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Introdução 
Se você trabalha com Customer Success ou está buscando entrar 
nesse universo, já deve ter percebido que muita gente fala sobre 
“gerar valor”, “aumentar retenção” e “reduzir churn”.  
 
Mas poucos explicam, na prática, como medir tudo isso de forma 
clara, estratégica e baseada em dados. 
 
A verdade é que, se você não domina métricas, está gerindo CS no 
escuro. Métricas são o que transformam a intuição em inteligência 
de negócio. 
 
São elas que mostram ao seu time, à liderança e aos clientes que o 
seu trabalho é essencial e que você sabe o que está fazendo. 
 
Ao longo de mais de 10 anos trabalhando com CS estratégico, 
liderando grandes contas e desenvolvendo times, percebi que o 
conhecimento técnico e a fluência com dados separam os 
profissionais medianos dos que são promovidos, ouvidos e 
reconhecidos. 
 
Por isso criei este material: para ser um atalho real. 
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Aqui, você vai encontrar:  
 

●​ As 7 métricas mais importantes para quem trabalha (ou quer 
trabalhar) com CS 

●​ O que exatamente cada uma delas mede e por que são 
relevantes 

●​ Como calcular cada métrica, sem enrolação 
●​ Exemplos reais de aplicação em empresas de alto 

desempenho 
●​ Dicas práticas para aplicar no dia a dia, mesmo que você só 

tenha planilhas 
 
 
Esse guia serve tanto para quem está começando, quanto para 
quem já tem experiência e quer ganhar clareza, influência e 
protagonismo na operação de CS. 
 
Spoiler: dominar essas métricas é o primeiro passo para mostrar o valor 
do seu trabalho, ganhar autonomia, crescer na carreira e ser 
reconhecido como uma peça estratégica. 
 
E se esse for o seu momento, me acompanhe no LinkedIn e 
Instagram — Pedro Raneia.  
 
Compartilho conteúdos práticos semanalmente, e em breve lanço 
um produto exclusivo para quem quer dominar CS de verdade. 
 
Vamos juntos? 
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Métrica 1: NRR (Net Revenue 
Retention): a métrica que define o 
sucesso de verdade 

O que é NRR? 

Vamos começar pela métrica que mais chama a atenção do board, 
dos investidores e da alta liderança: Net Revenue Retention (NRR). 

Ela é o termômetro do sucesso da sua operação. Diferente de outras 
métricas que olham apenas para retenção de clientes, o NRR 
mostra quanto valor financeiro você conseguiu manter ou 
aumentar dentro da sua base atual, considerando upgrades, 
downgrades e churn. 

Em outras palavras: o NRR revela se os clientes atuais continuam 
vendo valor no seu produto e se estão comprando mais ao longo do 
tempo. 

Por que o NRR é essencial em CS? 

Porque ele mostra o impacto direto do seu trabalho. Um NRR acima 
de 100% significa que, mesmo que você não ganhe nenhum cliente 
novo, sua base atual está crescendo em valor. Isso é ouro. 

CS não é só sobre manter cliente, é sobre expansão de receita, 
redução de churn e maximização do lifetime value. 
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Como calcular o NRR? 

A fórmula é simples: 

NRR = [(Receita Inicial + Expansão – Cancelamentos – Downgrades) / 
Receita Inicial] x 100 

 

Definições: 

●​ Receita Inicial: quanto sua base de clientes gerava no começo 
do período (ex: MRR de R$100.000 em janeiro)​
 

●​ Expansão: quanto os mesmos clientes aumentaram 
(upgrades, add-ons, cross-sell)​
 

●​ Cancelamentos: quanto foi perdido com churn​
 

●​ Downgrades: quanto foi perdido por redução de planos​
 

Exemplo prático 

Imagine que em Janeiro sua base de clientes gerava R$100.000 de 
MRR. Durante o mês: 

●​ Você ganhou R$20.000 em expansão (upgrades) 
●​ Perdeu R$10.000 com cancelamentos 
●​ Perdeu R$5.000 com downgrades​

 

 

Manual do Customer Success 5 

 



 

NRR = [(100.000 + 20.000 – 10.000 – 5.000) / 100.000] x 100 

NRR = (105.000 / 100.000) x 100 

NRR = 105% 

Ou seja, mesmo sem novos clientes, sua base cresceu 5% em valor. 
Excelente resultado! 

