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Prefacio

INTRODUCAO

Introducao

O teto de vidro dos R$ 200 milhbées para o mid-market.

Se voce lidera uma empresa que fatura seus milhdes de Reais por ano,
VOCE ja provou que sabe vender. Vocé sobreviveu ao vale da morte das
startups e atravessou o deserto da média empresa. No entanto, é prova-

vel que voce esteja enfrentando agora o “Teto de Vidro da Escala”.

Muitos empresarios e fundadores, ao atingirem esse patamar, percebem
que a formula que os trouxe até aqui Nnao € a mesma gue 0s levara ao pri-
meiro bilhao. A sensacao é de que o crescimento se tornou linear e caro.
Para aumentar 20% do faturamento, parece necessario aumentar 25%
dos custos. O marketing exige orcamentos cada vez maiores para trazer
0 mesmo volume de leads, o time comercial esta sobrecarregado e a mar-
gem de lucro (EBITDA) e pressionada pela ineficiéncia operacional.

Fste livro ndo é sobre “dicas de marketing”. E sobre a Fisica do Cresci-
mento. Vamos mergulhar na Teoria do Flywheel e no mapeamento das
4 Alavancas de Ouro. O objetivo é transformar seu negocio em um siste-
ma autoalimentado, onde o impulso inicial gera um movimento perpetuo,
reduzindo o custo marginal de aquisicao e disparando o valor vitalicio do
cliente (LTV).

Prepare-se para deixar de ser um “cacador de vendas” e se tornar o arqui-
teto de uma poténcia.
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Capitulo 1

A CIENCIA DO FLYWHEEL

A Ciencia do Flywheel

A falacia do funil e a revolucéo criada pelo flywheel.

ALEM DO FUNIL

1.1. O Problema da Linearidade
O modelo mental de 99% das empresas brasileiras ¢ o Funil de Vendas.
pital em anuncios e esforco humano. No fundo,
‘oblema fundamental é gue o funil € um sistema
de “saida unica”. Uma vez que o cliente compra, ele cai para fora do siste-
ma. Para vender novamente, VOCEé precisa recomecar 0 processo do zero.

NoO topo, vocé despeja Ca
saem alguns clientes. O p

[SSO cria uma dependéncia perigosa de investimento externo. Se voceé pa-
rar de investir em midia paga, o crescimento para. E o que chamamos de

"Crescimento Alugado”.

1.2. O Flywheel: Momentum e Inércia

O conceitode Flywheel(Volante de Cresci
em Good to Great, é inspirado na engen

disco de metal extremamente pesado. Para fazé-lo d

esforco é herculeo. Vocée empt

Na segunda volta, ele ganha um pouco de velocidac
ta, 0 peso do disco comeca a trabalhar a seu favor. .
No mundo dos negaocios, o Flywheel substitui o funil por um ciclo virtuo-

mento), introduzido porJim Collins
naria mecanica. Um flywheel @ um

ar a primeira volta, o

rra e ele mal se move. Mas voce nao para.

e. Na centésima vol-

Sso @€ 0o Momentum.
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so. Nele, o cliente nao e o resultado; ele e o motor. Cada cliente satisfeito
reduz o atrito e aumenta a forca para atrair o proximo cliente.

1.3. Os Tres Componentes do Movimento

Para um Flywheel girar, ele depende de tres variaveis:

» Velocidade: Quao rapido vocé consegue completar o ciclo (Atrair -> En-
volver -> Encantar).

+ Atrito: Tudo o que desacelera a roda (atendimento lento, burocracia, pro-
duto complexo, churn alto).

+ Peso/Tamanho: O impacto de cada cliente no sistema. Um cliente de alto
ticket ou um “ta"” que indica 10 novos clientes aumenta o peso da roda.

O seu papel como Empresario/CEO é remover o atrito e aplicar forca sin-
cronizada nas alavancas certas.

