro uma abordagem que funciona, não 
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consigo criar novas variações porque não sei o que estou defen

dendo. A linha mestra transforma um tema em várias campanhas 

possíveis.
Eu não preciso inventar uma identidade nova a cada mês. Posso 

observar as situações dos clientes e criar diferentes histórias ao 

redor da mesma oportunidade. Um cliente não recompra, outro 

não indica e outro possui um método impossível de implemen

tar. São problemas diferentes produzidos pela mesma máquina 

incompleta.
Essa forma de organizar a comunicação também melhora o 

posicionamento. Em vez de ser percebido apenas como editor, 

prestador de serviço ou construtor de funis, eu passo a ser 

reconhecido pela transformação principal. O livro, o sistema e a 

implementação são formas de entregar essa transformação. Eles 

não precisam disputar entre si.
Eu posso ter uma editora e continuar me posicionando como 

mentor. A editora ajuda a executar uma parte da estratégia. O livro 

organiza o método e começa a atrair o cliente fiel. Mas o posicio

namento principal permanece ligado à recorrência e ao negócio 

completo.
Se eu me apresento somente como editor, a comparação acon

tece com outras editoras. A conversa começa a girar em torno de 

páginas, tamanho, impressão, prazo e preço. Essas informações 

são necessárias, mas não mostram o valor estratégico. A pessoa 

enxerga um serviço editorial, não uma máquina de continuidade.
Quando apresento o livro como o primeiro passo do lucro re

corrente, o sentido muda. O cliente percebe que está organizando 

aquilo que sabe em uma entrega tangível. Ele poderá usar esse 

livro para atrair, posicionar e preparar outras soluções. O produto 

editorial passa a fazer parte de uma estratégia maior.
Essa estratégia começa pelo livro, mas não termina nele. O livro 

pode ir para a Amazon, existir no formato físico e alcançar novos 
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leitores. Também pode conduzir a pessoa para uma aula, uma 

mentoria ou uma implementação. Para alguns, será o produto 

final; para outros, será o início da jornada.
Eu não preciso depender apenas das vendas do livro para 

construir receita. A Amazon pode trazer audiência, autoridade e 

clientes. Depois, parte dessas pessoas pode avançar para produ

tos de maior valor. O livro começa a alimentar as outras partes do 

negócio.
Também posso publicar uma sequência de livros. Cada obra 

trabalha uma parte da copy e testa uma abordagem. Um livro 

pode falar de lucro recorrente, enquanto outro aprofunda a 

arquitetura dos produtos educacionais. A sequência fortalece o 

posicionamento sem obrigar o negócio a mudar de direção.
Mas os livros não podem existir sozinhos. Preciso conectar o 

leitor a um próximo ambiente. Em conteúdos muito curtos, algu

mas ideias não são compreendidas por inteiro. Um vídeo de dois 

minutos pode despertar o desejo, mas uma apresentação oferece 

espaço para explicar a oportunidade.
Por isso, o webinar se encaixa bem nessa estrutura. A pessoa 

chega pela mídia social, pelo livro ou pelo WhatsApp e entra 

em uma aula. Ali, eu consigo apresentar o problema da meia má

quina, mostrar a oportunidade da recompra e explicar o método. 

O cliente começa a enxergar o que ainda não possui.
No webinar, posso fazer perguntas que provocam consciência. 

Qual é o seu método? O que você entrega além do formato do 

produto? Quantos clientes voltam para comprar novamente?
Muitas pessoas percebem nesse momento que sabem descre

ver o curso, mas não sabem explicar a transformação. Falam dos 

módulos, das aulas e dos materiais, mas não conseguem apre

sentar uma estrutura de implementação. Essa percepção torna 

a necessidade concreta. A oferta deixa de parecer algo desconec

tado.
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Eu prefiro esse ambiente porque uma promessa como a de 

unidade precisa ser explicada. Estou falando de um negócio 

completo, que não apenas atrai e vende, mas também entrega e 

gera recompra. Existe uma arquitetura por trás dessa ideia. Uma 

conversa mais longa permite organizar tudo de maneira compre

ensível.
O webinar também facilita a apresentação das opções. Eu 

posso começar pela oferta principal e, depois, mostrar uma alter

nativa para quem não pode entrar naquela solução. A primeira 

oferta representa a promessa mais completa. A segunda atende 

quem deseja começar por uma etapa menor.
No meu caso, o livro pode ocupar essa entrada inicial. A pessoa 

começa organizando o método, as histórias e o conhecimento. 

