Moédulo 1. Inbound marketing moderno y
growth

1. Transformaciones del inbound marketing en la Gltima década

2. Del embudo al ciclo: nuevos modelos de crecimiento centrado en el cliente

Referencias



Leccién 1 de 3

1. Transformaciones del inbound marketing en
la ultima década

La dinamica de los entornos digitales ha redefinido
profundamente la forma en que las organizaciones disefian sus
estrategias de relacionamiento con publicos. La multiplicacion de
canales de contacto, el protagonismo de los contenidos y la
posibilidad de medir interacciones en tiempo real han
transformado las practicas de marketing y comunicacién en
multiples sectores. En este escenario, las metodologias centradas
en el usuario han cobrado un rol creciente en la generacion de
valor, tanto para las marcas como para los propios

consumidores.

Uno de los enfoques que mas ha ganado presencia en este
proceso es el inbound marketing. Su crecimiento ha sido
sostenido a lo largo de la ultima década, en sintonia con la
necesidad de construir experiencias no intrusivas, que aporten
informacién relevante y fortalezcan la confianza del publico.

Segun datos de HubSpot (2025), las empresas que adoptan



estrategias inbound generan en promedio un 54% mas de leads
que aquellas que se apoyan exclusivamente en técnicas
tradicionales de captacion. Esta diferencia no solo expresa una
mayor capacidad de atraccion, sino también una adecuacién mas
afinada a los habitos de consumo actuales, donde las personas
privilegian las busquedas auténomas, la personalizacion y la

coherencia en los mensajes.

El avance tecnoldgico también ha potenciado este enfoque. El
60% de los equipos de marketing ya utiliza herramientas basadas
en inteligencia artificial para automatizar procesos, segmentar
audiencias y optimizar recorridos digitales, lo que fortalece la
eficiencia de las campafias inbound y permite escalar sus
resultados (HubSpot, 2025). En paralelo, el desarrollo de
plataformas integradas, como los CRM y los sistemas de
automatizacion, ha favorecido una vision mas integral de las
interacciones con los publicos, ampliando las posibilidades de

analisis y ajuste en tiempo real.

En este contexto, la estrategia inbound ha dejado de ser una
tactica acotada al marketing de contenidos para convertirse en un
modelo integral de crecimiento, capaz de articular acciones de
marketing, ventas y fidelizacién bajo una ldgica relacional. Esta
unidad abordara la evolucion conceptual y operativa del inbound
marketing entre 2015 y 2025, y analizara su articulacién con el

enfoque de growth marketing, con el propdsito de comprender



como se configuran hoy los procesos de atraccion y conversién

de clientes en entornos dinamicos y mediados por datos.

La evolucion del inbound
marketing: de 2015 a 2025

El inbound marketing es un enfoque estratégico que busca atraer,
involucrar y fidelizar a potenciales clientes mediante contenidos
relevantes y experiencias personalizadas, en lugar de
interrumpirlos con mensajes unilaterales. Se apoya en la
produccion de materiales utiles —como articulos, videos,
recursos descargables o herramientas interactivas— que
responden a las busquedas e intereses reales de los usuarios. La
premisa central es que las personas deben llegar a la marca por
iniciativa propia, impulsadas por el valor que esta ofrece en cada

interaccion, y no por presién o insistencia comercial.

Este enfoque se estructura en cuatro etapas:

Figura 1. Etapas del proceso de inbound

marketing y acciones asociadas
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Fuente: Blanco, 2025, https://goo.su/nAL3il

Tal como lo definimos hoy, este enfoque ha atravesado una
transformacién progresiva, impulsada por cambios en los habitos
de consumo, el avance tecnoldgico y la consolidacién de nuevas
dinamicas en los entornos digitales, especialmente a lo largo de

la Ultima década.

Tal como lo definimos hoy, este enfoque ha atravesado una
transformacion progresiva, impulsada por cambios en los habitos
de consumo, el avance tecnoldgico y la consolidacién de nuevas
dinamicas en los entornos digitales, especialmente a lo largo de
la dltima década. Para organizar esta evolucion, vamos a definir

una serie de hitos que permiten identificar las principales
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transiciones conceptuales, operativas y tecnolégicas del inbound
marketing entre 2015 y 2025, y analizar cdmo estas
transformaciones impactaron en la manera en que las marcas

diseflan sus estrategias de atraccion, conversion y fidelizacion.

1. Consolidacion del marketing de contenidos como eje estratégico (2015- —
2016)

Durante la primera mitad de la década, el inbound marketing se afirma
como metodologia diferenciada frente a las practicas tradicionales
centradas en la interrupcion. En este contexto, el marketing de contenidos
adquiere un rol central como mecanismo de atraccion: blogs corporativos,
infografias, ebooks, webinars y newsletters se convierten en los formatos
predilectos para captar la atencion de audiencias interesadas en temas

especificos, sin necesidad de recurrir a mensajes directos de venta.

