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CAPITULO 1

Por qué el churn es el problema mas caro
del Saa$S

La metéafora del cubo agujereado (leaky bucket): si su cubo tiene
agujeros, no tiene sentido echar méas agua. Captar clientes sin
retenerlos = correr para quedarse en el mismo sitio. Las
matematicas del churn son crueles: con un churn mensual del 5%,
en 12 meses perdera el 46% de los clientes con los que empezd el
afio. Si el CAC = $1.000 y el ACV = $1.200 (LTV ~2 afios), con un
churn del 5% el LTV cae a un ano = $1.200. Apenas recupera el
CAC. Si reduce el churn al 2%: LTV = $4.000+ (LTV/CAC = 4x).
Esa es la diferencia entre un negocio viable y uno que lucha por
sobrevivir (struggling).

Negative churn, el suefio del SaaS: si el expansion revenue
(upsell + cross-sell) supera los ingresos perdidos por los clientes
que se dieron de baja, usted tiene Net Negative Churn. Ejemplo:
perdié clientes por $5K de MRR. Pero los clientes existentes hacen
upgrades por $8K de MRR. Net Revenue Churn: -$3K (el menos =
crecimiento). Esto significa que, incluso sin captar clientes nuevos,
el MRR crece. Este efecto se llama «land and expand». Se logra
con una estrategia de expansion adecuada.

Tasas de churn de referencia (benchmarks): SaaS en early stage
(<$1M ARR): lo mas habitual es 8-10% anual. Bueno: <5% anual.
Excelente: <2% anual. Enfocado en SMB: 10-15% anual (mas alto
que en enterprise). Enterprise (>$50K ACV): 5-7% anual.
Enterprise de primer nivel: <3% anual. Mensual vs. anual: si sus
clientes tienen contratos anuales, el churn mensual = 0. El churn
anual es la métrica correcta para contratos anuales.

Qué calcular: Logo Churn (Customer Churn): % de clientes que
se fueron. Si se fueron 10 de 100, el logo churn es del 10%.
Revenue Churn (MRR Churn): % de los ingresos perdidos por los
que se fueron. Es mdas importante si los clientes son de distinto
tamano. Net Revenue Retention (NRR): (MRR inicial — Churn

Maksym Stepanenko - Churn y Retention: por qué se van los clientes y cémo retene...



MRR + Expansion MRR) / MRR inicial. Objetivo: NRR > 100%. Es
el tnico indicador del que depende la posibilidad de levantar una
Series A (Series A eligibility).
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CAPITULO 2

Por qué se van realmente los clientes

«El producto era demasiado caro» es lo que dice el cliente. «No
veia un valor que justificara el precio» es la razén real. Entender
las verdaderas causas del churn es la base para reducirlo.

Métodos para descubrir las causas: Exit Survey: una encuesta
corta al cancelar. Es obligatoria. Permite recoger datos a escala.
Lo que no da: profundidad. Lo que la gente dice vs. lo que
realmente piensa. Churn Interview: una llamada con un cliente que
se fue. 20-30 minutos. «Cuénteme qué pasaba en las ultimas
semanas antes de cancelar». Esto da insights reales. Objetivo: 5+
churn interviews al mes. Product Analytics: mire qué hacian los
clientes que se fueron frente a los que se quedaron. ¢{Usaban las
funciones clave? ¢(Con qué frecuencia entraban? ;Cuéndo fue la
altima vez? Lo mdas habitual es que los clientes que se van
muestren un patrén de caida de actividad entre 2 y 4 semanas
antes de cancelar.

Las verdaderas causas del churn (no lo que dicen): Lack of value
realization: el cliente no alcanzé el resultado prometido (promised
outcome). Nuestro error no es que no usaran el producto; nuestro
error es que no obtuvieran valor. Poor onboarding: las primeras 2
semanas son un periodo critico. Si en las primeras 2 semanas no
hubo un «aha moment», la retention cae de forma catastrofica.
Product-market fit mismatch: le vendimos al cliente equivocado.
Sus jobs-to-be-done no coinciden con lo que nuestro producto hace
mejor. Competitor: se pasaron a la competencia. Es importante
saber por qué (¢El precio? ¢Alguna funcionalidad? ¢El soporte?).
Company situation: recortes de presupuesto, fusion, pivote del
negocio. Esto queda fuera de nuestro control.