Depois, pode avançar para uma estrutura maior. Não preciso 

entregar toda a esteira dentro do primeiro projeto.
Essa separação protege o escopo e a qualidade da entrega. Se 

a proposta é construir o livro, eu preciso entregar bem esse livro. 

Posso explicar que existem outros produtos, sistemas e funis 

depois. Mas eles pertencem à próxima etapa, caso o cliente queira 

continuar.
Eu não quero cair novamente na armadilha de colocar tudo em 

uma única solução. Quando tento resolver todas as possibilidades 

ao mesmo tempo, aumento a complexidade e o acompanha

mento. A entrega fica pesada para mim e confusa para o cliente. 

A máquina completa não precisa nascer inteira em uma única 

oferta.
Ela pode ser construída por movimentos. Primeiro, organizo 

o método e produzo o livro. Depois, apresento a estratégia para 

colocar esse ativo em circulação. Em seguida, posso ajudar a 

desenvolver outros produtos e a continuidade.
Esse processo também me permite filtrar os clientes. Nem toda 

pessoa que compra o livro precisa receber uma oferta de imple
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mentação. Eu posso observar o perfil, a capacidade de execução 

e o nível de responsabilidade. Se acredito que a relação será boa, 

apresento a próxima solução.
Se o perfil exigir um tipo de acompanhamento que não quero 

assumir, não preciso oferecer. A existência de uma esteira não me 

obriga a colocar todos no produto mais caro. Ela me dá opções 

para direcionar cada pessoa. A recorrência precisa ser saudável 

para os dois lados.
Esse filtro é importante porque eu venho de uma história de 

prestação de serviço que gerou frustração. Em muitos projetos, eu 

fazia, fazia e fazia, mas o cliente não reconhecia o valor no final. 

Além disso, toda a responsabilidade pelo resultado acabava sendo 

transferida para mim. Eu não queria continuar repetindo esse 

modelo.
Foi por isso que comecei a me posicionar mais próximo da 

entrega. Eu queria cuidar do método, do processo e da estrutura 

do que seria oferecido ao cliente. O livro entrou como o primeiro 

produto dessa construção. Ele me permitia extrair a essência do 

que a pessoa fazia e organizar aquilo em uma entrega.
Mas eu também precisei reconhecer que não bastava dizer 

que melhoraria a entrega. Essa promessa dependia de o cliente 

admitir que entregava mal. Além de ofensiva, ela poderia afastar 

alguém que possuía um bom produto, mas ainda não enxergava 

o problema. A oportunidade precisava aparecer antes da solução.
O lucro recorrente cumpriu essa função. Em vez de começar 

pela falha, eu começo pelo crescimento. Mostro que a empresa 

pode vender mais vezes para o mesmo cliente. Depois, explico 

que a recompra depende de uma experiência que confirme a 

promessa.
Esse posicionamento preserva a essência do que eu quero 

entregar. Eu continuo trabalhando método, arquitetura e trans

formação. A diferença é que apresento tudo isso por meio de um 
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benefício que o empresário deseja. A entrega deixa de parecer uma 

correção e passa a ser uma estratégia de crescimento.
Essa mudança também permite falar com pessoas em momen

tos diferentes. Posso alcançar quem já está no mercado e não 

consegue crescer de verdade. Também posso falar com quem 

tentou o digital, ficou frustrado e decidiu voltar. A promessa filtra 

sem precisar atacar diretamente nenhum desses públicos.
O melhor iniciante para esse processo não é necessariamente 

alguém sem experiência. Pode ser uma pessoa nova no digital, 

mas experiente em seu próprio negócio. Ela possui conhecimento, 

faturamento e autorresponsabilidade. Está começando a levar o 

digital mais a sério, sem começar do zero na profissão.
Esse profissional já tem algo que pode ser transformado em 

método. Possui histórias, experiência e resultados. O que falta é 

organizar tudo em uma estrutura que possa ser entregue. O livro 

se torna uma forma de começar do jeito certo.
Também existe o profissional mais avançado que já vende, mas 