Esta etapa se caracteriza por la creciente profesionalizacion de los equipos
de contenido, el desarrollo de estrategias de posicionamiento organico en
buscadores (SEO) y la implementacion de técnicas de segmentacion
basadas en intereses. A nivel operativo, se incrementa el uso de
calendarios editoriales, mapas de contenido y embudos tematicos que
responden a las distintas etapas del recorrido del usuario. El contenido
comienza a ser concebido no solo como herramienta de atraccion, sino

como pilar de autoridad, confianza y diferenciacion de marca.



2. Integracion de plataformas automatizadas y CRM (2017-2018) —

La expansion del ecosistema digital y el aumento sostenido de bases de
datos de contactos llevan a muchas organizaciones a incorporar sistemas
que permitan gestionar interacciones a gran escala. En este contexto, se
consolida el uso de plataformas de automatizacion de marketing,
combinadas con sistemas de gestion de relaciones con clientes (customer
relationship management o CRM). Esta integracion permite coordinar
campafas automatizadas, segmentar audiencias dinamicamente vy

registrar el historial completo de cada interaccion con la marca.

La incorporacion de estas herramientas transforma el enfoque operativo
del inbound marketing. La segmentacion ya no se realiza Unicamente por
variables demograficas, sino también por comportamiento, frecuencia de
interaccion, nivel de interés y etapa del ciclo de vida del cliente. Esto
habilita practicas como el lead scoring (asignacion de puntajes a cada lead
segun su grado de madurez) y el lead nurturing (nutricion de contactos

mediante  flujos automatizados de contenido), que mejoran

significativamente las tasas de conversion.

3. Alianza estratégica con el enfoque growth marketing (2019-2020) —

A partir de 2019, el inbound marketing comienza a converger con

principios del growth marketing, una disciplina orientada al crecimiento



acelerado a través de la experimentacion sistematica, el analisis
cuantitativo y la toma de decisiones basada en datos. Esta alianza redefine
el modo en que se planifican, ejecutan y ajustan las estrategias digitales,
incorporando ciclos agiles de mejora continua y practicas de validacion

rapida de hipotesis.

Desde una perspectiva operativa, esta etapa se caracteriza por la
incorporacion de metodologias como A/B testing, testeo de landing pages,
analisis de cohortes y personalizacion de recorridos. Las métricas dejan de
estar centradas Unicamente en el volumen de leads y pasan a incluir
indicadores de eficiencia, retencion, recompra y valor del tiempo de vida
del cliente (customer lifetime value o CLTV). Asi, el enfoque se amplia y deja
de depender exclusivamente del contenido, integrando variables de

disefo, experiencia de usuario y conversion.

4. Aceleracion digital y cambios pospandemia (2020-2021) —

La irrupcion de la pandemia y las restricciones asociadas aceleraron de
manera abrupta la transformacion digital de empresas de todos los
tamafos. Las interacciones presenciales se redujeron drasticamente y los
canales digitales pasaron a ocupar un rol protagonico en los procesos de
comunicacion, atencion y comercializacion. El inbound marketing debio
adaptarse rapidamente a esta nueva realidad, integrando nuevas

plataformas, ajustando formatos y redefiniendo las dinamicas de contacto



con publicos que atravesaban cambios profundos en sus rutinas vy

prioridades.

Durante este periodo se intensifican las inversiones en experiencia de
usuario, atencion remota y herramientas asincronicas como chats, bots,
aplicaciones moviles y plataformas de gestion de tickets. El enfoque
inbound se torna mas omnicanal —es decir, articulado a través de
multiples canales de forma coherente y complementaria, con
independencia del dispositivo o plataforma utilizada por el usuario—,
incorporando recorridos hibridos y adaptativos. Las estrategias comienzan
a contemplar no solo la atraccion inicial, sino también la contencion
emocional, la cercania simbdlica y la generacion de confianza en contextos

de alta incertidumbre.

5. Incorporacioén de inteligencia artificial y analisis predictivo (2022-2023) —

La creciente disponibilidad de soluciones basadas en inteligencia artificial
(IA) marca un nuevo punto de inflexion en el desarrollo del inbound
marketing. Herramientas de analisis predictivo, automatizacion inteligente
y generacion de contenido asistida por IA permiten optimizar procesos
clave del recorrido del cliente. Se avanza hacia experiencias mas
personalizadas, escalables y sensibles al contexto, donde cada interaccion

se adapta dinamicamente al perfil y comportamiento del usuario.



