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Unidad 1. Métricas de traccion y crecimiento en
startups

Una startup necesita medir para comprender si su modelo avanza
en la direccién esperada. En los médulos anteriores analizamos la
estructura de costos, los recursos clave, los modelos de
monetizacidon y la generacion de ingresos. A partir de esa base, el
siguiente paso consiste en interpretar qué sefiales muestran si el
producto esta logrando adopcidn, si los usuarios reconocen valor

y si el negocio comienza a construir crecimiento real.

En los procesos de incubacion, las métricas permiten transformar
percepciones generales en informacién observable. Una
propuesta puede recibir comentarios positivos, generar registros
O atraer visitas, pero esas seflales adquieren sentido cuando se
analizan junto con indicadores de activacion, retencion,
conversion, ingresos y recurrencia. Ries (2012) plantea que el
aprendizaje validado se apoya en datos empiricos obtenidos de
consumidores reales, lo que permite evaluar avances mas alla de

opiniones o supuestos iniciales.



En esta unidad abordaremos el concepto de traccion, la
diferencia entre métricas accionables y métricas de vanidad, y los
principales indicadores de crecimiento utilizados en startups. El
propdsito es comprender como las métricas permiten observar
evidencia de mercado, orientar decisiones y preparar el analisis

posterior de cohortes.

Traccién: concepto, seiiales e interpretacion —

La traccion expresa el grado en que una startup logra demostrar interes,
adopcion o crecimiento en el mercado. En términos generales, indica que
la propuesta de valor comienza a producir respuestas observables por
parte de usuarios, clientes o segmentos especificos. Esta respuesta puede
manifestarse mediante registros, uso recurrente, ventas,
recomendaciones, renovaciones, suscripciones 0 cualquier
comportamiento que evidencie avance respecto del modelo de negocio.

En etapas tempranas, la traccion puede ser pequefia en volumen, pero
significativa en calidad. Una startup puede tener pocos clientes pagos v,
aun asi, mostrar una sefal relevante si esos clientes usan el producto con
frecuencia, recomiendan la solucion o aceptan pagar de manera
recurrente. En este sentido, la traccion debe interpretarse en relacion con
la etapa del emprendimiento, el tipo de mercado y la hipdtesis que se
busca validar.

La traccion permite diferenciar interés superficial de comportamiento
efectivo. Una persona puede declarar que una solucion resulta util, pero la
evidencia se fortalece cuando esa persona se registra, utiliza el producto,
vuelve a usarlo, paga o lo recomienda. Por eso, las métricas de traccion se
enfocan en acciones observables.



En una startup digital, las sefales de traccion pueden aparecer en distintos
momentos del recorrido del wusuario. Primero puede observarse
adquisicion, cuando las personas llegan al producto. Luego activacion,
cuando completan una accion inicial de valor. Mas adelante, retencion,
cuando regresan o contindan usando la solucion. Finalmente, pueden
aparecer ingresos y recomendacion, que muestran mayor profundidad en
la relacion con el producto.

El analisis de traccion se vincula con la validacion progresiva del negocio.
En las primeras fases, la pregunta puede ser si el problema existe y si el
usuario muestra interés. En etapas posteriores, la pregunta se desplaza
hacia la frecuencia de uso, la disposicion de pago vy la posibilidad de crecer
en forma sostenida. De este modo, la traccion acompafia el pasaje desde
la validacion inicial hacia el crecimiento.

Ries (2012) sostiene que las startups necesitan medir avances mediante
aprendizaje validado. Esta perspectiva resulta util porque evita interpretar
el crecimiento Unicamente como aumento de actividad. Una métrica
aporta valor cuando permite aprender algo relevante sobre el cliente, el
producto o el modelo economico.

Por ejemplo, una campafa puede generar muchas visitas a una pagina,
pero esas visitas aportan poca informacion si nadie se registra, usa el
producto o deja una sefial de interés concreta. En cambio, una cantidad
menor de visitas con alta conversion puede indicar que el mensaje, el
segmento o la propuesta estan mejor alineados.