não possui continuidade. Ele pode ter um bom produto, uma boa 

comunicação e alguma estrutura. Porém, seus clientes compram 

uma vez e desaparecem. Para ele, o problema está na segunda 

metade da máquina.
Eu não preciso criar dois posicionamentos diferentes para essas 

pessoas. A linha do lucro recorrente conversa com ambas. Uma 

pode construir a máquina completa desde o início. A outra pode 

completar aquilo que já possui.
Essa é a força de uma promessa que não depende apenas de 

um formato. O livro é uma possibilidade, mas não é a única. O 

método pode virar uma mentoria, um sistema, uma implementa

ção ou uma sequência de produtos. Tudo permanece conectado à 

recompra.
Quando penso em um sistema, não estou falando em substituir 

a experiência por automação. Eu já vi produtos se tornarem artifi
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ciais demais porque tudo parecia feito por inteligência artificial. A 

tecnologia criava a estrutura, mas a percepção de valor diminuía. 

Faltavam a história e a alma da pessoa.
Por isso, o sistema precisa ser mostrado como parte do pro

cesso. Quando o cliente vê como a ferramenta funciona e como 

o especialista a utiliza, a percepção pode aumentar. A tecnologia 

facilita a extração, a organização e a construção. Mas o conteúdo 

real continua vindo da pessoa.
Eu posso usar agentes para acelerar a produção, identificar 

lacunas e organizar informações. Depois, preciso entrevistar o 

profissional e trazer as histórias que não aparecem automatica

mente. O material base pode nascer rápido, mas ainda precisa 

receber contexto. Sem isso, o livro fica correto e vazio.
Essa combinação faz parte da arquitetura. O sistema cuida do 

processo que pode ser organizado. A conversa recupera aquilo que 

é particular. O resultado final reúne eficiência e identidade.
Quando essa entrega está pronta, o cliente não recebe apenas 

um livro diagramado. Ele recebe o método organizado, o arquivo 

para a Amazon e o livro físico preparado para impressão. Também 

passa a ter uma base que pode alimentar outros produtos. O livro 

começa a existir como ativo.
Esse ativo precisa entrar na máquina. Ele pode ser publicado no 

KDP e usado para capturar novos leitores. Pode ser trabalhado em 

eventos presenciais, apresentado em conteúdos e utilizado como 

prova da estratégia. O livro torna o conhecimento visível.
Depois, o profissional pode conduzir o leitor para uma apresen

tação. Na aula, explica a oportunidade e mostra como aquela 

metodologia se conecta ao negócio. Quem deseja avançar recebe 

uma oferta. O livro não fica parado esperando vendas ocasionais.
Essa estrutura não exige que tudo seja automático desde o 

primeiro dia. O webinar pode ser feito ao vivo. A vantagem é 

poder ajustar a abordagem, equilibrar as ofertas e observar o que 
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o público demonstra. Com o tempo, aquilo que funcionar pode 

ganhar mais previsibilidade.
Eu preciso ter cuidado apenas para não depender de uma ação 

isolada. Um lançamento meteórico pode funcionar como cam

panha, aproveitando a oportunidade daquele momento. Mas, 

depois, o custo pode aumentar e a resposta cair. Por isso, gosto da 

ideia de construir um movimento que possa continuar.
O webinar oferece essa possibilidade porque a oferta acontece 

dentro da aula. Quem permanece até o final compreende o con

texto antes de conhecer a solução. O pitch não fica exposto para 

quem não ouviu a explicação. A promessa e o método aparecem 

na ordem certa.
A mídia social, nesse caso, não precisa carregar toda a venda. 

Ela desperta interesse e conduz para a apresentação. Posso mos

trar um livro, um evento ou uma estratégia criada para um cliente. 

A pessoa vê, pergunta o que é aquilo e entra na aula.
Essa rotina permite variar os conteúdos sem abandonar o funil 

principal. Toda semana posso trazer uma nova campanha, uma 

história ou um ângulo. O destino continua sendo o mesmo ambi

ente. A apresentação sustenta a linha mestra.
O cuidado está em não trocar o destino junto com a campanha. 