Sefales que predicen el churn: baja la frecuencia de inicio de
sesion. Baja el uso de funcionalidades. Aumentan los tickets de
soporte (frustraciéon). Las conversaciones sobre no renovar
empiezan antes de lo habitual. El contacto clave o champion se fue
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de la empresa. Despidos en la empresa (sefiales en LinkedIn). QBR
(Quarterly Business Review) no realizada. Estas sefiales = alerta
temprana (early warning). Customer Success debe reaccionar
antes de la cancelacién.
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CAPITULO 3

El onboarding como primera linea de
retencion

El mejor momento para prevenir el churn es el onboarding. Un
cliente que alcanzé el «aha moment» en los primeros 7 dias tiene
una retencién anual (12-month retention) significativamente maés
alta.

Optimizacién del Time-to-Value (TTV): determine cudl es el «key
value moment» de su producto. Es la acciéon concreta que
demuestra el valor. Slack: los primeros 2.000 mensajes enviados
en un equipo. Dropbox: subir el primer archivo. Usted: ¢cudl es
para su producto? Mida el TTV: el tiempo medio desde el registro
hasta el key value moment. Redtizcalo: elimine los pasos que no
llevan directamente al valor. Un asistente de configuracion guiado
en lugar de una pagina en blanco. Datos de demostracién
precargados. Primeras acciones guiadas.

Secuencia de onboarding: Dia 0: welcome email. Del fundador,
tono personal. Qué esperar en los primeros 7 dias. Enlace a la guia
de inicio rapido (quickstart guide). Dia 1: «Cémo hacer X en 10
minutos» (el caso de uso mdas valioso). Una guia en video si es
posible. Dia 3: si no ha completado la accién clave — un check-in
proactivo. «;Se ha atascado? Le ayudo». Dia 7: «¢Ha logrado
[outcome concreto]?» Compartir una historia de éxito. Invitacién a
una sesién de preguntas y respuestas (Q&A call). Dia 14: NPS
survey. «En una escala de 0 a 10, ¢con qué probabilidad nos
recomendaria?» Seguimiento inmediato de los detractores (0-6).

In-app onboarding: product tour (Pendo, Appcues, Intercom):
muestra donde estd cada cosa. Tooltips en las funciones clave.
Onboarding checklist con progress bar (la gente quiere completar
la lista). Empty states con un CTA claro en lugar de una pantalla
vacia. Ayuda contextual en el momento oportuno.
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Onboarding call: para B2B con ACV de $5.000+: la onboarding
call es obligatoria. 45-60 minutos. El objetivo: asegurarse de que
el cliente estd configurado, entiende el producto y tiene un plan
para lograr el primer resultado. La lleva el Customer Success
Manager (CSM). Resultado de la llamada: un siguiente paso
concreto acordado con el cliente.
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CAPITULO 4

Customer Success como motor proactivo
de retencidn

Customer Support = reactivo (el cliente se queja, nosotros
reaccionamos). Customer Success = proactivo (monitorizamos,
vemos el riesgo, reaccionamos antes de la queja).

El modelo de Customer Success Manager (CSM): el CSM es una
persona dedicada, responsable de la retencion y la expansién de
un grupo de cuentas. Cuando contratarlo: el primer CSM con $1M
de ARR o con 50+ cuentas activas. Ratio: un CSM por cada 30-50
cuentas enterprise o 100-200 SMB. CS-qualified leads: el CSM
detecta oportunidades de expansion.

Health Score: un indicador numérico de la «salud» de la cuenta.
Componentes: Login frequency (peso 25%). Feature adoption
(peso 25%). Support tickets, en negativo (peso 15%). NPS score
(peso 20%). Contract length remaining (peso 15%). Se calcula
automaticamente en: Gainsight (enterprise, $30K+ al afo).
ChurnZero ($15K+ al afo). Totango ($15K+ al afio). Mixpanel +
célculo interno (DIY para startups). Codificacién por colores:
Verde (70-100): sana. Amarillo (40-70): en riesgo, hace falta un
check-in. Rojo (<40): alto riesgo de churn, EBR inmediata.