La traccion también debe analizarse por canales. Una startup puede
obtener usuarios por redes sociales, busquedas organicas, referidos,
alianzas, campafas pagas o ventas directas. Cada canal tiene costos,
tiempos y niveles de calidad distintos. Por eso, medir traccion implica
observar no solo cuantos usuarios llegan, sino desde dénde llegan, cuanto
cuestan y qué comportamiento tienen luego.



En modelos de monetizacion por suscripcion, la traccion se observa en
registros, activacion, conversion a pago y retencion mensual. En modelos
transaccionales, se analiza cantidad de operaciones, frecuencia de compra
y valor promedio. En modelos de comision, se observa liquidez del
mercado, cantidad de partes activas y transacciones concretadas. Cada
modelo requiere leer la traccion desde indicadores coherentes con su
funcionamiento.

La traccion temprana también aporta informacion para inversores,
incubadoras y aliados estratégicos. Un emprendimiento que demuestra
crecimiento medible, aunque sea inicial, puede comunicar mejor su avance
que otro basado solo en proyecciones. En este sentido, la traccion
funciona como evidencia del vinculo entre propuesta de valor y mercado.
Sin embargo, la traccion debe interpretarse con cuidado. Un crecimiento
puntual puede responder a una campafa especifica, una promocion o una
novedad temporal. Para evaluar si existe avance consistente, conviene
observar continuidad, recurrencia y calidad de los usuarios adquiridos.
Una sefial aislada puede iniciar una hipotesis; una tendencia sostenida
permite fortalecerla.

En sintesis, la traccion representa evidencia de que el mercado comienza a
responder. Su analisis permite observar adopcion, validar hipotesis vy
orientar decisiones de producto, monetizacion y crecimiento. A partir de
esta base, resulta necesario distinguir qué métricas ayudan realmente a
decidir y cuales solo muestran apariencia de avance.

Métricas accionables y métricas de vanidad —

Las métricas cumplen una funcion orientadora cuando permiten
comprender qué ocurre y qué decision conviene tomar. En el contexto de
una startup, una métrica resulta Util cuando conecta una accion realizada



con un resultado observable. Esta relacion permite ajustar producto, canal,
precio, comunicacion o segmento de clientes.

Las métricas accionables son aquellas que aportan informacion concreta
para decidir. Permiten identificar comportamientos, comparar alternativas
y evaluar si una hipotesis se confirma o requiere ajuste. Por ejemplo, la
tasa de conversion desde una prueba gratuita hacia un plan pago permite
analizar si el usuario percibe suficiente valor para pagar.

Las métricas de vanidad, en cambio, muestran numeros llamativos, pero
aportan poca orientacion para la toma de decisiones. Cantidad total de
visitas, descargas acumuladas o seguidores en redes pueden resultar
atractivos en una presentacion, pero su valor es limitado si no se
relacionan con activacion, retencion, ingresos o aprendizaje validado.

Ries (2012) cuestiona el uso de indicadores que generan una sensacion de
progreso sin explicar causas ni orientar decisiones. En una startup, esta
distincion resulta necesaria porque los recursos son limitados y las
decisiones deben apoyarse en evidencia. Medir mucho no equivale a
comprender mejor; la utilidad aparece cuando la métrica permite actuar.

Una métrica accionable suele cumplir tres condiciones. En primer lugar, se
vincula con una hipotesis concreta. En segundo lugar, permite comparar
resultados antes y después de una intervencion. En tercer lugar, ofrece
informacion suficiente para tomar una decision. Por ejemplo, medir la
retencion de usuarios que completaron una accion inicial especifica puede
mostrar qué comportamiento anticipa continuidad.

Las métricas de vanidad suelen aparecer cuando se reportan acumulados
sin contexto. Decir que una aplicacion alcanzo diez mil descargas puede
sonar positivo, pero ese dato resulta insuficiente si se desconoce cuantos
usuarios la abren, cuantos completan el registro, cuantos regresan vy
cuantos pagan. El volumen aislado puede ocultar problemas de activacion
O retencion.