Modelo de flywheel da Amazon, desenhado em um guardanapo por Jeff Bezos.
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Capitulo 2

As 4 Alavancas de
Ouro do Crescimento

AS 4 ALAVANCAS DE OURO

Onde o olhar do empresario deve estar sempre atento.

IMPULSIONANDO O FLYWHEEL
Para que o Flywheel ganhe velocidade, o Empresario/CEO deve dominar qua-

tro areas criticas. Nao se tra

[a de microgerenciamen

[0, mas de garantir que

0S incentivos e as metricas de cada area estejam alin

Alavanca 1: Marketing (A alavanca de autoridade e custo)
O Marketing em empresas de alto faturamento deve ser um Centro de Re-
ceita, nao um Centro de Custo.

nados ao giro da roda.

» Inbound Marketing e SEO: Investir em conteudo e autoridade nao e
apenas sobre “posts”. E sobre reduzir o CAC (Custo de Aquisicdo de Cliente)

enguanto vocé dorme.

* A Qualidade do MQL: A métrica nao € o numero de leads, mas a taxa de
conversao de MQL (Marketing Qualified Lead) para Venda. Atrair o Perfil

de forma estrutural. Leads de Inbound podem ser até 62% mais baratos
do que os de Outbound. O SEO cria um ativo que gera trafego “gratuito

1]

de Cliente Ideal (ICP) evita o atrito nas fases sequintes.
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» Growth Loops: Em vez de campanhas isoladas, crie sistemas onde 0 uso

do produto gera novos leads (Ex: “Indigue um amigo e ganhe crédit
[Sso reduz o custo marginal de aquisicao para quase zero.

Alavanca 2: Vendas (A alavanca da velocidade)

Vendas e o ponto onde o potencial se transforma em caixa.

» Reduc¢ao do Ciclo de Venda: Se sua venda demora 6 meses e vocé a
duz para 3, vocé dobrou a capacidade do seu time e 0 giro do seu cap

sem contratar ninguem. Isso e pura eficiencia marginal.

* Venda Consultiva e CRM: O uso de ferramentas como Salesforce, HuU

O”).

re-
ital

0S-

pot ou RD Station nao e opcional. O dado permite que o vendedor at

ue

cOomMmo um consultor, resolvendo dores reais e aumentando o Ticket Médio.

» Sales Ops: Um braco de operacdes de vendas focado em remover bu-
rocracia do vendedor para que ele passe 90% do tempo vendendo, nao

preenchendo planilhas.

Alavanca 3: Produto (A alavanca da ativagao)
O produto e o maior vendedor da sua empresa.

* Onboarding e Time-to-Value: O quao rapido o cliente percebe valor

apos assinar o contrato? Se o “Aha! Moment” (momento de clareza de
lor) demora demais, 0 atrito vence e a roda para.

12
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» Ativacao Eficaz: Um cliente que paga mas nao usa o produto é um churn
anunciado. O acompanhamento do Customer Health Score (CHS) permite
agir proativamente antes que o cliente desista.

* Product-Led Growth (PLG): Deixe o produto vender por si sO atraves de
versoes gratuitas (freemium) ou periodos de teste, reduzindo a barreira de

entrada e o C

AC.

Alavanca 4: CX - Experiéncia do Cliente (A alavanca da advocacia)
O pos-venda e 0 novo pré-venda.

» Reducao do Esforco (CES): O Customer Effort Score € a métrica mais im-

portante para a retencao. O quao dificil é para o seu cliente resolver um
oroblema? Facilitar a vida do cliente é o maior motor de fidelizacao.

« LTV e Expansdo: E muito mais barato vender mais para quem ja é cliente
(Upsell e Cross-sell) do que conquistar um novo.

* Programas de Indicacao (NPS): Transforme seu NPS (Net Promoter Sco-
re) em receita. Clientes promotores devem ser incentivados sistematica-
mente a indicar outros.

Take away. Empresarios de sucesso nao gerenciam taretas; eles gerenciam

esses indicac

Perpétuo, onde de

ores.

=

Ld

gravei uma aula sobre O Motor do Crescimento
ho as Alavancas de Ouro e o Modelo de Flywheel.

