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1 INTRODUCAO

Conquistar clientes € o combustivel de
qualquer negdcio; manté-los, porém, € o
que garante lucro previsivel e crescimento
sustentdavel. Pesquisas mostram que
adquirir um novo cliente pode custar até
sete vezes mais do que reter um existente.

Este e-book aprofunda os topicos
apresentados em nossa palestraq,
transformando conceitos em passos
praticos que a equipe Melnick pode
aplicar imediatamente.
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) POR QUE FIDELIZAR?

Receita recorrente Barreira competitiva
Clientes que permanecem elevam o Lacos emocionais reduzem a

LTV, suavizam a curva de faturamento vulnerabilidade a ofertas de
e estimulam indicacgoes. concorrentes.

Ciclo de feedback
Quem fica mais tempo gera dados

Valuation

Empresas com alta retengcdo atraem
valiosos para inovagéo continua.

multiplos de mercado superiores.

-

Lealdade x Fidelidade | Pl

O cliente fiel compra recorrentemente, mas
sem vinculo emocional; o leal compraq,
advoga pela marca e defende-a
publicamente. Construiremos lealdade —
ndo apenas repeticdo de compra.

Lembre-se: nada vale mais que um cliente com resultado.

ENTENDENDO SUCESSO DO
CLIENTE (CUSTOMER SUCCESS)

“Customer Success € uma estratégia empresarial que, por meio de
acoes proativas, ajuda o cliente 3 atingir éxito.”

O CS nasce para retencdo e lealdade,
conectando toda a jornada a entrega de
valor. Na pratica, CS é o guarda-chuva
sob o qual se organizam as iniciativas de
fidelizacdo e engajamento.

A |NsSCituto
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O MODELO DE RETENCAO E
FIDELIZACAO DE CLIENTES:

Atrair ICP e alinhar % leads ICP, CAC vs AqQquisicao cara e churn
expectativas LTV precoce
Onboarding bem- Time-to-Value, Desengajamento, uso
sucedido CSAT inicial insuficiente
Uso consistente e Adoc3ao, Health Subutiliza¢ao, duvidas nao
percepcao de valor Score sanadas
Relacionamento continuo NPS, CES, Efeito plato,
e satisfacao engajamento distanciamento
Crescimento da conta e Upsell/Cross-sell Estagnacao de receita,
defesa da marca rate Fuga para concorrentes

4.1 Cativar - Comeca na Venda

Venda para o cliente certo e tenha um
cliente mais lucrativo.

e Defina seu ICP: o Perfil de Cliente Ideal
é quem tem maior probabilidade de

sucCesso. , .

e Segmentacdo pratica: porte, formato Diferenga ICP x Segmentagdo
de vendq, potencial de receita e ICP orienta aquisicdo;
fatores contextuais. segmentacdo orienta retencdo.

e Modelo de atendimento: Tech Touch a
High Touch conforme perfil e ticket
médio.

 Ferramenta: Matriz ICP x Segmentos
(vide secdo 9).
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4.2 Acolher - Onboarding Memoravel

E hora de receber o cliente e acolhé-lo. Um checklist robusto inclui: identificagdo do
bom onboarding & a garantia de retencao cliente, comunicag¢do clarag, entrega de
do cliente e menos imprevistos 1G na frente. valor imediato, treinamento, coleta de

feedback e monitoramento.
A primeira impressdo define a confiangca. Um

4.3 Ativar - Adocao & Primeiros Resultados

O cliente deve usar, entender o valor e No caso de um empreendimento, como
incorporar d rotina. Quanto mais o cliente podemos apoid-lo nas primeiras etapas da
usar o seu produto, mais feliz ele vai ficar. sua obra?

Para isso se concentre a fazer com que ele
compreenda os primeiros passos de uso.

4.4 Nutrir - Ongoing & Engajamento

ApOss a ativagdo inicial, muitos negdcios ongoing, ou seja, a manutenc¢do ativa da
relaxam o contato com o cliente —e & experiéncia para gerar resultados
justamente ai que se perde o vinculo. A consistentes e duradouros.

etapa de nutrir representa o cuidado

continuo com o relacionamento apés a fase  E aqui que as empresas transformam um
inicial de uso do produto ou servigo. Em cliente satisfeito em um cliente leal.
Customer Success, isso € chamado de

Instituto
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Por que a etapa de Nutrir é tao critica?