En procesos de incubacion, esta diferencia ayuda a ordenar el seguimiento
del proyecto. Una startup necesita elegir pocas meétricas relevantes,
vinculadas con su etapa y su modelo de negocio. En una fase inicial, puede
priorizar entrevistas realizadas, usuarios activos en pruebas o conversion a
primer uso. En una fase de traccion, puede observar retencion, ingresos
recurrentes o costo de adquisicion.

Tabla 1. Diferencias entre métricas accionables y métricas de
vanidad

Tipo de Caracteristica ) Utilidad para
L. . Ejemplo e
métrica principal la decision
» Permite
_ - Conversion de .
Relaciona accion, ajustar
. . prueba
Accionable comportamiento y , propuesta,
gratuita a plan :
resultado precio 0
pago S
experiencia
, o Retencion _
Mide continuidad Permite
, , semanal de
Accionable 0 cambio _ evaluar valor
usuarios ,
observable . sostenido
activos

Aporta  poca

_ Muestra volumen  Descargas informacion si
De vanidad . . . .
sin explicar calidad ~ acumuladas se analiza
aislada
De vanidad  Genera apariencia  Seguidores Requiere
de crecimiento totales en  vinculacion

redes con



conversion o
ingresos

Fuente: elaboracion propia.

La tabla permite observar que una misma dimension puede tener lecturas
distintas. Las visitas a una pagina pueden ser una métrica de vanidad si se
observan como numero total, pero pueden transformarse en una métrica
accionable si se relacionan con conversion, canal de origen o costo por
registro.

Las métricas accionables también facilitan el aprendizaje por comparacion.
Una startup puede probar dos mensajes comerciales y medir cual genera
mayor activacion. Puede modificar el proceso de registro y observar si
mejora la finalizacion. Puede cambiar un precio y analizar la respuesta del
mercado. En todos los casos, la métrica ayuda a evaluar una intervencion.

Dicho de otro modo, una buena métrica reduce ambiguedad. Permite
pasar de opiniones generales a patrones observables. Esto resulta
especialmente importante en etapas tempranas, donde el entusiasmo del
equipo o el interés inicial del entorno pueden generar interpretaciones
optimistas sin suficiente evidencia.

La eleccion de meétricas también debe evitar la sobrecarga. Medir
demasiados indicadores puede fragmentar la atencion y dificultar la
interpretacion. Por eso, muchas metodologias recomiendan identificar una
métrica principal vinculada con la etapa del negocio, acompafiada por
indicadores secundarios que ayuden a explicar su comportamiento.

En sintesis, las métricas accionables permiten aprender y decidir; las
métricas de vanidad pueden mostrar actividad, pero requieren contexto
para tener valor estratégico. Esta distincion prepara el andlisis de los
indicadores de crecimiento mas utilizados en startups.



Indicadores de crecimiento: adquisicién, activacion, retencién, ingresos y —
recomendacion

El crecimiento de una startup puede analizarse mediante indicadores que
describen el recorrido del usuario desde el primer contacto hasta la
generacion de ingresos y recomendacion. Uno de los marcos mas
difundidos para organizar esta lectura es el modelo AARRR, asociado al
trabajo de Dave McClure, que agrupa cinco dimensiones: adquisicion,
activacion, retencion, ingresos y recomendacion.

La adquisicion indica como llegan los usuarios o clientes potenciales al
producto. Puede producirse mediante campafias pagas, busquedas
organicas, contenido, redes sociales, referidos, alianzas o ventas directas.
Esta métrica permite evaluar qué canales generan trafico, registros o
contactos iniciales.

La activacion refiere al momento en que el usuario experimenta por
primera vez el valor del producto. En una aplicacion, puede ser completar
un perfil, realizar una primera operacion o alcanzar una funcion
significativa. En una plataforma educativa, puede ser iniciar una clase o
completar una actividad. La activacion permite observar si el usuario
comprende y aprovecha la propuesta.

La retencion mide la continuidad del vinculo. Indica si los usuarios
regresan, mantienen uso, renuevan suscripciones o repiten compras. En
términos de crecimiento, la retencion adquiere una relevancia alta porque
muestra si el producto genera valor sostenido. Una startup puede adquirir
muchos usuarios, pero crecer con dificultad si la mayoria abandona
rapidamente.

