QUE FAZEM SUA

EMPRESA PERDER
DINHEIRO

e como s
resolver isso.
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PARE DE PERDER DINHEIRO!

Vocé sabia que

o consumidor
aceitaria pagar um
valor até 16% maior
em troca de um
melhor atendimento
ao cliente?

Que negdcios
orientados por
dados tém

19 vezes mais
chances de
serem rentdveis?

Que as empresas
perdem, por ano,
2,6 bilhées de
dolares com midia
programatica

em sites de
desinformacao?

Ou que 9,15% da
receita empresarial,
em média, estd em
risco por causa de
mas experiéncias
dos consumidores?

Existem muitas formas como sua empresa pode estar
perdendo dinheiro agora mesmo — ou como poderia ganhar
mais. Pensando nisso, aqui apresentamos dez respostas a
essa inquietagdo.

Aproveite!



ERRO 1
NAO ANALISAR 0 MERCADO

Ter ou ndo ter um planejamento de negdcio pode fazer
a diferenca ndo sé no faturamento da empresa, mas na
prépria sobrevivéncia dela. De acordo com o Sebrae, as
empresas que reveem e atualizam seus planos de negécios,
estao a par das novas tecnologias do setor e acompanham
as estratégias dos concorrentes tém maior longevidade do
que aquelas que ndo fazem esse dever de casa.

Mas muitos empreendedores acabam errando em uma
analise de mercado ainda mais basica:

* 55% sequer elaboraram um plano de negdcio
antes de comecar as atividades.

* 46% nao sabem o numero de clientes que terdo e
os habitos de consumo deles.

* 38% nao identificam as necessidades atendidas
pelo mercado.

* 38% nao sabem o numero de concorrentes que
ter&o.

* 21% nao identificam seu publico-alvo.

Isso pode fazer sua empresa perder dinheiro, porque a
andlise de mercado é a base de tudo. E o que revela quais
sao as reais demandas de produtos e servicos na sua area.
E o que permite encontrar os consumidores certos para
seu negodcio. E o que orienta estratégias mais eficientes de
marketing e vendas. E é por isso que ndo fazer essa analise
é um erro.
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dos empresdrios ndo conhecem os habitos do
consumidor ao abrir suas empresas



COMO RESOLVER?

Para corrigir essa situacdo, um bom exercicio é fazer uma
andlise SWOT (ou FOFA, em portugués). Tudo o que vocé
precisa para comecar é papel e caneta, ou um arquivo
digital, e preencher quatro campos:

¢ Forgas: o que sua empresa faz bem em
o comparagdo com seus concorrentes?

¢ Oportunidades: quais sdo os elementos
externos que podem criar um potencial para
novos negocios ou fluxos de receita, como
tendéncias de consumo e novas tecnologias?

¢ Fraquezas: quais fatores podem impedir a
empresa de ter sucesso no mercado, incluindo
as agdes das marcas concorrentes?

¢ Ameagas: quais elementos externos (na
A economia, na politica, no préprio segmento)
podem criar obstaculos para o negdcio?

Parece simples, mas essas perguntas podem levar a uma
profunda reflexdo sobre o mercado em torno da sua empresa
e como ela se relaciona com o publico e a concorréncia. A
partir disso, mantenha-se a par das tendéncias de consumo,

novidades do mercado e mudan¢a da economia em



http://www.negociossc.com.br

ERRO2 =
PRECO E SEU UNICO DIFERENCIAL

Qual é a melhor estratégia para atrair clientes? Se acredita
que basta oferecer os precos mais competitivos, pode estar
prejudicando seu negocio.

De acordo com o Sebrae, empresas que apostam somente
nos precos mais baixos tém mais chances de fechar as
portas antes dos cinco anos. Por outro lado, aquelas que
oferecem produtos e servicos diferenciados apresentam
maior potencial de sobrevivéncia. A verdade é que depender
apenas do menor pre¢o para conquistar o consumidor pode
afetar a saude financeira do negdcio, especialmente quando
se lida com concorrentes de maior porte que podem
negociar melhores condi¢des com fornecedores.

Além disso, dependendo do diferencial da marca, o
consumidor estard disposto a pagar a mais pelo produto
ou servico. Por exemplo, um estudo da Simon-Kucher &
Partners revela que 34% do publico pagaria a mais por
produtos ou servigos sustentaveis, enquanto a PwC mostra
que ele aceitaria um valor até 16% maior em troca de um
melhor atendimento ao cliente.