Desde la perspectiva operativa, estas tecnologias se aplican al andlisis de
grandes volumenes de datos, la deteccion de patrones de
comportamiento, la recomendacion de contenidos y la optimizacion de
campafas en tiempo real. Asimismo, se habilita la creacion de asistentes
virtuales que gestionan conversaciones iniciales, resuelven dudas
frecuentes o derivan contactos calificados al equipo comercial. El enfoque
inbound incorpora asi capacidades de anticipacion y aprendizaje continuo,

aumentando su eficiencia sin perder su orientacion centrada en el valor.

6. Transicion hacia modelos centrados en la experiencia y el ciclo de vida —
(2024-2025)

En el escenario actual, el inbound marketing deja de concebirse
exclusivamente como un sistema de atraccion y conversion, y se redefine
como parte de una estrategia integral orientada a gestionar
relaciones a largo plazo. Las marcas mas competitivas disefian acciones
que abarcan todo el ciclo de vida del cliente, desde la primera interaccion
hasta la posventa, incluyendo instancias de retencion, fidelizacion vy

recomendacion organica.

Esta transicion implica una mayor integracion entre las areas de marketing,
ventas y atencion al cliente, asi como una vision transversal de los datos,
procesos y objetivos. En lugar de centrarse Unicamente en generar nuevos
leads, las estrategias apuntan a consolidar experiencias satisfactorias que

fortalezcan el vinculo con quienes ya eligieron la marca. Se fortalece, en



este sentido, la adopcion del modelo flywheel, que —como veremos en la
siguiente unidad— sustituye la logica lineal del embudo por un enfoque
circular, donde cada cliente satisfecho se convierte en motor de

crecimiento.

El recorrido que marcoé la evolucidon del inbound marketing entre
2015 y 2025 muestra una transicién clara: de un enfoque
centrado en el contenido y la atraccion inicial, hacia una
estrategia mas integrada, automatizada y sensible a la
experiencia completa del cliente. Esta transformacion no implico
una ruptura, sino una expansion de sus capacidades, impulsada
por el avance tecnoldgico y la necesidad de respuestas mas agiles

y personalizadas frente a un entorno digital en constante cambio.

En este marco, la integracidon con el enfoque del growth marketing
representa una sintesis estratégica que potencia los resultados:
combina la ldgica relacional del inbound con la agilidad, la
experimentacion y la orientacion a métricas del growth. A
continuacion, exploraremos co6mo estas dos perspectivas se
articulan operativamente en contextos reales, y qué beneficios
ofrece su implementacion combinada en los procesos de

adquisicién, conversion y retencion.



Integracion entre inbound'y growth
marketing: estrategias combinadas

Como mencionamos, el inbound marketing es un enfoque
estratégico orientado a atraer, involucrar y fidelizar a los usuarios
mediante contenidos Utiles y experiencias personalizadas, con el

objetivo de generar relaciones sostenibles a largo plazo.

Por otro lado, el growth marketing es una metodologia centrada
en el crecimiento sostenido del negocio mediante la
experimentacion continua, el analisis de datos y la optimizacion
integral del recorrido del cliente. A diferencia de los modelos
clasicos de marketing, no se enfoca Unicamente en la atracciéon o
adquisicion de usuarios, sino que trabaja sobre todas las etapas
del ciclo de vida: activacion, retencion, ingresos y recomendacion.
Este enfoque combina herramientas del marketing digital, la
analitica y el desarrollo de producto, priorizando la eficacia

medible por sobre la planificacion estatica.

La diferencia entre el marketing tradicional y el growth marketing
puede observarse claramente en su representacidén estructural.
Mientras que el primero concentra sus esfuerzos en las fases de
reconocimiento y adquisicion, el segundo amplia el enfoque hacia
etapas posteriores del recorrido, incorporando acciones

especificas para activar a los usuarios, fomentar su permanencia



y maximizar su valor en el tiempo. Esta logica se sintetiza en la

siguiente figura:

Figura 2. Comparacion entre marketing

tradicional y growth marketing

MARKETING GROWTH
TRADICIONAL MARKETING

Fuente: Convierte Mas, 2023, https://goo.su/wltxpe

Esta figura permite visualizar como el growth marketing redefine
las prioridades: en lugar de asumir que el recorrido del usuario

finaliza con la adquisicion, propone extenderlo hacia una relaciéon
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mas duradera, rentable y participativa. Esta mirada integral sera
clave para comprender cémo se articula con el enfoque inbound

en estrategias combinadas de mayor eficacia.

Entendiendo ambos conceptos —inbound marketing y growth
marketing—, podemos analizar cdmo se combinan para disefiar
estrategias que articulen atraccion, retencion y expansion con
una légica orientada a la mejora continua. Esta integracion no
solo amplia las posibilidades tacticas, sino que permite responder

con mayor precision a las dinamicas actuales del entorno digital.