Los ingresos muestran la capacidad del modelo para capturar valor
economico. Esta dimension se relaciona con compras, suscripciones,
comisiones, planes pagos, renovaciones o cualquier mecanismo de
monetizacion. En el modulo anterior abordamos la importancia de validar



pago, en este modulo, los ingresos se incorporan como meétrica de
crecimiento.

La recomendacion expresa la capacidad de los usuarios para atraer
nuevos usuarios. Puede observarse mediante referidos, invitaciones,
reseflas, menciones o difusion espontanea. Cuando la recomendacion
crece, el negocio puede reducir dependencia de canales pagos y construir
expansion a partir de satisfaccion y confianza.

Figura 1. Secuencia de métricas de crecimiento en una startup
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Fuente: elaboracién propia.

reiniciando el ciclo de crecimiento.
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Como se observa en la figura 1, las métricas de
crecimiento forman una secuencia que permite
analizar el recorrido del usuario. La adquisicion
muestra llegada, la activacion muestra primera
experiencia de valor, la retencion muestra
continuidad, los ingresos muestran captura

econdmica y la recomendacion muestra

expansion.

Estas dimensiones deben analizarse de manera integrada.
Mejorar adquisicién sin resolver activacién puede aumentar
trafico sin generar usuarios reales. Mejorar activacién sin
retencion puede producir interés inicial sin continuidad. Generar
ingresos sin retencién puede limitar el crecimiento recurrente.

Por eso, cada métrica explica una parte del sistema.

En una startup temprana, la prioridad puede estar en activaciony
retencidon antes que en adquisicién masiva. Si el producto todavia
presenta problemas de uso o valor percibido, invertir en trafico
puede aumentar costos sin mejorar sostenibilidad. En cambio,
cuando la retencion muestra sefiales positivas, la adquisicion

puede escalar con mayor confianza.



El andlisis por canal resulta igualmente necesario. Un canal puede
traer muchos usuarios, pero con baja activacion; otro puede
atraer menos volumen, pero mayor conversion a pago. Esta
lectura ayuda a invertir recursos de manera mas eficiente y a

construir crecimiento basado en evidencia.

Los indicadores de crecimiento también permiten identificar
cuellos de botella. Si hay muchas visitas y pocos registros, el
problema puede estar en la comunicacion o en la propuesta
inicial. Si hay registros y poco uso, puede existir friccion en la
experiencia. Si hay uso y pocos pagos, puede haber dificultad en

el precio, el valor percibido o el modelo de monetizacion.

En sintesis, adquisicion, activaciéon, retencidn, ingresos vy
recomendacién permiten ordenar la lectura del crecimiento.
Estos indicadores no funcionan como numeros aislados, sino
como partes de un recorrido que muestra cdmo el usuario
descubre, prueba, continua, paga y difunde la solucion. Esta base
permite avanzar hacia la unidad siguiente, dedicada al analisis de

cohortes.

CONTINUAR
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Unidad 2. Analisis de cohortes y lectura del
crecimiento

Las métricas agregadas pueden mostrar crecimiento general,
pero muchas veces ocultan diferencias importantes entre grupos
de usuarios. Una startup puede aumentar registros totales vy, al
mismo tiempo, perder retencidon en usuarios recientes. También
puede mejorar ingresos globales porque incorporé mas clientes,
aunque cada grupo nuevo genere menos valor que los
anteriores. Para interpretar estas situaciones, el analisis de

cohortes ofrece una herramienta de lectura mas precisa.

Una cohorte es un grupo de usuarios que comparte una
caracteristica comun, generalmente el momento de ingreso al
producto, el canal de adquisicion, el tipo de plan o una accién
inicial. Analizar cohortes permite observar como evolucionan
distintos grupos a lo largo del tiempo y comparar su
comportamiento. En el enfoque Lean Startup, esta lectura resulta
coherente con la necesidad de aprender a partir de datos

empiricos y evitar conclusiones basadas en promedios generales.