Vocé pode assistir de graca CLICANDO AQUI!

13
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Comparativo: o método
comum e o Flywheel

METODO MODELO DE
TRADICIONAL FLYWHEEL

Foco em "meétricas de vaidade” (curtidas, cliques) e
volume bruto de leads. Dependéncia alta de trafego pago
(“Crescimento Alugado”).

Foco na qualidade do lead (ICP) e construc¢do de
autoridade (SEO/Conteudo). Criacdo de Growth Loops onde
0 Uso do produto atrai Novos Usuarios.

/

Consultiva e alinhada (“Smarketing”). O objetivo nhdo é
apenas o fechamento, mas garantir que o cliente entre na
fase de Retencdo com as expectativas corretas.

Transacional e isolada. Vendedores focados apenas em
“bater a meta do més”, muitas vezes usando descontos
excessivos que destroem a margem.

Entendido como o ‘“resultado final” do processo de venda. O produto é o motor do crescimento. Foco total no Time-
O time de produto trabalha isolado das dores reais PRODUTO to-Value (tempo para o valor) e na ativacdo imediata do
reportadas pelo marketing e vendas. usuario para evitar o churn precoce.

Vista como um Centro de Custo ou apenas “Suporte”. O centro e a energia da roda. Foco proativo na reducéo
Atuacdo reativa: so atende o cliente quando ele reclama ou do esforco (CES) e em transformar clientes satisfeitos em
quer cancelar. promotores ativos (Referéncia).

14
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Capitulo 3
CASES DE ESTUDO

Historias de Sucesso
de uso do Flywheel

Como pequenas empresas se tornaram imperios acelerando seu
crescimento em modo exponencial?

CASE DE ESTUDO 1- AMAZON E A OBSESSAO PELO CLIENTE

A Amazon nao é apenas uma loja; é um sistema dinamico projetado para
nunca parar. Em 2001, Jeff Bezos desenhou o seu “Circulo Virtuoso”, junto
com Jim Collins, em um guardanapo (aquele que voce viu no comeco do

/7

livro), e essa légica governa a empresa até hoje .

A Logica do Sistema:

1. Precos Baixos: Esta e a forca inicial. Precos competitivos atraem Clientes.
2. Experiéncia do Cliente: Clientes satisteitos geram Tratego massivo.

3. Terceiros (Marketplace): O trafego atrai Vendedores externos (3P sellers).

4. Selecdo: Mais vendedores aumentam a variedade de produtos e a
conveniéncia.

5. Custo de Estrutura: O volume gigantesco permite a Amazon diluir custos
fixos (servidores e |logistica) e negociar melhor com fornecedores.

6. Reinvestimento: A economia gerada pela escala é devolvida ao cliente na
forma de Precos ainda menores, reiniciando o ciclo com mais forca.

A decisao pelo modelo de flywheel da Amazon veio a partir da identifica-
cao de qual alavanca daria inicio ao processo de forma mais eficiente. Ao
entender que Precos baixos favoreceriam o sistema, a Amazon soube exa-
tamente onde alocar seus recursos.

Por mais que praticar precos baixos pareca obvio para atrair mais clien-

16



tes, Nao é essa decisa

Capitulo 3
CASES DE ESTUDO

0 isolada que fez o flywheel da Amazon decolar. Foi

F

0 entendimento sobre como o volante gira cada vez mais rapido que fez

a diferenca.

Insights Poderosos para o seu Negocio:
» A Disposic@o de Ser Incompreendido: Bezos aceitou prejuizos por anos para

garantir o giro da road

go do crescimento exponencial. Onde vocé esta priorizando a margem de

a. Insight: O lucro imediato pode ser o maior inimi-

hoje em detrimento

a escala de amanha?

» 0 3P como Alavanca de Peso: Ao permitir que concorrentes vendessem em

Seu site, a Amazon au

mentou a “selecao” sem investir um centavo em es-

toque proprio. Insight: Como vocé pode usar parceiros ou ecossistemas

Dara aumentar o valo

» Obsessdo pelo Atrito: A
ver qualguer micro-fri

r da sua oferta sem inflar seu balanco patrimonial?