0 consumidor
pagaria até

a mais por
atendimento
ao cliente.



COMO RESOLVER?

Se vocé ja fez a andlise FOFA (ver capitulo 1 deste e-book),
deve conhecer melhor seu publico-alvo e quais fatores
pesam mais na decisdo de compra. A pergunta entdo é:
o que sua empresa pode entregar de diferencial além do
preg¢o?

Como mencionamos, investir na experiéncia do cliente pds-
compra ja é um bom caminho andado. Isso porque, segundo
uma pesquisa global da Qualtrics, 43% dos consumidores
acreditam que as empresas necessitam melhorar o suporte.
Portanto, ndo é preciso muito para vocé se diferenciar dos
seus concorrentes.

Quanto mais segmentada sua empresa e quanto mais vocé
conhece seu consumidor, mais facil € encontrar aquilo que
pode tornar seu negdécio unico. Ouca seus clientes, sejam
criticas negativas, sejam elogios, e trabalhe para oferecer
aquilo que eles de fato buscam ao comprar.




ERRO 3
NAOQ INVESTIR NO
PROPRIO NEGOCIO

Existe uma mentalidade empreendedora muito prejudicial
ao crescimento: aquela que sé vé gastos, em vez de
investimentos. Isso vale para as ferramentas e estrutura do
negocio, para a qualificacdo da equipe e também para a
comunicacdo, que merece um capitulo a parte. Para vocé
ter uma ideia, somente 34,3% das agéncias digitais no Brasil
utilizam um sistema de gestdo de relacionamento com o
cliente (CRM), segundo o Panorama das Agéncias Digitais
2022. Se falta investimento em ferramentas, falta também
nos colaboradores. Mesmo sabendo a importancia do
treinamento de vendas, uma pesquisa da Play2sell mostra
que 44,4% das empresas brasileiras tém dificuldade de
capacitar a equipe de vendedores.

Sem duvida, € possivel economizar com servicos e
capacitacdes. Mas vocé ja pensou no quanto seu negocio
pode estar perdendo sem otimizar a operacdo?

Segundo dados da Hibou, 33,3% dos clientes desistem de
uma marca ja na primeira experiéncia ruim. Além disso, um
estudo de Sitel Group revela que 30% dos clientes diante de
uma ma experiéncia de compra compartilhariam a situacao
nas redes sociais. Ou seja, se colocar na ponta do lapis, o
custo de n&o investir é muito maior que o do investimento.
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COMO RESOLVER?

Aqui o lema € automatizar tudo que for mecanico e melhorar
tudo que for humano. Nesse sentido, é preciso identificar
as tarefas e processos repetitivos que tomam tempo das
atividades centrais do negdcio, isto &, produzir e vender. A
partir disso, procure ferramentas que coloquem tudo isso
no automatico.

Por exemplo, se a empresa tem dificuldade em publicar
regularmente nas redes sociais ou reengajar antigos clientes,
existem solugdes de agendamento de postagens e e-mail
marketing que podem resolver isso. Vale destacar que
76% das empresas que fazem a automac¢ao do marketing
veem o retorno do investimento no primeiro ano de uso,
segundo o Google.

Mas também pode ser o caso de investir na capacitacdo da
equipe para atender melhor o consumidor, entender mais
profundamente os produtos ou servicos oferecidos ou
tirar melhor proveito das ferramentas ja disponiveis. Cada
negodcio tem seus préprios gargalos e pontos fracos, entdo
cabe a lideranca identifica-los e corrigi-los.




ERRO 4
NAO ACOMPANHAR 0S
RESULTADOS DA EMPRESA

Como vocé costuma tomar decisdes na sua empresa? Por
instinto ou com base em dados atuais?

Se prefere a primeira opc¢do, saiba que os negdcios
orientados por dados tém 23 vezes mais chances de
adquirir novos consumidores e 19 vezes mais chances de
serem rentaveis, de acordo com um estudo da McKinsey.
Outro estudo, da IDC Research, aponta que ser data-driven
pode contribuir para um aumento de até 35% na retencéo
de colaboradores.

No entanto, tomar decisdes baseadas em dados é mais
excecdo do que regra. Segundo a Allocadia, apenas 21%
das empresas sdao capazes de medir completamente a
contribuicdo do marketing para a receita do negdcio, por
exemplo.