Executive Business Review (EBR): una revision trimestral con el
cliente. Agenda: los resultados que han logrado con nuestro
producto. Célculo de ROI (cifras concretas). Roadmap proximo
relevante para ellos. Conversaciéon sobre renovaciéon o expansion.
Para cuentas enterprise, la EBR es la mejor practica de retencién.
Muestra el valor. Refuerza la relacién. Da una senal temprana de
renovacion (early renewal signal).

Disparadores de contacto proactivo (proactive outreach
triggers): el health score baja — email/llamada del CSM. Una
funcion clave sin usar durante 2 semanas — email formativo.
Renovacion dentro de 90 dias — empiece la conversacion de
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renovaciéon. El champion o contacto se fue de la empresa -
identifique un nuevo champion. Pico de uso (positivo) — felicite,
oportunidad para un case study o upsell. Hito de la empresa
(financiaciéon, nuevo producto) - felicite, oportunidad de
expansion.

Scaled CS (para High-Volume, Low-ACV): un CSM humano no es
rentable para clientes de $100 al mes. Se escala mediante: in-app
nudges automatizados. Secuencias de email activadas por el health
score. Comunidad (los usuarios ayudan a los usuarios). Webinars
(formaciéon en grupo). Base de conocimiento self-serve. El contacto
humano solo se intensifica cuando el health score esta en rojo.
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CAPITULO 5

Reducir el churn: tacticas que funcionan

Téacticas concretas con un efecto real sobre el churn. Todas
probadas en SaaS B2B reales, en produccion.

Contratos anuales: pase a los clientes de la facturacién mensual
a la anual. El churn anual es significativamente menor que el
mensual. La razdn: la decisién de renovar se toma una vez al afo,
no cada mes. T4actica: en el onboarding, ofrezca el plan anual con
un 15-20% de descuento. A 90 dias de la renovacién, ofrezca «lock
in this price for another year» (mantenga este precio un afio mas).
Resultado: Amplitude, Notion y Segment empujan activamente
hacia el plan anual.

Programas de adopcién de funcionalidades: los clientes que usan
3+ funciones clave se dan de baja 3x menos que los clientes con 1
funcion. Tactica: después del onboarding, haga seguimiento de la
adopcion de funcionalidades. A los 30 dias: si no usan la Feature B
— un email segmentado «;sabe que ahora puede hacer X?». A los
60 dias: si no usan la Feature C — haga una demostracién
individual (one-on-one).

Campanas de win-back: jfuncionan! Se puede recuperar entre el
20 y el 30% de los clientes que se dieron de baja. Tactica: 30 dias
después de la cancelacién, un email personal del CEO. «Hemos
mejorado. Esto es 1o que ha cambiado». Oferta: 2 meses gratis por
volver. Segmente: los que se fueron por presupuesto — precio
especial. Los que se fueron por el producto — muéstreles las
mejoras en esa area.

Dunning (pagos fallidos): un pago fallido # churn intencionado.
Entre el 20 y el 40% del churn involuntario esta relacionado con
pagos fallidos (tarjeta caducada, fondos insuficientes). Tactica:
Smart dunning: reintentos automaticos en los dias 6ptimos. Email
proactivo 30 dias antes del vencimiento: «Su tarjeta caduca.
Actualicela para no interrumpir el servicio». Varios métodos de
pago: ofrezca un método de pago de respaldo. Periodo de gracia:
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de 7 a 14 dias tras el pago fallido antes de suspender el servicio.
Tasa de recuperacién con smart dunning: se puede prevenir entre
el 40 y el 60% del churn involuntario.

Feedback loop hacia el producto: cree un sistema en el que los
motivos de churn — backlog de producto. Si 10+ clientes se fueron
por la ausencia de la Feature X — es un P1 en el roadmap. Si 10+
se fueron por la UX en un area determinada — el redisefio de UX
pasa a ser prioritario. El churn debe orientar las decisiones de
producto, no ser solo un problema de ventas/CS.
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Y ahora qué?
Gracias por leer «Churn y Retention: por qué se van los clientes
y cémo retenerlos».

Las actualizaciones de este libro, los archivos EPUB y PDF y
todas las guias de la serie estdan en la pdagina del libro:

quides.mmix.biz/es/churn-retention

Maksym Stepanenko, Innova Publishing.
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