Amazon criou o “1-Click Buy” e o0 “Prime” para remo-
CCao na hora da compra. Insight: Mapeie 0 processo

de compra do seu cliente. Cada clique extra, cada formulario longo, é um

freio no seu volante .

CASE DE ESTUDO 2 - NETFLIX E O FLYWHEEL DE DADOS E CONTEUDO

A Netflix transtformou
utilizam o framework

a locacao de DVDs em um imperio de dados. Eles
DHM (Delight, Hard to copy, Margin Enhancing) para

garantir que a roda gire cada vez mais rapido.

17
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A Logica do Sistema:
1. Conteudo e Personalizacdo: O algoritmo sugere exatamente 0 que VOCE
quer ver (Delight).
2. Retencdo Extrema: O usuario satisfeito nao cancela (Baixo Churn).

3. Engajamento e Dados: Quanto mais voce assiste, mais dados a Netflix tem
sobre preferéncias globais.
4. Conteudo Original Estrategico: A Netflix ndao cria series no “achismo”. Ela usa
0s dados para produzir originais (Stranger Things, La Casa de Papel) que

ela sabe

gue terao audiéncia.

5. Atracdo de Custo Marginal Zero: O sucesso cultural dos originais gera “obuzz”
viral, atraindo novos assinantes sem depender apenas de anuncios pagos.

Ainda que a Netflix tenha precos acessiveis ao redor do mundo, é impor-
tante notar que nao sao 0s Precos Baixos gque iniciam o giro do volante.
Foi 0 Conteudo de qualidade que permitiu a atracao da primeira onda de
usuarios para a plataforma.

Em comparacao com a Amazon, fica claro como cada modelo de Flywheel
é desenhado de acordo com 0s po

Mento C

O mercado onde ele esta |

Insights Poderosos para o seu Negocio:
* AAlavanca da Barreira de Entrada (Hard to Copy): O algoritmo de recomendacao
é a maior defesa da Netflix. Insight: O que na sua empresa e impossivel de
ser copiado pela concorréncia? Se for apenas o preco, seu Flywheel é fraqil.

Ntos fortes de um negocio e o entendi-
nserido.

» A Matematica do Churn: A Netflix sabe que se um assinante assiste a mais
de 15 horas por més, a retencao é de 98%. Insight: Qual é o seu “Ponto

18
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de Ativacao”? Aquela acao que, se o cliente fizer, ele nunca mais te deixa?
Foque tudo para levar o cliente até esse momento 0 mais rapido possivel .

» Conteudo como Marketing: A série é o proprio comercial. Insight: Como seu

produto ou servico pode atuar como sua principal ferramenta de marke-
ting organico?

CASE DE ESTUDO 3 - AMBEV E O FLYWHEEL B2B

A Ambev é mestre em Revenue Growth Management (RGM). Eles provaram
gque ateée industrias tradicionais de bens de consumo rapido (FMCG) podem
construir um Flywheel tecnoldgico.

A Logica do Sistema (0 Ecossistema BEES):
A Ambev criou o BEES, um super-app para donos de bares e restaurantes.

1. Digitalizacdo do PDV: O barman faz o pedido pelo app em 30 seqgundos, a
qualquer hora (Remocao de Atrito).

2. Dados de Mix e Ocasido: A Ambev sabe exatamente 0 que cada bar vende.
3. PPA (Price Pack Architecture): O algoritmo sugere o mix ideal (Ex: "Nesse
pairro, a latinha de 269ml vende mais que a garrafa”). Isso aumenta as
vendas do lojista .

4. Logistica e Escala: O aumento do volume e da frequéncia de entrega oti-
miza a malha logistica, reduzindo o custo por litro.

5. Marketplace B2B: Agora, a Ambev vende produtos de terceiros (azeite, sa-

bao em po) no BEES. Ela usa sua forca logistica para rentabilizar a entrega
de outros produtos .