Evita o “efeito plato” Combate o “churn silencioso”
Depois da empolgacdo inicial, muitos Quando o cliente ndo reclama, mas
clientes perdem o entusiasmo e também ndo interage, usa menos
comecam a se distanciar. Ou simplesmente some.
Aprofunda o valor percebido Gera oportunidades de expansdo
Com agdes continuas, o cliente Clientes nutridos com consisténcia
descobre novos usos e reconhece o estdo mais abertos a cross-sell, upsell e
Impacto da solucdo. indicacoes.

Principais Frentes da Nutricao Continua

Mostre progresso. Envie relatérios periddicos, celebre marcos (ex: 6 meses

1 Evolucéo do Cliente
de uso, 1 ano de relacionamento), promova ciclos de revisd@o de objetivos.

Evolucéo do Cliente
Mostre progresso. Envie relatdrios periddicos, celebre marcos (ex: 6 meses
de uso, 1 ano de relacionamento), promova ciclos de reviséo de objetivos.

Entregas de Valor Peridédicas

Ofereca novos conteldos, dicas de uso, insights, boas praticas — ndo
apenas quando o cliente pede, mas antes que ele precise.

Acompanhe ativamente. Convide para eventos, ofereca suporte proativo,
promova interagcdo com sua equipe de CS.

Expansdo e Encantamento
Identifiqgue o momento ideal para apresentar novas solugdes (cross-sell ou
upsell), sempre conectando com uma dor ou oportunidade real do cliente.

4 Engajamento Durante o Uso

C_ Instituto
- . - -



4. O MODELO DE RETENCAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES:

-tapas Praticas do Ongoing
Para ter uma operacdo de nutricdo estruturada, siga estas agdes-chave:

Defina grandes marcos de entrega de valor
O que o cliente espera alcancar em 3, 6 e 12 meses? Alinhe
entregads reais com esses marcos.

Monte um time com papéis claros

Quem serd o responsavel pelo acompanhamento do cliente? Quem cuida
dos check-ins, contetdo, encantamento?

Conheca seu cliente em profundidade

Use dados e pesquisas (além do NPS) para entender necessidades,
expectativas e oportunidades de melhoria.

Desenhe processos de bastidor (backstage)
Planeje agdes, cadéncia de contatos, interagcdes de valor e automacgaoes.
Crie fluxos visiveis para toda a equipe.

Estabeleca uma cadéncia de contato inteligente
Evite sumir por meses e, o mesmo tempo, ndo seja invasivo. Encontre o
equilibrio conforme o perfil do cliente.

Monitore os resultados e ajuste com frequéncia
Acompanhe indicadores de adoc¢do, satisfacdo, engajamento e
oportunidades de expansdo.

Lembre-se:

“Quem se importa, nutre. E quem nutre,
Fideliza por muito mais tempo.”

A maioria das empresas perde o cliente nesse
ponto ndo por falta de produto ou entrega, mas
por falta de presenca, escuta e consisténcia.

direitos reservados, 2025 - Instituto Cliente Feliz
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5 PROGRAMAS DE ,
ENGAJAMENTO NA PRATICA

Engajamento é o que mantém viva a educar, acompanhar, surpreender e criar
relac@o com o cliente apds a venda. E o que relevancia continua.
evita o distanciamento, o desinteresse e o

temido churn silencioso. Enquanto muitos A seguir, veja como construir um programa
pensam em engajamento apends como de engajamento inteligente, aplicAvel a sua
"acoes legais” ou “brindes”, empresas de realidade e a jornada dos seus clientes:

alta performance entendem que engajar é

1. Calendario de Valor

e O que é&: Um planejamento estratégico que Dica: Antecipe necessidades sazonais
considera os momentos em gue o cliente e crie agdes que reforcem o vinculo.
mais precisa da sua marca — e Ndo
apendas seu calendario comercial.

e Exemplo pratico: Para quem acabou de
receber um imovel, um conteldo de pdos-
obra, ambientacdo ou manual de uso
pode ser mais valioso que um brinde.

2. Conteddo Educacional

e O que é: Materiais que ajudam o cliente a e Beneficio: Diminui o volume de
aproveitar melhor o que comprou, resolver chamados, aumenta a adocgdo e
davidas e perceber mais valor. posiciond sua marca como autoridade.

e Formatos possiveis: Webinars, trilhas de
e-mails, manuais, videos rapidos,
newsletters.