En esta unidad abordaremos qué son las cohortes, como se
utilizan para analizar retenciéon y comportamiento, y de qué
manera contribuyen a la toma de decisiones sobre crecimiento. El
objetivo es comprender co6mo una startup puede pasar de
observar métricas globales a interpretar patrones especificos que

orienten decisiones de producto, monetizacidén y expansion.

Concepto de cohorte y utilidad para el analisis de usuarios —

Una cohorte es un conjunto de usuarios agrupados por una condicion
compartida. La forma mas habitual de construir cohortes consiste en
agrupar usuarios segun el periodo en que ingresaron: semana, mes 0O
trimestre de registro. También pueden formarse cohortes por canal de
adquisicion, segmento de cliente, plan contratado, pais, campafa,
funcionalidad utilizada o comportamiento inicial.

El andlisis de cohortes permite responder preguntas que los datos
agregados suelen ocultar. Por ejemplo, una startup puede saber cuantos
usuarios activos tiene en total, pero ese dato dice poco sobre la evolucion
de quienes ingresaron en cada mes. Al comparar cohortes, es posible
observar si los usuarios recientes retienen mejor, si una campafa atrajo
usuarios de menor calidad o si una mejora de producto produjo mayor
continuidad.

Este enfoque resulta util porque el crecimiento de una startup depende
tanto de sumar usuarios como de conservarlos. Si cada nuevo grupo
abandona rapidamente, el negocio puede mostrar adquisicion, pero
tendra dificultades para sostener crecimiento. En cambio, si las cohortes
muestran retencion estable o mejora progresiva, existe una sefial mas
solida de valor sostenido.



Las cohortes también permiten evaluar cambios especificos. Si una startup
modifica el proceso de registro en marzo, puede comparar la cohorte de
marzo con cohortes anteriores. Si los usuarios de marzo activan mas
rapido o retienen mejor, esa diferencia puede indicar que el cambio
produjo efecto positivo. Esta comparacion aporta evidencia para decidir si
mantener, ajustar o ampliar la modificacion.

En modelos de suscripcion, las cohortes ayudan a analizar cancelacion y
permanencia. Cada grupo de usuarios que se suscribe en un mes puede
observarse durante los meses siguientes. Asi, se identifica qué porcentaje
continda pagando, cuando se produce mayor abandono y qué cohortes
presentan mejor comportamiento.

En modelos transaccionales, las cohortes permiten analizar repeticion de
compra. Una startup puede observar si quienes realizaron su primera
compra en abril vuelven a comprar en mayo, junio o julio. Esta lectura
permite estimar recurrencia, valor del cliente y calidad del canal de
adquisicion.

En productos gratuitos o freemium, el andlisis puede enfocarse en
activacion y conversion. Se puede observar qué cohortes completan
acciones iniciales, qué porcentaje pasa a planes pagos y cuanto tiempo
tarda ese proceso. Esta informacion ayuda a ajustar experiencia,
comunicacion y disefio de planes.

La utilidad de las cohortes se relaciona con su capacidad para mostrar
evolucion. Una métrica agregada ofrece una foto general; una cohorte
permite ver comportamiento en el tiempo. Esta diferencia resulta
importante porgue muchas decisiones de crecimiento dependen de
tendencias, no solo de resultados actuales.

Tabla 2. Tipos de cohortes y usos habituales



Criterio de

Tipo de cohorte ..
agrupacion

Uso principal

Fecha de registro o Analizar retencion vy

Temporal : -
primera compra evolucion

Origen del usuario o Comparar calidad de

Por canal . L
campanfa adquisicion

Tipo de cliente o Identificar grupos con
Por segmento

perfil mayor valor
Por Accion inicial  Evaluar  activacion vy
comportamiento realizada continuidad

Modalidad Analizar conversion,
Por plan o

contratada permanencia e ingresos

Fuente: elaboracion propia.

La tabla muestra que las cohortes pueden adaptarse a distintas preguntas
de negocio. Una misma startup puede utilizar cohortes temporales para
medir retencion, cohortes por canal para evaluar marketing y cohortes por
plan para comprender ingresos. La eleccion depende de la decision que se
busca tomar.