 

Benchmark de mercado 

●​ Slack: reportou NRR acima de 130% antes de ser adquirida 
pela Salesforce​
 

●​ Snowflake: manteve NRR de mais de 160% em vários 
trimestres após o IPO​
 

●​ Zoom: manteve o NRR acima de 130% mesmo durante 
momentos de desaceleração pós-pandemia​
 

Essas empresas crescem com a base atual e é exatamente isso que 
CS bem feito proporciona. 

Dica prática para você começar 

1.​ Abra uma planilha com sua receita recorrente por cliente 
2.​ Calcule os upgrades, downgrades e churn do último mês 
3.​ Aplique a fórmula e veja onde você está 
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4.​ Crie um gráfico mês a mês para acompanhar a tendência​
 

Se o seu NRR estiver abaixo de 100%, o foco deve ser: 

●​ Reduzir cancelamentos 
●​ Estimular o uso do produto 
●​ Criar estratégias de expansão (planos, add-ons, cross-sell) 

 

 

 

Se o NRR mede o saldo final da receita após expansão, retenção e 
churn, o GRR (Gross Revenue Retention) mostra uma face mais 
conservadora, porém extremamente relevante. 

 Ele ignora upsell e foca puramente na capacidade da sua operação 
de manter a base estável. 

 Essa é a métrica que CEOs usam para testar a robustez da sua 
entrega. Vamos entender por quê — e como ela pode salvar sua 
reputação como CS estratégico.​
 

 

 

 

 

Manual do Customer Success 7 

 



 

Métrica 2: Churn rate 

O que é Churn Rate? 

Churn é o oposto do que você está buscando como profissional de 
CS. Ele mede o número de clientes que deixaram de usar seu 
produto ou cancelaram seus contratos em um determinado 
período. Em português claro? 

É a quantidade de gente indo embora. 

Enquanto o NRR foca na retenção da receita, o Churn de Clientes 
foca na perda de contas — e esse número, por menor que pareça, 
pode esconder um tsunami. 

 

Por que o Churn é crítico para CS? 

Porque é um alerta claro de que algo na jornada não está 
funcionando: 

●​ A ativação está lenta? 
●​ O onboarding não mostra valor? 
●​ O cliente não entendeu o produto? 
●​ Falta acompanhamento? Suporte? Alinhamento? 

 

Churn é mais do que uma métrica de saída. Ele é um termômetro de 
toda a jornada do cliente. 
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Churn não é tudo igual: 

●​ Churn voluntário: o cliente escolhe sair. 
●​ Churn involuntário: cartão expirado, erro de cobrança, falta de 

atualização. 
●​ Churn logo após a contratação: onboarding falhou. 
●​ Churn depois de 1 ano: perda de valor percebido, concorrência, 

preço. 

 

Como calcular o Churn Rate? 

Churn = (Clientes perdidos no período / Clientes ativos no início do 
período) x 100 

 

Exemplo prático: 

●​ Início do mês: 1.000 clientes ativos 
●​ Final do mês: 950 
●​ Perdeu: 50 clientes 

 

Churn = (50 / 1.000) x 100 = 5% 
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Se você trabalha com recorrência, isso significa que 5% da sua base 
foi embora esse mês. Pode parecer pouco, mas se o seu CAC (Custo 
de Aquisição de cliente) for alto, isso dói muito no caixa da empresa. 

 

Como a Netflix agiu contra o churn 

Ao lançar serviços em países emergentes, a Netflix enfrentou 
churn elevado. A maioria dos usuários cancelaram no primeiro 
mês.  

 

Após análise, descobriram que: 

●​ O catálogo local era fraco 
●​ A conexão não suportava streaming de qualidade 
●​ O onboarding era genérico​

 

A resposta foi ajustar plano, produto e mensagem local. Resultado? 
Churn caiu e a base cresceu. 