Hoje, todo empreendedor precisa ser também um pouco
cientista. Sem mensurar e acompanhar os resultados da
empresa, as decisdes empresariais tornam-se uma loteria.
Entéo, se vocé deseja ter maior seguranca e previsibilidade
nas suas ag¢des, deve trazer os dados para o centro da sua
estratégia.

Apenas -7 T A ﬁ

24 )
dos profissionais no

mundo tém alfabetizacao

de dados, segundo a Qlik. AJO




COMO RESOLVER?

O primeiro passo para aumentar sua proficiéncia com dados
é definir as métricas mais importantes para o sucesso do
seu negdcio. Ou seja, estabelecer quais indicadores podem
basear suas futuras decisdes.

Paraisso, existe uma metodologiainteligente, ou metodologia
SMART, que pode ajudar. Ela estabelece cinco caracteristicas
que todo indicador-chave da empresa deve ter:

N4

= (S) Especifico: ele foca em apenas um dado.

@ (M) Mensuravel: é possivel quantifica-lo.

(A) Atingivel: se ha uma meta para ele, deve
ser realista.

crescimento da empresa.

(T) Temporizavel: sua andlise ocorre dentro
de um periodo de tempo.

P (R) Relevante: deve contribuir para o

Alguns exemplos de métricas importantes para o negdcio
incluem: retorno sobre o investimento (ROI), custo de
aquisicdo por cliente (CAC), valor vitalicio por cliente (LTV),
Net Promoter Score (NPS), conversdes nas redes sociais, no
site e no e-mail marketing, entre outras. Ter esses dados em

mente permitird tomar decisées com muito mais seguranga
e maiores chances de sucesso.

Para saber mais, veja nosso Guia de Métricas para
Acompanhar.



https://negociossc.com.br/blog/metricas-que-todo-time-de-marketing-deve-acompanhar/
https://negociossc.com.br/blog/metricas-que-todo-time-de-marketing-deve-acompanhar/

ERRO 5 i
IGNORAR A GESTAO DE LEADS

Os negdcios tém suas proprias jornadas de compra, mas
geralmente compartilham a caracteristica de que a maioria
dos potenciais clientes perdem-se no caminho.

Segundo a MarketingSherpa, 79% de todos os leads de
marketing ndo sdo convertidos. No e-commerce ocorre um
fendbmeno semelhante: 69,82% dos carrinhos virtuais sdo
abandonados pelos consumidores, de acordo com a média
de 46 estudos calculada pelo Baymard Institute. Isso quer
dizer que, entre dez pessoas que se interessam pela marca,
sete ou oito ndo sdo convencidas a fazer uma compra.

Contudo, o fato de esses prospects terem desistido ndo
significa que eles estejam perdidos para sempre. No caso
do comércio eletrénico, por exemplo, 29,9% dos cliques em
e-mdails de abandono de carrinho levam a recuperacdo da
venda.

O erro estd em nao saber o que fazer com os leads que ja
estdo no funil de vendas. Muitas vezes, o negdcio pode estar
tdo focado em trazer novos contatos, em atrai-los para o
topo do funil, que se esquece daqueles que precisam de
mais tempo para serem convencidos a comprar.
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COMO RESOLVER?

Com paciéncia se vai longe, ja dizia a sabedoria popular.
Isso também vale para seus esfor¢cos de marketing e vendas.

De acordo com uma pesquisa de RAIN Group, séo
necessarios oito contatos com a marca, em média, para a
conclusdo da venda. Portanto, se vocé esta desistindo dos
seus leads j& na segunda ou terceira tentativa, é provavel
que sua empresa esteja perdendo dinheiro com isso.

Para tanto, é preciso ter estratégias e ferramentas
adequadas a funcdo de manter esse lead envolvido. Uma
das melhores solu¢cdes nesse sentido é adotar um fluxo
de nutricdo por e-mail marketing, porque ele permite criar
jornadas personalizadas para cada potencial cliente de
forma automatizada.

A partir de agcdes especificas do lead — como a abertura
de determinados conteudos — é possivel alimenta-lo com
informacdes para a decisdo de compra. Entdo, quando as
acdes dele demonstrarem um interesse mais proximo de
fechar negdcio, essa é a hora de oferecer sua proposta.

Lo



ERRO 6
NAO TER UMA BUYER
PERSONA BEM DEFINIDA

Tentar agradar a todo mundo ao mesmo tempo é ndo
agradar realmente a ninguém.