El analisis de cohortes también aporta precision para evitar
interpretaciones erréneas. Si los usuarios totales aumentan, el crecimiento
puede parecer positivo. Sin embargo, al separar cohortes, puede
observarse que los usuarios nuevos abandonan mas rapido que los
anteriores. Esta informacion permite detectar problemas tempranos que
el promedio general podria ocultar.



En sintesis, las cohortes permiten agrupar usuarios para observar
comportamiento, comparar evolucion y tomar decisiones con mayor
precision. Esta herramienta resulta especialmente Util para analizar
retencion, tema que desarrollaremos en el siguiente subtema.

Retencién, abandono y comportamiento por cohortes —

La retencion mide la capacidad de una startup para mantener usuarios
activos, clientes pagos o compradores recurrentes a lo largo del tiempo.
En términos de crecimiento, la retencion indica si el producto sigue
generando valor después del primer contacto. Esta métrica resulta
especialmente importante porque una organizacion puede adquirir
usuarios de manera constante y, aun asi, enfrentar dificultades si esos
usuarios abandonan rapidamente.

El abandono, también llamado churn, representa la pérdida de usuarios,
clientes o suscripciones en un periodo determinado. En modelos de
suscripcion, suele medirse como porcentaje de clientes que cancelan. En
productos digitales gratuitos, puede observarse como usuarios que dejan
de ingresar o de realizar acciones relevantes. La retencion y el abandono
son dimensiones complementarias: cuando una mejora, la otra tiende a
reducirse.

El analisis por cohortes permite observar retencion con mayor detalle. En
lugar de analizar todos los usuarios juntos, se observa como se comporta
cada grupo desde su ingreso. Por ejemplo, se puede medir qué porcentaje
de usuarios registrados en enero continuda activo en febrero, marzo y abril.
Luego se compara con las cohortes de febrero, marzo y abril.

Esta lectura permite identificar patrones. Si todas las cohortes pierden la
mayoria de usuarios después de la primera semana, puede existir un
problema de activacion o de valor percibido. Si las cohortes recientes
retienen mejor que las anteriores, puede significar que los cambios de



producto o comunicacion estan funcionando. Si una cohorte proveniente
de determinado canal abandona mas rapido, ese canal puede estar
atrayendo usuarios menos adecuados.

La retencion también debe definirse segin el tipo de producto. En una
aplicacion de uso diario, retencion puede significar volver al dia siguiente o
varias veces por semana. En una plataforma de facturacion, puede
significar uso mensual. En un servicio educativo, puede medirse por
continuidad en clases o finalizacion de modulos. La métrica debe reflejar el
ritmo natural de uso.

La lectura de cohortes ayuda a distinguir entre crecimiento real vy
acumulacion de registros. Si cada cohorte conserva una proporcion
razonable de usuarios, la base activa puede crecer. Si cada cohorte pierde
usuarios rapidamente, la startup necesitara adquirir cada vez mas usuarios
para sostener el mismo nivel de actividad. Esta dinamica puede elevar
costos y dificultar sostenibilidad.

La retencion también se vincula con monetizacion. En modelos de
suscripcion, retener clientes aumenta el valor del cliente en el tiempo. En
modelos transaccionales, la repeticion de compra mejora ingresos sin
depender exclusivamente de nuevos clientes. En modelos freemium, la
permanencia aumenta oportunidades de conversion a planes pagos.

Figura 2. Lectura basica de retencién por cohortes
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Cohorte
(Mes de registro)

Enero 2024
(1.000 usuarios)

100% 60% 40% 28%

Febrero 2024

(1.200 usuarios) 100% 62% 42% 30%

Marzo 2024

(1.500 usuarios) 100% 65% 45% 32%

Abril 2024

(1.600 usuarios) 100% 68% 48% 34%

Mayo 2024

Y o,
(1.800 usuarios) 100% 70% 50%

Junio 2024
(2.000 usuarios)

100% 72%

‘ Interpretacion del nivel de retencién

. Muy alta . Alta Media H Baja . Muy baja No aplica
‘ (= 60%) (40% — 59%) (20% — 39%) (10% — 19%) (< 10%) (Cohorte ain
en formacion)

Fuente: elaboracién propia.