 

Erros comuns ao analisar o churn 

1.​ Olhar só o número — e não o motivo 
2.​ Não segmentar o churn (por canal, ICP, tempo de uso) 
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3.​ Ignorar o timing: churn no 1º mês têm causas diferentes do 
churn no 10º 

4.​ Reagir tarde demais 

 

Resumo do capítulo: 

●​ Churn é mais do que perda — é um diagnóstico. 
●​ Entender quem sai, por quê e quando é essencial. 
●​ Reduzir churn é uma das formas mais rápidas de crescer sem 

gastar mais. 
●​ O CS não é só responsável por apagar o incêndio: ele pode 

evitar que ele comece. 
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Métrica 3: CLTV, a métrica que 
mostra o valor real do seu 
trabalho 
Antes de tudo: o que vale mais, um cliente de R$1.000 por mês que 
cancela em 3 meses ou um de R$200 que fica por 2 anos? 

A resposta certa só aparece quando você calcula o CLTV: Customer 
Lifetime value, ou Valor do tempo de vida do cliente. 

 

Essa métrica te ajuda a sair do “achismo” e entender quem 
realmente vale a pena manter, expandir e investir esforço. 

 

O que é CLTV? 

É o valor total que um cliente gera para sua empresa enquanto 
permanece ativo. 

Não estamos falando de quanto ele paga por mês. Estamos falando 
de quanto ele vale ao longo de toda a jornada. 

 

CLTV é a métrica que conecta retenção, expansão e rentabilidade. 
É o que separa CS operacional de CS estratégico. 
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Por que essa métrica é tão importante em CS? 
Porque CS vive de duas perguntas: 
 

●​ O cliente vai ficar? 
●​ E se ficar, quanto ele vale? 

 
Com o CLTV, você muda o foco de "quantos clientes você tem" para 
"quais clientes valem mais a pena". 
 

●​ Você para de tratar todos iguais e começa a: 
●​ Priorizar o que importa 
●​ Criar planos de expansão com inteligência 

 
Provar que o trabalho de CS tem impacto direto na receita futura 

 

Como calcular o CLTV? 

Aqui vai uma fórmula simples e eficaz: 

CLTV = ARPU x Tempo médio de retenção 

 

●​ ARPU: Receita média por usuário (Average Revenue per User) 
●​ Tempo de retenção: média de tempo que um cliente 

permanece ativo 
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Exemplo prático: 

Você tem: 

●​ ARPU = R$ 400/mês 
●​ Tempo médio de permanência = 18 meses 

CLTV = R$ 400 x 18 = R$ 7.200 

Isso significa que, em média, cada cliente gera R$ 7.200 ao longo da 
vida com você. 

 

Mas dá pra ir além... 

Você pode calcular CLTV por segmento, por canal de aquisição, por 
CSM, ou até por tipo de uso do produto. E aí surgem perguntas que 
mudam o jogo: 

 
●​ Qual tipo de cliente tem maior CLTV? 
●​ Os que passam por onboarding completo têm maior CLTV? 
●​ Clientes atendidos por CSMs mais experientes têm um ciclo 

de vida maior? 

O CLTV não é só uma métrica,  é uma lente para tomar decisões 
melhores. 
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Exemplo real: como a HubSpot usa CLTV para crescer 
com inteligência 
A HubSpot tem uma cultura obcecada por dados e o CLTV é uma 
das principais métricas de decisão. 
 
Eles analisam o valor vitalício por tipo de negócio, segmento e país. 
Com isso, sabem exatamente onde vale a pena investir em retenção 
e expansão, e onde o foco deve ser aquisição rápida. 
 
O resultado? CSMs alocados estrategicamente, ofertas 
personalizadas, e roadmap de produto guiado por quem mais gera 
valor. 

 

Erros comuns com o CLTV 
●​ Não calcular CLTV — ainda mais comum do que parece 
●​ Assumir que ticket alto = CLTV alto 
●​ Ignorar o tempo de vida e olhar só receita mensal 
●​ Usar média sem segmentar (o que distorce completamente os 

dados) 

 

Como CS pode usar o CLTV na prática​
 

●​ Criar priorização de carteira de clientes 
●​ Identificar quem vale ações mais personalizadas 
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●​ Planejar upsells e cross-sells com base em dados 
●​ Argumentar com liderança sobre investimentos em CS com 

retorno mensurável 
 
Dica extra: combine CLTV com CAC 
 
Quando você compara o CLTV com o CAC (Custo de Aquisição de 
Cliente), descobre quais segmentos são mais lucrativos, e quais só 
estão te fazendo perder dinheiro. 
 