Para quem nao estd familiarizado com o conceito de buyer
persona, ou persona do comprador, essa é a representacdo
do seu consumidor ideal. Ela ajuda a visualizar e entender
melhor seu publico-alvo, aprofundando algumas questdes
que vao orientar desde o melhor direcionamento da
comunica¢cdo da marca até a elaboracdo de estratégias de
venda mais eficazes.

Ou seja, ndo ter uma buyer persona bem definida é
quase O mesmo que nao conhecer seu publico-alvo.
Surpreendentemente, apenas 259% das empresas no
Brasil possuem uma buyer persona definida, como indica
a Pefquisa Maturidade do Marketing Digital e Vendas no
Brasil.

Por outro lado, existem muitas vantagens de adota-la.
A Single Grain aponta que o uso da buyer persona pode

aumentar a conversao e o retorno do marketing, trazendo
maiores receitas para o negocio.

Apenas
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COMO RESOLVER?

Ha diferentes maneiras de fazer uma buyer persona, como
estudos de mercado, coleta de dados no Google Analytics e
no Facebook Audience Insights e até entrevistas diretas com
o consumidor. O melhor é unir todas elas, assim vocé tem
uma leitura mais completa do seu comprador ideal.
Entdo, documente essa persona da seguinte forma:

Nome ficticio;

Perfil (idade, género, localizagdo, estado civil
e escolaridade);

0 O =

Renda e ocupacdao;

Interesses e habitos;

CcoD
o
°

Referéncias de consumo de contelidos e marcas;

Midias favoritas;

Caracteristica desejadas no produto ou servico;

Desafios e objetivos;

Lo 8 Q

Duvidas na hora de comprar.

Para completar, vocé ainda pode inserir falas reais de
consumidores. O objetivo é transformar essa buyer persona
em algo bastante palpavel. Isso vai facilitar na hora de definir
quais conteudos, meios e argumentos de venda sdo mais

eficientes para convencer pessoas reais que compartilham
essas caracteristicas.




ERRO 7 )
DEIXAR A COMUNICACAO DE LADO

Um estudo da Outbound Engine mostra que 50% dos
pequenos e médios empreendedores sequer possuem um
plano de marketing para seus negdcios. Como vocé pode
imaginar, isso também faz sua empresa perder dinheiro.

A comunicacdo é um ponto-chave de muitas solu¢cbes que
vimos até aqui. Ela faz o publico perceber o diferencial
do negodcio, alimenta o funil de vendas com novos
consumidores e qualifica os leads ja existentes. Além disso,
ela traz um elemento essencial para a sobrevivéncia da
empresa: visibilidade.

Melhor ainda, a comunicag¢éo gera retorno. O estudo Profit
Ability mostrou que, entre trés e seis meses, o ROl médio da
publicidade é de 151%. E, quanto mais constante a estratégia
da marca, maior é o retorno. Em trés anos, o ROl médio
chega a 324%.

Para completar, anunciar com regularidade ¢ uma forma
de vencer a concorréncia. Segundo uma pesquisa da
MindMiners, 63% dos consumidores brasileiros preferem
comprar de marcas mais conhecidas. Ou seja, daquelas que
tém presenca habitual na midia.

O impacto de deixar a comunicacdo de lado também é
sentido pelas marcas que param de anunciar. Uma analise
de Kantar/BrandZ aponta que, quando anunciantes
suspendem anuncios na TV por seis meses, eles tém queda
de 39% em reconhecimento da comunicacdo de marca e
perda de 21% no total de meng¢des. Portanto, ndo basta
fazer uma divulgag¢do aqui e outra ali, o retorno vem da
constancia.
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COMO RESOLVER?

Para crescer, é preciso separar um investimento regular
destinado a comunicag¢do da marca. O quanto de fato serd
investido depende dos seus objetivos, mas o estudo The
CMO Survey traz uma ideia de padrdo do mercado. Com

é Produtos B2B investem 8,5% do orcamento.

f\/’ Produtos B2C investem 17,2% do orcamento.

Servicos B2B investem 9,6% do orcamento.

@ Servicos B2C investem 11,6% do orcamento.

Ent&o, dentro desse valor destinado ao marketing, é preciso
separar a quantia exclusiva da comunica¢cdo, como midia e
anuncios. Tendo feito isso, continue investindo para colher
os resultados no longo prazo.