Como leer la tabla: cada fila representa un grupo
de usuarios que se registré en un mes especifico.
Cada columna muestra el porcentaje de usuarios

de esa cohorte que sigue activo en los meses

posteriores. La comparacion entre cohortes
permite identificar mejoras o deterioros en la
retencion a lo largo del tiempo.




Como se observa en la fgura 2, cada cohorte puede seguirse a lo
largo del tiempo para identificar qué porcentaje de usuarios
permanece activo. La comparacion entre cohortes permite
reconocer mejoras, deterioros o diferencias asociadas a canales,

segmentos o cambios de producto.

El abandono requiere interpretacién especifica. Una tasa de
abandono elevada puede tener causas diversas: expectativas mal
comunicadas, mala experiencia inicial, precio poco adecuado,
falta de habito, problemas técnicos o baja relevancia del
problema. Por eso, la métrica debe complementarse con analisis

cualitativo y observacion del recorrido del usuario.

En una startup, mejorar retencion suele ser mas eficiente que
aumentar adquisicion sin resolver pérdida de usuarios. Si el
producto retiene poco, cada inversion en adquisicion se diluye
rapidamente. En cambio, cuando la retencidon mejora, los nuevos
usuarios aportan mas valor acumulado y el crecimiento se vuelve

mas sostenible.

Las cohortes también permiten evaluar el impacto de decisiones.
Un cambio en el proceso de incorporaciéon, una mejora de
funcionalidad o una nueva politica de precios puede compararse
observando cohortes antes y después. Esta lectura reduce la
dependencia de intuiciones y permite sostener decisiones en

datos.



En sintesis, la retencion muestra si el producto conserva valor en
el tiempo; el abandono permite identificar pérdida de usuarios o
clientes; y el andlisis por cohortes permite interpretar esos
comportamientos con mayor precisiéon. Esta base prepara el
ultimo subtema, centrado en la toma de decisiones basada en

métricas de crecimiento.

TOMA DE DECISIONES A PARTIR DE METRICAS DE CRECIMIENTO Y COHORTES

Las meétricas adquieren valor cuando orientan decisiones. Una startup
puede medir adquisicion, activacion, retencion, ingresos y cohortes, pero
esos datos necesitan traducirse en acciones concretas. La toma de
decisiones basada en métricas implica interpretar evidencia, identificar
problemas, formular hipdtesis y definir ajustes.

El primer paso consiste en vincular cada métrica con una pregunta de
negocio. Si la pregunta es como atraer usuarios, la adquisicion sera
relevante. Si la pregunta es por qué los usuarios abandonan, la retencion y
las cohortes aportaran mas informacion. Si la pregunta es si el modelo
economico funciona, los ingresos, el margen y el costo de adquisicion
seran prioritarios.

El segundo paso consiste en interpretar la métrica dentro de un contexto.
Un valor aislado dice poco si se desconoce la etapa del negocio, el canal de
adquisicion, el segmento o el cambio reciente realizado. Por ejemplo, una
tasa de conversion puede parecer baja, pero puede ser aceptable en un
segmento empresarial de ciclo largo. En cambio, en un producto de
CONSUMO Masivo, esa misma tasa puede indicar friccion.



El tercer paso es formular hipotesis. Si la retencion cae después del primer
uso, la hipotesis puede estar relacionada con una mala activacion. Si la
conversion a pago es baja, puede existir una dificultad en precio, valor
percibido o segmentacion. Si una cohorte especifica se comporta mejor,
puede haber un aprendizaje sobre canal, mensaje o perfil de cliente.

El cuarto paso consiste en intervenir. La startup puede modificar un
mensaje, simplificar el registro, ajustar precios, mejorar una funcionalidad,
cambiar el canal de adquisicion o redefinir el segmento prioritario. La
intervencion debe ser lo suficientemente clara como para luego medir su
efecto.

El quinto paso es comparar resultados. Aqui el analisis de cohortes resulta
util porque permite observar usuarios expuestos a la intervencion vy
compararlos con grupos anteriores. Si la cohorte posterior a un cambio
muestra mejor activacion o retencion, se obtiene evidencia para sostener la
decision.