Se CLTV > 3x CAC = excelente 
Se CLTV = CAC = alerta vermelho 
 
 
Resumo do capítulo 
 

●​ CLTV mostra o valor do cliente no tempo, não só o agora 
●​ Ele conecta CS com estratégia de negócios e crescimento 

sustentável 
●​ Ajuda a priorizar, defender budget e tomar decisões com base 

em valor 
●​ Quem domina CLTV, vira protagonista no time — e não 

apenas executor 
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Métrica 4: Expansion Revenue 
— Crescimento sem precisar 
de novos clientes 
Imagine dobrar sua receita sem precisar vender para ninguém 
novo. Essa é a lógica por trás da Expansion Revenue — ou Receita 
de Expansão. 

Ela é a prova de que Customer Success não é custo — é motor de 
crescimento. 

 

O que é Expansion Revenue? 

É toda receita adicional gerada dentro da sua base de clientes atual. 

Em outras palavras: quando o cliente que já comprou… compra de 
novo, sem que o time de vendas precise entrar em ação. 

 

Essa expansão pode vir de: 

●​ Upgrades de plano 
●​ Adição de novos usuários ou licenças 
●​ Venda de funcionalidades premium (add-ons) 
●​ Cross-sell de outros produtos ou serviços 
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Por que isso importa tanto em CS? 

Porque reter um cliente custa até 5x menos do que adquirir um 
novo, e expandi-lo aumenta o valor da conta com um risco muito 
menor. 

Se o cliente já está ativo, engajado e vê valor no seu produto, ele é o 
candidato perfeito para crescer com você.​
 

CS bem feito = receita que cresce organicamente. 

 

Como calcular a receita de expansão? 

 

Existem dois caminhos: 

●​ Fórmula 1 – Valor absoluto 

Receita de Expansão = Receita total da base no final do período – 
Receita inicial da base – Receita de novos clientes 

●​ Fórmula 2 – Percentual de expansão 

Expansion % = (Receita de expansão / Receita inicial da base) x 100​
​
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Exemplo prático: 
●​ Início do mês: R$ 100.000 de MRR 
●​ Receita gerada por novos clientes: R$ 10.000 
●​ Receita total no final do mês: R$ 125.000 

 

Receita de expansão = 125.000 – 100.000 – 10.000 = R$ 15.000 
Expansion % = (15.000 / 100.000) x 100 = 15% 

Ou seja, 15% de crescimento veio da base atual, graças a ações de 
expansão — e isso é ouro puro para a empresa. 

 

Exemplo real: como o Slack cresceu por expansão 
 
A estratégia do Slack era simples: 
Entrar em um time pequeno. 
Gerar valor. 
Expandir para o time do lado. 
Depois para o departamento. 
E logo… para a empresa toda. 
 

Isso é o que chamam de land and expand — e foi assim que o Slack 
construiu uma base sólida e crescente, com ajuda direta do time de 
CS. 
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O papel do CS na expansão 

O CS não "vende" diretamente. Mas ele: 

●​ Identifica sinais de expansão (uso acima do esperado, 
aumento de equipe, mudança de escopo) 

●​ Cria contexto para upsell (demonstra ROI, entrega QBRs 
estratégicos) 

●​ Aumenta o valor percebido (ajuda o cliente a explorar mais 
funcionalidades) 

●​ Evita a principal barreira da venda: desconfiança (porque já 
existe relacionamento)​
 

Erros comuns com receita de expansão 

1.​ Esperar que o cliente peça o upgrade 
2.​ Achar que CS não deve falar sobre valor, preço ou ROI 
3.​ Não ter playbooks definidos para expansão 
4.​ Tentar expandir clientes que ainda não atingiram valor 

 

Dica bônus: combine expansão com NRR 

A expansão é o que faz o NRR subir acima de 100%. 

Ou seja, se o seu CS está expandindo a base atual, sua empresa 
cresce mesmo sem vender para ninguém novo. 
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Empresas como Snowflake e Twilio têm NRR de mais de 150% — e 
boa parte disso vem da receita de expansão. 