Se vocé ainda ndo tem um plano de comunicag¢do e ndo

sabe quais sdo os melhores meios para distribuir a presenca
da marca, experimente o Simulador de Campanha. Essa é
uma ferramenta gratuita para receber sugestdes otimizadas
para a divulgagcdo da sua empresa em Santa Catarina.



https://negociossc.com.br/simulador/

ERRO 8
NAO TER UM MIX
DE MIDIA EFICIENTE

O pior erro da comunica¢do da marca € nao anunciar. Mas
tambeém é possivel errar de outras formas, como ao nao ter
uma estratégia de midia 360.

Provavelmente, sua empresa ja faz divulgagdo nas redes
sociais. Existem dois problemas ai: o primeiro é que
todo mundo esta fazendo isso, portanto ndo ha qualquer
diferencial para seu negdcio. Conforme demonstrado pela
Pesquisa Maturidade do Marketing Digital e Vendas no
Brasil, 94% das empresas brasileiras ja adotam estratégias
de marketing digital. Além disso, o relatério State of
Marketing, da Hubspot, revela que as redes sociais sédo
o principal veiculo de comunicacdo de quase 70% das
organizagodes.

O segundo problema é que, sem uma estratégia 3600, a
marca deixa de estar presente em importantes pontos de
contato com o consumidor e aproveitar as vantagens de

cada midia. Isso porque diferentes midias contribuem de
maneiras especificas para os objetivos da comunicacao.

A lembranca
da marca é

- 3%

A maior na TV do que
em outras midias.

@@



COMO RESOLVER?

E preciso abrir a marca a novas possibilidades para anunciar.
Nesse sentido, vale conhecer as diferencas no impacto de
cada midia na sua estratégia de comunicagéao.

Para quem deseja aumentar a lembranca da marca, por
exemplo, a plataforma tvScientific descobriu que a televisdo
tem um desempenho 39% maior do que outras midias.
Inclusive, segundo uma pesquisa da Nielsen, campanhas
coordenadas na internet e na TV s&o capazes de aumentar
a lembranga da marca em 33%. Isso sem falar na visibilidade
incomparavel que o meio mais popular e mais consumido
do Brasil pode garantir para seu negdcio.

No quesito presenca didria na vida do consumidor, além
da TV temos a radio, ouvida todos os dias por 43% dos
catarinenses, de acordo com a Kantar IBOPE Media. Um
percentual préoximo (40%) dos ouvintes em Santa Catarina
ja pesquisaram ou até mesmo compraram algum produto
anunciado na radio.

Ou se o objetivo é aumentar a confianga do consumidor, o
jornal é uma o6tima opg¢édo. Esse é o meio mais confidvel na
busca por noticias e informagdes, segundo a Kantar IBOPE
Media, e anuncios impressos tém a maior confian¢ca do
publico na hora de tomar uma decisdo de compra, com 82%
das pessoas confiando nessa op¢éo.

Mas ainda existem oportunidades em midia externa, no
marketing de eventos, em experiéncias ao vivo e tantas
outras possibilidades. Portanto, deve-se ter a mente aberta
e buscar aquilo que é melhor para a marca, em vez de se
contentar com o basico do mercado.




ERRO 9 ) )
COMPRAR MiDIA PROGRAMATICA
SEM SEGURANCA

Brand safety, ou seguranca da marca, € um conceito que
tem se popularizado desde 2017 e refere-se a crescente
preocupacdo das empresas com os espagos digitais em que
aparecem suas campanhas.

Essa preocupacdo ndo surge a toa. De acordo com um
relatério de NewsGuard e Comscore, 1,68% dos gastos com
midia na internet vao parar em sites de desinformagéo.
Se considerarmos que o investimento global em midia
programatica estd na casa de 155 bilhdes de ddlares por
ano, as empresas gastam 2,6 bilhdes de ddlares anualmente
em espagos pPouUco seguros para suas marcas. E isso pode
fazer os negdcios perderem muito dinheiro.

Em primeiro lugar, hd o proprio investimento desperdicado
em sites nada confiaveis. Depois, existe o prejuizo a imagem
do negdcio como um todo pela associacdo indesejada.
Nesse sentido, uma pesquisa de Trustworthy Accountability
Group e Brand Safety Institute mostra que 87% dos
consumidores acham importante que a publicidade das
empresas ndo apareca proxima a conteudos perigosos,
ofensivos ou inapropriados.

Sem duvida, a midia programatica trouxe muitas facilidades
para a distribuicdo de anuncios no ambiente digital, mas

se nao for feita com cuidado pode trazer também grandes
problemas.