Se cada conteúdo leva para uma oferta diferente, volto ao excesso 

de possibilidades. O público fica confuso e eu também. A varie

dade precisa existir na entrada, não na direção principal.
É por isso que uma comunidade ligada ao lucro recorrente pode 

fazer sentido. Tudo o que for criado pode levar para o mesmo 

lugar. A pessoa chega por uma campanha sobre recompra, outra 

sobre método ou outra sobre reputação. Dentro da comunidade, 

encontra a mesma visão de negócio completo.
Não preciso repetir sempre o mesmo anúncio. Posso criar novos 

movimentos para a mesma promessa. Um fala do cliente que 

nunca volta, outro do especialista que não sabe transferir o conhe
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cimento e outro da empresa que possui apenas meia máquina. 

Cada campanha amplia a compreensão.
Com o tempo, essa repetição organizada constrói posiciona

mento. O mercado começa a associar meu trabalho à recorrência, 

à entrega e à estruturação do método. O livro reforça essa mensa

gem. As ofertas se tornam consequências do posicionamento.
Esse é o contrário de viver lançando ideias desconectadas. Em 

vez de depender de uma novidade permanente, eu aprofundo a 

mesma tese. A comunicação ganha densidade, e o cliente começa 

a compreender por que minhas soluções existem. A linha mestra 

torna o negócio mais reconhecível.
Também preciso construir um modelo de negócio que se 

adapte à minha vida. O mercado digital permite organizar a rotina 

de diferentes maneiras, mas exige estratégia com o tempo. Eu 

posso fazer aulas, chamadas e entregas sem transformar tudo em 

uma operação impossível de sustentar. Para isso, preciso escolher 

o que ficará comigo.
Minha maior contribuição pode estar no estratégico e na 

tomada de decisão. O operacional e o tático podem ser realizados 

com apoio de outras pessoas. Quando tento assumir tudo, volto a 

ocupar meu tempo com tarefas que poderiam ser executadas por 

uma equipe. A entrega precisa ser boa sem depender de eu fazer 

cada parte.
Essa mudança exige processo. Se tudo permanece apenas na 

minha cabeça, delegar se torna difícil e explicar parece demorar 

mais do que executar. O método resolve parte desse problema 

também. Quando as etapas estão organizadas, outras pessoas 

conseguem participar.
A mesma lógica que melhora a experiência do cliente melhora 

a operação da empresa. Um método claro reduz improvisação e 

dependência. Ele permite que a equipe compreenda o que precisa 
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ser feito. A entrega deixa de existir apenas pela capacidade indi

vidual do especialista.
Isso não significa abandonar o acompanhamento estratégico. 

Existem decisões que ainda precisam da visão de quem conhece 

o todo. Porém, o especialista não precisa diagramar, construir 

páginas e executar cada tarefa sozinho. Ele pode concentrar sua 

energia naquilo que mais gera valor.
O lucro recorrente, portanto, não serve apenas para aumentar 

o faturamento. Ele ajuda a construir um negócio mais completo 

e sustentável. A empresa passa a aproveitar melhor cada cliente, 

cada método e cada entrega. O crescimento deixa de depender 

apenas de mais esforço na aquisição.
Ao chegar até aqui, eu quero que você olhe para o seu negócio 

com algumas perguntas claras. Você possui uma máquina que 

termina na venda ou uma máquina que continua depois dela? 

Seus clientes compram novamente? Eles indicam seu trabalho e 

se orgulham da experiência?
Também quero que você observe o seu método. Você consegue 

explicar a transformação ou descreve apenas módulos, encontros 

e materiais? Outra pessoa consegue implementar aquilo que você 

sabe fazer? O caminho está organizado ou continua preso ao seu 

conhecimento tácito?
Depois, olhe para a promessa. Aquilo que você vende possui 

correlação direta com aquilo que entrega? O cliente encontra a 

experiência que imaginou quando decidiu comprar? Existe uma 

primeira vitória que confirme sua escolha?
Em seguida, analise a continuidade. Depois de receber o pri

meiro resultado, o cliente sabe qual é o próximo passo? Existe 

outra solução ligada à mesma transformação? A empresa apre

senta esse caminho ou espera que a pessoa volte sozinha?
Por fim, observe a linha mestra. Seus livros, produtos, funis, 