 

Resumo do capítulo 

●​ Expansion Revenue é a cereja do bolo do CS estratégico 
●​ É mais barato, mais seguro e mais lucrativo crescer com quem 

já confia em você 
●​ Seu trabalho como CS é preparar o terreno e mostrar o 

caminho 
●​ Quem domina a expansão… vira chave para o crescimento da 

empresa 

 

 

 

 

 

Manual do Customer Success 21 

 



 

Métrica 5: Product Usage — A métrica 
invisível que diz tudo sobre o futuro do 
cliente 
“Se o cliente não usa, o cancelamento já começou. Ele só não avisou 
ainda.” 

Essa é uma verdade dura, mas essencial para todo profissional de 
CS. O uso do produto é o sinal mais precoce de sucesso ou 
abandono. 

Mais do que feedbacks ou pesquisas de satisfação, o 
comportamento de uso mostra o que o cliente faz — e não apenas o 
que ele diz. 

 

O que é Product Usage? 

Product Usage, ou uso do produto, é o acompanhamento da 
frequência, profundidade e qualidade de interação do cliente com o 
seu produto. 

Essa métrica pode (e deve) ser adaptada ao que faz sentido para o 
seu negócio: 

●​ Número de logins por semana 
●​ Funcionalidades acessadas 
●​ Tarefas concluídas 
●​ Relatórios gerados 
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●​ Tempo médio de sessão 
●​ Integrações ativas 

 

O segredo não é medir tudo — é medir o que importa para o sucesso do 
cliente. 

 

Por que é uma métrica essencial? 

Porque ninguém cancela um produto que usa com frequência e 
percebe valor. 

 

Se o cliente parou de usar: 

Ele já se desconectou emocionalmente 
O valor não está sendo percebido 
A justificativa para sair já está sendo construída 

 

Monitorar uso é uma forma de: 
●​ Antecipar churn 
●​ Identificar contas em risco 
●​ Validar onboarding e ativação 
●​ Encontrar oportunidades de expansão 
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Como medir Product Usage? 

Não existe fórmula única, mas sim um processo de construção: 

 

Etapa 1 – Identifique as ações-chave de sucesso 

O que o cliente precisa fazer para obter valor? 

Exemplo: 

●​ No Trello: criar um board + adicionar cards 
●​ No Notion: criar uma página + adicionar um bloco 
●​ No seu caso: concluir onboarding + realizar ação central 

(upload, integração, agendamento)​
 

Etapa 2 – Atribua pesos ou pontuações para cada ação 

 

Ação Peso 

Login na plataforma 10 

Criação de projeto 20 

Upload de documento 15 

Compartilhamento com equipe 25 

Geração de relatório 30 
 
Somando os pontos, você cria um score de uso. 
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Etapa 3 – Classifique o uso 
 

●​ Acima de 80 = cliente engajado 
●​ Entre 40 e 80 = cliente em atenção 
●​ Abaixo de 40 = risco de churn silencioso 

 
 
 
Exemplo real: Notion 
O Notion percebeu que usuários que criavam 3 páginas e 
adicionavam ao menos 1 bloco colaborativo nas primeiras 72h 
tinham taxa de retenção 2x maior. 
 
Resultado? 

●​ Onboarding focado nesses 2 comportamentos 
●​ Mensagens automáticas direcionadas 
●​ CS priorizando contas que não completaram essas ações 

 
Essa é a força de usar dados de comportamento em vez de 
achismos. 
 
Erros comuns ao usar Product Usage 
 

1.​ Medir ações genéricas, como "login", sem contexto 
2.​ Ignorar frequência e foco só em volume 
3.​ Medir tudo igual para todos os segmentos de cliente 
4.​ Não reagir quando o uso cai 
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Dica bônus: combine Product Usage com TTV 
 
Um cliente que usa bem desde o começo, atinge valor mais rápido 
(TTV menor) e retém melhor. 
 
Monitorar o uso é essencial nas primeiras semanas da jornada. 
 
 
Resumo do capítulo 

●​ O uso do produto mostra o comportamento real do cliente 
●​ Ações-chave > volume de ações 
●​ CS estratégico acompanha, interpreta e age com base no uso 
●​ Quanto melhor você entende o uso, mais afiado será seu 

trabalho de retenção, expansão e engajamento 
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Métrica 6: Time to Value (TTV): Quanto 
mais você demora, mais o cliente 
esquece por que comprou 
Imagine gastar R$50 mil para adquirir um cliente… e perder esse 
investimento porque ele nunca entendeu o valor do seu produto. 