19
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A Ambev uniu duas de suas capacidades tradicionais, industria e logistica,
com tecnologia para que os dados impulsionassem tanto suas vendas,
quanto a de seus parceiros.

O ponto de partida do Flywheel da BEES foi a remocao de atrito para guem
Um estabelecimento pudesse fazer seus pedidos. Isso da partida no vo-
ante, que é potencializado pela oferta precisa de um mix de produtos.

Insights Poderosos para o seu Negocio:

» Transformaca@o do Papel de Vendas: No BEES, o vendedor nao e mais um “ti-
rador de pedidos”. Ele virou um consultor de negdécios que ajuda o bar a
ucrar mais usando dados. Insight: Sua equipe de vendas esta presa na
purocracia ou esta gerando valor real para o cliente?

* A Alavanca do RGM: Pequenos ajustes no tamanho da embalagem ou na
Dromocao certa para o cliente certo geraram um aumento de 2 a 8% na
‘eceita anual sem novos custos de marketing. Insight: Voce ja testou dife-
rentes arquiteturas de preco e pacotes para diferentes perfis de clientes?

» Fidelidade por Eficiencia: O lojista nao usa o BEES porque ama a marca, mas
porque o BEES facilita a vida dele. Insight: O segredo da fidelidade B2B
Nao é o relacionamento social, é a eficiéncia operacional que voce entrega
para o seu cliente .
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MATEMATICA DA SUSTENTABILIDADE

Medindo e Acelerando
o Flywheel

Quais sdo os indicadores fundamentais para medir o sucesso da
aceleracdo de um flywheel?

A MATEMATICA DA SUSTENTABILIDADE - LTV, CAC e EBITDA
Para o CEO de uma empresa de mid-market, o dashboard nao deve ter 50
metricas. Deve ter apenas 3, que indicam a saude do Flywheel.

1. Relacao LTV/CAC

» LTV (Lifetime Value): O lucro total gerado por um cliente ao longo do tem-
DO, enquanto ativo.

* CAC (Custo de Aquisicdo): O investimento total para traze-lo.

» Meta: O LTV deve ser no minimo 3x maior que o CAC. Se for maior que 5x,
vVOCé tem um modelo altamente valioso e deve investir agressivamente no
crescimento.

Basicamente, esta é a metrica da escalabilidade. Se LTV/CAC for inferior a 3,
Sua empresa esta “comendo” capital para crescer e voceé esta em risco. Se
LTV/CAC for igual a 3, vocé esta saudavel. Ja se LTV/CAC for maior do que 5,
vocé tem um modelo altamente eficiente e deve pisar no acelerador.

2. Churn e Payback

O Payback e o tempo que voceé leva para recuperar o dinheiro gasto para
atrair o cliente. O ideal € que seja inferior a 12 meses. Se 0 seu Churn (taxa
de cancelamento) for alto, vocé nunca recupera o investimento, e 0 seu
Flywheel esta “furado” e esta morrendo antes de completar uma volta.
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3. Impacto no EBITDA
Crescer por crescer e perigoso.

O crescimento real € aquele que aumenta a margem. Ao usar a alavanca
de RGM (Precificacao e Mix), vocé pode aumentar sua receita em 2 a 8%
apenas ajustando precos e embalagens, sem gastar um real a mais em
anuncios. Isso vai direto para o lucro liquido.

Ao otimizar a alavanca de CX (Retencao), voce injeta lucro direto na ultima
inha do P&L (Lucro Liquido).

4. Principais Formulas
o LTV (Lifetime Value): Representa o valor total que um cliente gera para a
empresa durante todo o periodo em que permanece consumindo seus
produtos ou servicos.