conteúdos e ofertas trabalham debaixo do mesmo posiciona
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mento? Ou cada possibilidade cria um negócio diferente? A 

clareza não está em fazer menos por falta de capacidade, mas em 

organizar tudo ao redor de uma mesma direção.
O ponto central deste livro é simples. O mercado ficou muito 

bom em atrair e converter, mas ainda precisa aprender a entregar, 

transformar e gerar recompra. A empresa que completar essa se

gunda metade construirá uma vantagem difícil de copiar. Ela não 

dependerá apenas de falar melhor, mas de produzir uma experi

ência melhor.
Essa experiência transforma a reputação em movimento. O 

cliente compra, percebe valor e volta. Depois, apresenta outras 

pessoas e fortalece a primeira metade da máquina. A entrega 

começa a gerar marketing.
É assim que o lucro se torna recorrente. Não apenas porque 

uma cobrança acontece todos os meses, mas porque existe 

uma sequência de valor. O cliente continua comprando porque 

continua avançando. A empresa continua crescendo porque não 

abandona quem já entrou.
Eu não preciso escolher entre vender e entregar. A entrega é 

parte da venda seguinte. Também não preciso escolher entre livro, 

método e funil. Cada elemento pode ocupar seu lugar dentro da 

mesma máquina.
O livro organiza e apresenta o método. A aula aprofunda a 

oportunidade. A oferta ajuda o cliente a implementar.
A entrega produz transformação. A transformação fortalece a 

confiança. A confiança cria recompra e indicação.
Quando essas partes estão alinhadas, o negócio deixa de 

funcionar por campanhas isoladas. Ele passa a construir um ecos

sistema no qual cada movimento prepara o próximo. A primeira 

venda não encerra a relação. Ela inicia a continuidade.
Esse é o trabalho que precisa ser feito agora. Escolher a linha 

mestra, organizar o método e completar a máquina. Não criar 
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mais uma possibilidade desconectada, mas transformar aquilo 

que você já sabe em uma estrutura que entrega. O lucro recorrente 

começa nessa decisão.
A partir daqui, você pode continuar procurando clientes novos 

todos os dias e depender de uma venda diferente para sustentar 

cada mês. Ou pode olhar para quem já confiou em você e cons

truir uma experiência que mereça continuar. A primeira opção 

mantém a máquina pela metade. A segunda transforma clientes 

em recompra, indicação e crescimento previsível.
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O próximo passo

O método que apresentei começa com uma mudança simples de 

visão. Você deixa de olhar apenas para atração e venda e passa a 

completar a segunda metade da máquina. Isso significa organizar 

seu conhecimento, transformar aquilo que sabe em um método 

claro e construir uma entrega que o cliente consiga implementar. 

A promessa precisa estar conectada à experiência.
Depois, você utiliza o livro como a primeira entrega desse mé

todo. Ele reúne suas histórias, seus princípios e a maneira como 

você conduz uma transformação. O leitor recebe uma primeira 

vitória, conhece o valor do seu trabalho e passa a confiar no 

processo. O livro deixa de ser apenas autoridade e começa a atrair 

o cliente fiel.
A partir dessa primeira experiência, você organiza os próximos 

passos. O cliente pode avançar para uma aula, uma mentoria, um 

sistema ou uma implementação. Cada produto continua a trans

formação iniciada anteriormente. É assim que a primeira venda 

se transforma em recompra, indicação e lucro recorrente.
Se você chegou até aqui e percebeu que possui conhecimento, 

mas ainda não transformou esse conhecimento em método, livro 

e esteira, me chame no Instagram. Diga que leu este livro e quer 

conversar sobre os próximos passos. Eu e minha equipe vamos 
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analisar o seu momento e mostrar como podemos ajudar você a 

completar essa máquina.
Você não precisa continuar criando produtos desconectados 

nem buscando clientes novos para sustentar cada venda. Existe 

um caminho para organizar aquilo que você já sabe, entregar uma 

primeira vitória e construir continuidade. Me envie uma mensa

gem no Instagram e vamos conversar sobre como transformar seu 

conhecimento em um método capaz de atrair, entregar e gerar 

recompra
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