Esta dinamica se relaciona con el ciclo construir-medir-aprender propuesto
por Ries (2012). La startup construye una version o cambio, mide el
comportamiento real de los usuarios y aprende si conviene perseverar,
ajustar o pivotar. Las métricas no sustituyen el criterio estratégico, pero lo
fortalecen con evidencia.

En etapas tempranas, las decisiones suelen orientarse a mejorar
comprension del usuario y validacion del problema. En etapas de traccion,
se enfocan en optimizar canales, retencion y conversion. En etapas de
crecimiento, se concentran en eficiencia, escalabilidad e ingresos
sostenibles. Por eso, las métricas relevantes cambian con la madurez del
negocio.

La toma de decisiones también requiere distinguir causa y correlacion. Que
una métrica mejore después de una accion no siempre significa que esa
accion produjo la mejora. Puede haber efectos externos, cambios de
mercado o variaciones estacionales. Por eso, resulta conveniente comparar
cohortes, aislar variables y complementar datos cuantitativos con
informacion cualitativa.

En  modelos digitales, la disponibilidad de datos facilita medir
comportamiento, pero también puede generar exceso de informacion. Una



startup necesita seleccionar indicadores que reflejen su objetivo actual.
Medir todo puede dispersar el analisis; medir lo adecuado permite enfocar
decisiones.

La lectura de métricas también permite decidir entre perseverar o cambiar.
Si una hipotesis muestra sefales positivas, la organizacion puede
profundizar. Si varias mediciones muestran falta de respuesta del mercado,
puede ser necesario ajustar propuesta, segmento o modelo de
monetizacion. En este punto, las métricas conectan con decisiones
estratégicas trabajadas en modulos previos.

Las cohortes aportan una ventaja adicional: permiten observar si los
cambios mejoran la calidad del crecimiento. Una startup puede aumentar
usuarios en el corto plazo, pero las cohortes muestran si esos usuarios
permanecen, pagan o recomiendan. Esta informacion ayuda a evitar
crecimientos fragiles sostenidos solo por adquisicion.

En sintesis, la toma de decisiones basada en métricas permite convertir
datos en aprendizaje. Adquisicion, activacion, retencion, ingresos,
recomendacion y cohortes ofrecen sefiales sobre el comportamiento real
del mercado. Cuando esas sefales se interpretan con criterio, la startup
puede ajustar su modelo, mejorar su producto y preparar condiciones para
crecer con mayor consistencia.

CONTINUAR
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Cierre

En este médulo abordamos las métricas de traccidn, crecimiento
y cohortes como herramientas para interpretar la evolucién de
una startup. La primera unidad permiti6 comprender qué
significa tracciéon, cdmo distinguir métricas accionables de
meétricas de vanidad y cdbmo ordenar indicadores de crecimiento
mediante adquisicion, activacion, retencidén, ingresos 'y

recomendacion.

La segunda unidad desarroll6 el concepto de cohorte y su utilidad
para analizar usuarios a lo largo del tiempo. A partir de esa
lectura, se abordaron la retencién, el abandono y la toma de
decisiones basada en evidencia. El analisis permitié comprender
que los datos agregados pueden mostrar una imagen incompleta,
mientras que las cohortes permiten observar comportamientos

especificos y comparar mejoras entre grupos.

El recorrido del mdédulo muestra que medir no consiste
Unicamente en registrar numeros. Medir implica formular

preguntas, seleccionar indicadores pertinentes, interpretar



seflales y actuar sobre el modelo de negocio. En una startup, las
meétricas cumplen una funcidon de aprendizaje porque permiten
validar hipotesis, detectar problemas y orientar decisiones sobre

producto, monetizacion y crecimiento.

En el mddulo siguiente, esta base permitira avanzar hacia el
analisis del Product-Market Fit y la escalabilidad del negocio. Alli
se retomaran las métricas de retencion, crecimiento e ingresos
para comprender cuando una solucion comienza a mostrar
encaje con el mercado y bajo qué condiciones puede prepararse

para escalar.

CONTINUAR
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