 Formula: LTV = ARPU/Taxa de Churn

+ Onde ARPU ¢ a Receita Média por Usuario

*» CAC(Customer Acquisition Cost): Mede o investimento médio necessario para
conquistar um novo cliente.
» Formula: CAC = Custos de Vendas + Custos de Marketing
Numero de Novos Clientes

» Relacdio LTV/CAC: E o indicador definitivo de escalabilidade. Ele mostra quan-

to de valor é extraido para cada real investido na aquisicao.

» Formula: LTV/CAC

+ Benchmark: O padrao de mercado para sustentabilidade exige que o
LTV seja de, no minimo, 3 vezes o CAC.
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» Churn Rate (Taxa de Abandono): Indica o percentual de clientes ou receita
que deixam a empresa em um determinado periodo.
» FOormula: Churn = Clientes Perdidos no Periodo
Total de Clientes no Inicio do Periodo

» Payback (Periodo de Recuperacdo): E 0 tempo necessario para que a margem
gerada por um cliente pague o0 seu custo de aquisicao (CAQ).

» FOrmula: Payback = CAC
Margem de Contribuicao Mensal por Cliente

* O que é 0 EBITDA e como chegar nele?
O EBITDA é a sigla em inglés para Earnings Before Interest, Taxes, Depre-
ciation, and Amortization (em portugués, LAJIDA: Lucro Antes de Juros, Im-

postos, Depreciacao e Amortizacao).

+ Como se chega no EBITDA: Para calcula-lo, parte-se do Lucro Liquido

e "devolve-se” 0s valores que nao dizem respeito a operacao direta:
Lucro Liquido (Resultado final apds todos os descontos).
(+) Juros: Soma-se de volta as despesas financeiras e subtrai-se as
receitas financeiras.
(+) Impostos: Soma-se 0 Imposto de Renda e a Contribuicao Social.
(+) Depreciacdo. Soma-se o valor contabil do desgaste dos ativos
fisicos (maquinas, veiculos).
(+) Amortizacdo: Soma-se 0 valor da perda de valor de ativos
intangiveis (softwares, patentes).
(=) EBITDA
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Como Fazer a

Roda Girar

Como funciona a implementacdo de um Modelo de Flywheel?

LO.

Fase 1: Diagnostico (Dias 1-30)
» Mapeie seu Flywheel atual. Onde a energia esta se perdendo? (Friccao no
comercial? Churn no produto?).
* Realize 10 entrevistas qualitativas com seus melhores e piores clientes para
entender a “Voz do Cliente”.

Fase 2: Ajuste das Alavancas (Dias 31-60)
* Foco no Atrito: Elimine 0s 3 processos que mais geram reclamacoes no suporte.
* foco na Forca: Escolha uma alavanca (Ex: SEO ou Lead Scoring) e defina
um OKR agressivo para ela.

Fase 3: Ritos de Momentum (Dias 61-90)
Reuna os lideres de Marketing, Vendas, Produto e Ex

UMa vez POI semar

palhar para o giro ¢

a. Eles nao podem trabalhar em si

a mesma roda .

A implementacao de uma estrategia do Flywheel nao acontece por decre-
“la exige mudanca de cultura e, principalmente, mentalidade. Siga as
etapas abaixo e comece a implemer

tar na proxima segunda-teira:

neriéncia do Cliente

l0s: eles devem tra-

Defina OKRs Circulares. Em vez de “Meta de Vendas”, use “Meta de Vendas

fim, identifique 0s 3

por Indicacao”. Conecte as métricas para que uma area ajude a outra. Por

Drocessos gue mais irritam seus clientes e elimine-0s
Nnos proximos 30 dias.

26



0 MOTOR DO

CRESCIMENTO

PERPETUO

CONCLUSAO

LUIZ FELIPE DI LORENZO



Pensamentos Finais

CONCLUSAO

Conclusao

O legado da eficiéncia.

O empresario que foca apenas no “proximo mes” vive em uma rodinha de
hamster. O Empresario que estrutura um Flywheel constroi um legado.

A diferenca entre uma empresa de mid-market que para de crescer e uma
gque se torna um unicornio ou uma lider de mercado bilionaria € a capaci-
dade de gerar crescimento com custo marginal decrescente.