É aí que entra o Time to Value (TTV) — o tempo que o cliente leva 
para enxergar, de fato, o valor que esperava quando comprou.​
​
 

O que é TTV? 

TTV (Time to Value) é o tempo entre: 

●​ A contratação do seu produto/serviço 
●​ E o momento em que o cliente entende o valor real que você 

entrega 

 

Esse “momento de valor” pode ser: 

●​ O primeiro resultado concreto (ex: relatório gerado, integração 
feita, economia percebida) 

●​ A realização de uma ação que muda o jogo (ex: primeiro 
upload, primeira campanha, primeira venda) 

●​ A virada emocional: “Agora entendi por que contratei isso.” 
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Por que o TTV é essencial no CS? 
 
Porque ele impacta diretamente: 
 

●​ A retenção no curto prazo 
●​ A confiança na jornada 
●​ A chance de engajamento contínuo 

 
Quanto mais tempo o cliente leva pra enxergar valor, maior a 
ansiedade, o arrependimento e o risco de churn silencioso. 
 
Seu objetivo em CS não é entregar valor no futuro. 
É reduzir o tempo até o primeiro valor percebido. 
 
Como calcular o TTV? 
 
TTV = Data de valor percebido – Data de início da jornada 

Você vai precisar definir claramente o que é “valor percebido” no 
seu contexto.​
 

Exemplos: 

●​ Plataforma de cursos: conclusão do primeiro módulo 
●​ Ferramenta de marketing: envio da primeira campanha 
●​ CRM: primeira venda registrada + automação ativa 
●​ Você: onboarding concluído + primeiro insight ou retorno 

relatado 
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Exemplo prático: 
Cliente contratou em 02/04 
Concluiu o onboarding em 04/04 
Importou dados e rodou a primeira ação estratégica em 07/04 
TTV = 5 dias 
 

Agora compare isso com outro cliente que contratou em 02/04 e só 
conseguiu usar de verdade em 28/04. 

Mesmo ticket. Mesmo produto. Experiência radicalmente diferente. 

 

Exemplo real: Intercom 

A Intercom descobriu que clientes que instalavam o widget e 
enviavam uma primeira mensagem em até 3 dias tinham 40% 
mais chance de renovar após 6 meses. 

 

Eles redesenharam o onboarding inteiro com foco nesse marco. 

Resultado? 

●​ TTV caiu 
●​ Retenção subiu 
●​ Suporte teve menos tickets 
●​ CS teve mais clientes engajados desde o início 
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Erros comuns com TTV 

1.​ Achar que o cliente vai “descobrir o valor sozinho” 
2.​ Tratar onboarding como uma aula, e não como um caminho 

até o valor 
3.​ Definir TTV com base no que você acha que é valor (e não o 

que o cliente quer) 
4.​ Medir apenas “ativação” técnica e não o impacto percebido​

 

Dica extra: TTV é ponte para expansão 
 
Clientes que atingem valor rápido: 

●​ Confiam mais em você 
●​ Estão mais abertos a novos recursos 
●​ Engajam melhor nas reuniões 
●​ Compram de novo com muito mais facilidade 

 
Ou seja: TTV baixo acelera não só a retenção, mas também a 
expansão. 
 
Resumo do capítulo 

●​ TTV mede quanto tempo o cliente leva para dizer: "Agora 
entendi o valor disso" 

●​ Quanto mais rápido ele enxergar valor, maior a chance de 
engajar, renovar e expandir 

●​ Onboarding não é uma entrega — é um encurtador de TTV 

●​ CS que reduz TTV aumenta receita, confiança e satisfação
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Métrica 7: Health Score — a bússola que 
antecipa o sucesso ou o fracasso 

O que é Health Score? 

O Health Score é uma métrica composta que avalia a “saúde” do 
cliente com base em diversos fatores relevantes para o seu negócio. 

Ele serve para prever o risco de churn ou identificar clientes com 
alto potencial de crescimento — e permite que o time de CS atue 
antes do problema aparecer. 

Por que o Health Score é essencial em CS? 

Porque ele transforma dados soltos em inteligência preditiva. 