3. Comunidades de Clientes

e O que é: Grupos que promovem troca de e Importancia: Clientes engajados entre si
experiéncias, constru¢cdo de confianga e tendem a permanecer mais tempo com d
conexdo emociondl com a marca. marca.

e Como aplicar: Criar grupos no WhatsApp,
féruns internos, eventos exclusivos, cafés
com o time de atendimento.

(. Inst.ituto
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4. Gamificacao e Reconhecimento

e O que é: Estratégias baseadas em jogos, e Importancia: Torna a experiéncia leve
conquistas e recompensas para estimular e divertida, sem perder o foco no uso e
comportamentos desejados. na retencdo.

e Exemplos: Desafios de uso, selos de cliente
parceiro, rankings, badges digitais,
certificados de fidelidade.

5. Programa de Vantagens ou Fidelidade

e O que é: Um sistema de recompensas e Importancia: Estimula recompra e cria
para clientes ativos, recorrentes ou que o sentimento de valorizagdo.
indicam outros.

 Exemplos: Cashback, upgrade de servico,

acesso antecipado a lancamentos,
presentes de relacionamento.

6. Benchmarks, Evidéncias e Comparacoes

e O que é: Mostrar ao cliente como ele estd e Importancia: Estimula a evolucéo
performando em relagdo a média ou aos continua e reforca a utilidade do
melhores usudrios. Servigo ou produto.

e Como usar: Enviar relatorios
comparativos, evidenciar boas praticas,
inspirar pelo exemplo.

/. Co-criacao e Voz do Cliente

e O que é: Envolver o cliente na melhoria dos e Importdncia: Eleva o engajamento
seus produtos, servigcos ou processos. ao status de parceria — e ndo
dpendas consumo.

 Exemplos: Convidar para grupos de feedback,
testar novos recursos, validar campanhas.




G METRICAS ESSENCIAIS

Medir & parte fundamental da fidelizacdo e
do engajamento. Sem métricas claras, ndo
é possivel saber se os clientes estdo
satisfeitos, engajados ou prestes a sair.

Churn Rate (Taxa de Cancelamento)

Oqueé

Percentual de clientes que deixaram
de comprar ou cancelararam seus
contratos em determinado periodo.

Formula

Clientes perdidos + Total de clientes
no inicio do periodo.

Retention Rate (Taxa de Retencéao)

Oqueé

Percentual de clientes que
permaneceram ativos durante
um periodo.

Formula
] — Churn Rate

Abaixo estdo as métricas mais relevantes
para quem deseja implantar uma cultura
de Sucesso do Cliente de forma estratégica:

Por que importa

Altos indices de churn indicam
problemas de valor percebido,
atendimento ou falta de
acompanhamento.

Frequéncia sugerida

Mensal.

Por que importa

Retencdo é a base da fidelizagcdo. Essa
métrica mostra a eficiéncia do seu
relacionamento e do valor entregue.

Frequéncia sugerida
Mensal.

/g 'Nstituto

11




6. METRICAS ESSENCIAIS 12

NPS (Net Promoter Score)

Oqueé Por que importa
indice de lealdade que mede o Clientes promotores ndo apenas

disposicdo do cliente em permanecem madis tempo, cComo
recomendar sua marca. também indicam novos clientes.

Formula Frequéncia sugerida

% de Promotores (nota 9 e 10) — %

Trimestral ou por etapa da jornada.
de Detratores (nota 0 a 6). P padaq]

LTV/CAC (Lifetime Value sobre Custo de Aquisicao)

Oqueé Por que importa

Relacdo entre o valor que um Mostra a sustentabilidade do negdcio.
cliente gera ao longo da vida util e Quanto maior o LTV em relacdo ao CAC,
O quanto custou para conquista-lo. mais lucrativo serd seu cliente.

Formula Frequéncia sugerida
LTV += CAC Semestral.

Customer Health Score (Saldde do Cliente)

Oqueé Por que importa
Indice composto que avalia se o Antecipar problemas ou oportunidades

cliente estd em risco de sair ou de venda € essencial para atuar antes
pronto para expandir. da perda ou do desperdicio.