As empresas @
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COMO RESOLVER?

E possivel reduzir os riscos de uma associacdo negativa
com a marca configurando whitelists e blacklists na midia
programatica.

Por um lado, as blacklists bloqueiam termos ou dominios
que vocé deseja evitar. Esse € um método mais trabalhoso e
pouco eficaz. Por exemplo, imagine que tem uma marca de
itens esportivos e blogueie seus anuncios de aparecer em
paginas que usem o termo “guerra”. Apesar da tentativa de
evitar um assunto mais pesado, isso também tira o anuncio
de uma pagina que tenha o conteddo como “Guerra ao
sedentarismo”, que estd diretamente relacionado ao seu
negodcio.

Ja as whitelists permitem adicionar os enderecos que
contribuam para a seguran¢ga da marca na publicidade
digital, como os sites ja consagrados por sua credibilidade.
Outra opg¢édo é priorizar a compra de midia diretamente de
plortais de confianca e que tenham relagdo com seu publico-
alvo.




ERRO 10
NAO FIDELIZAR 0 CLIENTE

No capitulo 2 dissemos que melhorar a experiéncia do
cliente € um bom diferencial para vender mais. Mas isso
também é necessdrio para evitar que a empresa perca
dinheiro.

A Qualtrics informa que 9,15% da receita empresarial,
em meédia, estd em risco por causa de mas experiéncias
dos consumidores. No mundo todo, isso representa um
montante de 4,7 trilhndes de ddlares em consumo. Esse valor,
é claro, ndo é completamente perdido, ele vai para outras
empresas que oferecam algo melhor.

Mas o que é esse melhor?
Uma pesquisa da Hibou destaca as expectativas do
consumidor em relagdo a um bom atendimento:

* Para 96,7%, ¢ quando um atendente ouve o que o
consumidor esta falando.

» Para 96,5%, é quando um atendente explica de
maneira clara o que foi questionado.

e Para 95,8%, refere-se ao conhecimento de um
atendente sobre o produto ou servico.

* Para 94,3%, esta na clareza sobre as vantagens e
desvantagens do produto ou servigo.

e Para 73,3%, estd na mostra de sugestdes
pertinentes ao que foi buscado.



ERRO 10
NAO FIDELIZAR 0 CLIENTE

Somente depois da atencdo recebida é que o consumidor
considera outros fatores para dar sua fidelidade a uma
marca. Enquanto 48% destacam a importancia dessa
atencdo, em uma pesquisa da Tindeo, 41% mencionam o
reembolso parcial das compras, 30% sugerem descontos
em produtos, atividades ou experiéncias exclusivas, e 15%
falam do preco.

Um aumento de de 5%
na fidelidade leva a lucros

25% a 95%

maiores.



COMO RESOLVER?

O caminho geral esta tracado: analise 0 mercado, invista em
seu negodcio, acompanhe os resultados e ofereca um étimo
atendimento.

Entdo, o proximo passo € encontrar pontos especificos de
melhoria na relacdo com os consumidores. Isso pode ser
feito de duas formas:

» Avalie o Customer Satisfaction Score (CSAT) da empresa.
O CSAT é um detalhamento do Net Promoter Score, em que
os clientes respondem em uma escala (de O a5oude O a
10) o nivel de satisfacdo em relacdo a diferentes aspectos
da compra: precos e promoc¢des, informacdes disponiveis,
atendimento, prazo de entrega, qualidade do produto etc.

¢ Analise o comportamento dos consumidores. Eles
compram sempre os mesmos produtos ou expandem para
novos itens? O intervalo entre compras cresceu ou diminuiu?
O ticket médio estd maior ou menor?

O segredo para fidelizar os clientes esta no que seu publico
tem a dizer. E vale muito ouvi-lo: segundo um artigo da
Harvard Business School, um aumento de apenas 5% na
fidelidade do cliente leva a um crescimento no lucro de 25%
a 95% para a empresa.




SAIBA MAIS

Esse conteudo foi util para vocé? Em Negocios SC voce
encontra muitos outros e-books, guias, artigos e estudos de
mercado para empreender com sucesso.

WWW.NEGOCIOSSC.COM.BR

Ouca também nosso podcast:
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https://open.spotify.com/show/5fxsYxdhRX1ShVfyUXIRmR?si=84b170d68aa84d5e
https://deezer.page.link/iKMAxhiy6zx1j1gc6
https://soundcloud.com/negociossc