●​ Um cliente pode estar com boa receita, mas com baixo 
engajamento.​
 

●​ Outro pode estar feliz no CSAT, mas sem renovar contrato.​
 

●​ Outro pode estar usando bastante o produto, mas abrindo 
muitos tickets.​
 

Com o Health Score, você centraliza esses sinais em um único 
indicador e começa a enxergar o que está por vir. 
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Como montar um Health Score? 

Não existe fórmula única. O segredo é escolher os indicadores 
certos para o seu contexto e dar pesos diferentes para cada um. 

Exemplos de variáveis: 

●​ Uso do produto (login, funcionalidades-chave) 
●​ Número de tickets abertos 
●​ Tempo médio de resposta 
●​ Participação em reuniões com o CS 
●​ NPS ou CSAT 
●​ Status de pagamento (inadimplência = alerta) 
●​ Tempo para ativação 
●​ Engajamento em ações de sucesso (eventos, treinamentos)​

 

Exemplo prático de fórmula simples: 

Suponha que você use 4 critérios, cada um com peso diferente: 

Health Score = 3,2 + 2,0 + 1,8 + 0,4 = 7,4 (de 10) 

Você pode transformar isso em um sistema de cor: 

●​ Verde (8 a 10) = Saudável 
●​ Amarelo (6 a 7,9) = Atenção 
●​ Vermelho (<6) = Risco​
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Exemplo real: como a HubSpot usa Health Score 

A HubSpot utiliza Health Scores altamente personalizados por tipo 
de cliente, com dados vindos de: 

●​ Engajamento com o CRM e automações 
●​ Participação em treinamentos 
●​ Suporte técnico acionado 
●​ Dados financeiros​

 

Clientes com baixa saúde recebem playbooks automáticos, como: 

●​ E-mails de reativação 
●​ Convite para calls de realinhamento 
●​ Conteúdos segmentados por perfil​

 

Isso permite que os CSMs foquem energia onde mais importa. 

 

Dica prática para você começar 

1.​ Escolha 3 a 5 variáveis relevantes para o seu negócio 
2.​ Defina pesos de acordo com o impacto de cada uma 
3.​ Monte uma planilha com todos os seus clientes 
4.​ Atribua notas (0 a 10) e calcule o score ponderado 
5.​ Classifique seus clientes por cor e aja: 

○​ Verdes: explore expansão 
○​ Amarelos: reforce valor 
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○​ Vermelhos: ação imediata de retenção​
 

Ferramentas que ajudam: 

●​ Planilhas manuais (ótimo para começar) 
●​ Notion com dashboards básicos 
●​ Ferramentas de CS (Totango, Planhat, Catalyst)​

 

 

 

Resumo do capítulo: 

●​ Health Score é uma visão holística e preditiva da jornada do 
cliente 

●​ Permite priorizar, agir com inteligência e focar onde há risco 
ou oportunidade 

●​ É o diferencial entre um CS reativo e um CS realmente 
estratégico​
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Conclusão 
 

Você chegou até aqui, parabéns! Dominou os conceitos, entendeu 
os cálculos e viu como cada métrica pode impactar diretamente a 
sua performance e o sucesso dos seus clientes. 
 
Mas aqui vai um lembrete importante: conhecimento técnico sem 
posicionamento é só mais informação. 
 
Se você quer crescer na carreira de CS, se tornar referência no seu 
time, conquistar autonomia e ser convidado para decisões 
estratégicas, precisa unir clareza, execução e visibilidade. 
 
As 7 métricas são o ponto de partida. Elas te dão base. Agora, o 
próximo passo é aplicar com consistência, adaptar aos contextos da 
sua operação e se posicionar como uma liderança técnica dentro da 
área. 
 
É exatamente isso que estou preparando nos próximos materiais: 
frameworks prontos, roteiros de reuniões com dados, dashboards 
aplicáveis e uma trilha de desenvolvimento pensada para quem 
quer sair da média. 
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Quer receber tudo em primeira mão? Me siga no LinkedIn — Pedro 
Raneia.  
 
Lá você vai encontrar conteúdos semanais sobre retenção, 
expansão e eficiência, além de ser avisado assim que o produto for 
lançado. 
 
 
A sua jornada como CS estratégico começa agora.​
Vamos juntos? 
 

 

 

 

 

 

 

 

Manual do Customer Success 36 

 

https://www.linkedin.com/in/pedroraneia/
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