Fatores comuns Frequéncia sugerida

uso do produto, NPS, abertura de

. Continua (com dashboards
chamados, respostds a pesquisas,

automatizados).

engajamento com CS.

g 'Nstituto
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Engajamento de Uso

Oqueé Por que importa
Frequéncia e profundidade com Um cliente que ndo usaq, tende a sair.

que o cliente utiliza seu produto Esta métrica ajuda a identificar se ele
Ou servico. estd extraindo valor real.

Indicadores Uteis Frequéncia sugerida

Acessos por semana/meés,
funcionalidades utilizadas, tempo Mensal.
meédio de uso.

Retention Rate 1-Churn Estabilidade da base Mensal

Clientes perdidos + base inicial Alerta de erosao Mensal

% Promotores - % Detratores Lealdade Trimestral

EFiciencia de
LTV/CAC LTV + CAC .. Semestral
aquisicao

Engajamento Visitas/uso recorrente Vitalidade do produto Mensal

.. ) Previs3o de ;
Health Score Indice composto (uso, tickets, NPS) - Continuo
churn/expansao
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PREVENCAO E GESTAO
DO CHURN

Principais motivos de saida: falta de valor
percebido, dificuldade de uso, troca por
concorrente, questoes financeiras,
limitacdes de produto, ma experiéncia de
atendimento.

Sinais de Alerta (fase Ongoing)

Baixo uso, siléncio em canais de contato,
auséncia de solicitacdes de suporte, recusa a
ligacoes, questionamento de contrato.

2. Conteddo Educacional

1. Diagnéstico rapido: busque raiz do problema em até 24h.

2. Acdao de Valor: entregue algo que resolva ou provogue ganho imediato.
3. Follow-up executivo: demonstra importancia.

4. Oferta de Incentivo Inteligente: bonus de servico, ndo apenas desconto.

5. Feedback & Registro: retroalimente o backlog de melhorias.

68% dos clientes cancelam porque sentem que a
empresa néo se importa. Atencéo € o melhor antidoto.

INstituto
Todos os direitos reservz Cliente F
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& CULTURA DE FIDELIZACAO

e Patrocinio C-Level: metas de retenc@o nos OKRs corporativos.

* Processos: playbooks visiveis, revisados trimestralmente.

e Pessoas: remuneracdo variavel atrelada a NPS e expansdo.

e Plataforma: ferramentas de CRM + CS para visibilidade em tempo real.

e Proposito: de ‘vender imbveis’ para ‘entregar um lar inesquecivel'.

CONCLUSAO &
PROXIMOS PASSOS

Fidelizar exige método, disciplina e empatia. Ao
aplicar o framework apresentado, a Melnick
transformard cada cliente em um defensor e
elevard os resultados financeiros.

Juntos, vamos transformar o Brasil em referénciao
global em Sucesso do Cliente.

INnstituto
Todos os direitos reservados, 2025 - Instituto Cliente Feliz Cliente Feliz




16

SOBRE GISELE PAULA

Gisele Paula &€ uma das maiores referéncias em Customer
Experience (CX) no Brasil. Cofundadora do Reclame AQUI,
ela esteve d frente da transformagdo de milhares de
empresas, ajudando-as a ouvir seus clientes, gerenciar
reputacdo e transformar atendimento em diferencial
competitivo.

E autora do best-seller “Cliente Feliz D& Lucro”, criadora do
movimento nacional que leva o mesmo nome e fundadora
do Instituto Cliente Feliz, considerada hoje a mais influente
consultoria em experiéncia do cliente do pais.

Com mais de 20 anos de atuacdo, Gisele ja treinou mais
de 50 mil profissionais e 10 mil empresas. Foi eleita pela
Bloomberg como uma das empreendedoras de maior
impacto na América Latina e é reconhecida como Top
Voice do LinkedIn, onde inspira uma comunidade
engajada de lideres, profissionais de atendimento e
empreendedores.

Na TV, em eventos corporativos ou em consultorias
estratégicas, Gisele tem um propdsito claro: transformar o
Brasil em uma referéncia mundial em Sucesso do Cliente.

“No fFundo, empresas e clientes querem 3

mesma coisa: serem amados.”
-Gisele Paula

Siga e acompanhe mais conteudos:

@giselepaula Gisele Paula Instituto Cliente Feliz

(, Inst.ituto :
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