Vocé agora tem o mapa. Voce entende a fisica. Sabe onde estao as alavan-
Cas e viu como 0s maiores do mundo jogam esse j0go. A pergunta e: voce
vai continuar empurrando o funil ou vai comecar a girar sua roda?

Proximo Passo: Aceleracdo Pratica

Este ebook e apenas 0 comeco da sua jornada. Se vocé deseja as ferra-
mentas praticas, os modelos de planilhas e 0 acompanhamento necessa-
"0 para implementar essas alavancas no seu negaocio real, quero te fazer
Um convite especial.

Deixei uma aula direto ao ponto explicando mais sobre o conteudo desse
ivro e te convidando para o curso: 0 Motor do Crescimento Perpétuo.

[CLIQUE AQUI] para identificar em profundidade onde estao os milhoes
gue VOCE esta deixando na mesa. Te vejo no topo.

28


https://lfdilorenzo.com.br/curso-o-motor-do-crescimento-perpetuo

Referencia Bibliografica

1. Livros e Monografias Base
COLLINS, Jim. Turning the Flywheel: A Monograph to Accompany Good to Great. New
York: Harper Business, 2019.

COLLINS, Jim. Good to Great: Why Some Companies Make the Leap... and Others Don'.
New York: HarperBusiness, 2001.

SIMONS, Robert. Levers of Control: How Managers Use Innovative Control Systems to
Drive Strategic Renewal. Boston: Harvard Business School Press, 1995. (Fundamenta-
Cao das tensoes dinamicas citadas nos frameworks de gestao)

2. Relatorios de Consultorias
BCG (Boston Consulting Group). Driving Volume-Led Growth in Consumer Markets.
2025. Disponivel em: https://www.bcg.com.

MCKINSEY & COMPANY. Harnessing revenue growth management for sustainable suc-
cess. 2023. Disponivel em: https://www.mckinsey.com.

COGNIZANT. Boosting your bottom line: A modern blueprint for Revenue Growth Ma-
nagement. Whitepaper, 2023.

WICOMM. Metodologia Growth: O framework para escalada de negocios (AARRR). 2024.

PWC (PriceWaterhouseCoopers). Global Family Business Survey 2025: Scaling your pur-
nose. 2025.

3. Estudos de Caso (Engenharia de Negocios)
Amazon (Estrategia de Flywheel):

FEEDVISOR. Amazon Flywheel Explained: What is the Amazon “flywheel effect”? 2024.
FOURWEEK MBA. The Amazon Flywheel or Amazon Virtuous Cycle. 2021.

AMAZON WEB SERVICES (AWS). The Digital Transtormation Flywheel: How AWS helps
accelerate digital transformation. 2023.




Netflix (Modelo DHM e Retencao):

BIDDLE, Gibson. The DHM Model: Delighting customers in hard-to-copy, margin-e-
nhancing ways. Medium, 2019.

DIGITAL MARKETING INSTITUTE (DMI). Netflix and Digital Marketing: Strategies that
guarantee success. 2025.

KAGGLE. Netflix Customer Churn and Engagement Dataset. 2024.

Ambev & FMCG (RGM e BEES):

AB INBEV. Digitize & Monetize Our Ecosystem: BEES B2B digital transtormation. 2021.
AMBEV S.A. Relatorio de Resultados Q4 2024 e Impacto EBITDA. 2025.
CI&T. BEES: The B2B hive of AB InBev / Ambev Case Study. 2025.

4. Métricas Financeiras e Experiéncia do Cliente (CX)
RD STATION. KPIs de Vendas: Os indicadores mais relevantes para a area comercial.

2024.

USERGUIDING. Metricas de Experiéncia do Cliente: NPS, CSAT, CES e Churn. 2024

/APSCALE. The Impact of Churn on ARR and Valuation. 2024,

RUPTRACK. Métricas de CAC e LTV: Como saber se sua empresa é sustentavel. 2024.



=
I~
—
[LIL]]
o=
—
—]
=)