Una de las formas mas eficaces de integracion
consiste en utilizar principios del growth marketing

para optimizar cada etapa del recorrido inbound.

A partir de datos reales sobre comportamiento de
usuarios, se ajustan contenidos, canales Yy
formatos para incrementar su rendimiento. Por
ejemplo, si se detecta que un formulario de
descarga genera abandono en la mitad de los
usuarios, puede experimentarse con nuevas
versiones que reduzcan friccion o incorporen




incentivos concretos, con seguimiento posterior

del impacto sobre los registros obtenidos.

La articulacion también puede expresarse en la forma de trabajo.
En lugar de planificar campafas inbound completas antes de su
lanzamiento, se pueden lanzar versiones parciales, medir su
desempefio en tiempo real y ajustar en funcion de la evidencia.
Esta légica experimental, propia del growth marketing, permite
avanzar de forma iterativa, con foco en la eficacia de cada accion.
De ese modo, la estrategia inbound se transforma en un sistema

vivo, adaptable y en constante evolucion.

Desde una perspectiva organizacional, esta integracion requiere
estructuras agiles, donde los equipos de contenido,
automatizacion y analitica trabajen de forma coordinada. La
figura del growth marketer puede cumplir un rol articulador,
detectando oportunidades de mejora, impulsando hipdtesis y
liderando experimentos que alimenten las distintas instancias del
embudo inbound. Esta sinergia potencia el aprendizaje
compartido y acelera la capacidad de respuesta ante nuevas

necesidades.



En términos de herramientas, la combinacion de ambos
enfoques se apoya en plataformas que permiten orquestar
campafas multicanal, automatizar flujos y visualizar métricas
relevantes. Por ejemplo, al integrar un CRM con sistemas de
analitica avanzada, se pueden identificar patrones de
comportamiento y segmentar audiencias con mayor precision, lo
que habilita contenidos personalizados con mayor potencial de
conversion. Asi, el disefio de experiencias se vuelve

progresivamente mas relevante para cada usuario.

En el plano operativo, es posible combinar contenidos de valor
tipicos del inbound —como blogs, guias o webinars— con
llamadas a la accién especificas que impulsen pruebas A/B,
captacion de leads o activacion de funcionalidades. Cada
interaccién se convierte en un punto de aprendizaje, y cada
ajuste se traduce en un incremento potencial del retorno sobre la
inversion. De este modo, el growth no reemplaza al inbound, sino
que lo impulsa a desplegar su maximo alcance mediante una

|6gica de validacion continua.

Finalmente, la combinacion de ambos enfoques permite disefar
estrategias centradas en el usuario que no solo atraen, sino que
acompafan el recorrido completo de interaccion con la marca,
desde el primer contacto hasta las etapas de fidelizacion, con

acciones relevantes, medibles y adaptativas. Esta visiéon integrada



responde a los desafios de un entorno dinamico, donde las
preferencias cambian rapidamente y la capacidad de aprender en
tiempo real se transforma en una ventaja competitiva concreta. A
partir de aqui, podemos avanzar hacia una revisién mas profunda
de los modelos que representan ese recorrido del cliente: del
enfoque secuencial del embudo tradicional al enfoque circular
del modelo flywheel, orientado al crecimiento sostenido desde la

experiencia del cliente.

CONTINUAR
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2. Del embudo al ciclo: nuevos modelos de
crecimiento centrado en el cliente

En el ecosistema digital actual, las marcas ya no solo compiten
por atencién, sino también por la calidad del vinculo que logran
construir con sus audiencias. Las decisiones de compra se
despliegan a lo largo de recorridos diversos, donde cada punto
de contacto ofrece una oportunidad para sumar valor.
Comprender, disefiar y optimizar estos recorridos se convierte en
una capacidad estratégica clave para lograr un crecimiento

sostenible.

Esta unidad propone revisar los modelos que organizan ese
proceso. Partimos del tradicional embudo de conversién, que
ofrece una estructura secuencial y clara para atraer, calificar y
convertir usuarios. Luego, avanzamos hacia el modelo flywheel,
una perspectiva mas dinamica, circular y centrada en la
experiencia del cliente. A lo largo del recorrido, abordaremos

también la importancia de la sincronizacion operativa entre



areas, y la necesidad de identificar y resolver los puntos de

friccion que pueden afectar el movimiento del modelo.

Mas que comparar modelos, el objetivo es entender cobmo cada
enfoque responde a distintos desafios, y como integrarlos para
disefar estrategias alineadas con las expectativas de las personas
y con los objetivos del negocio. En esta transicion, la experiencia

del cliente se posiciona como el eje articulador del crecimiento.

El embudo de conversion en entornos
digitales: diseno y limitaciones

En el contexto del marketing digital, una conversién representa
cualquier accion concreta que se desea que realice un usuario al
interactuar con una marca. Puede tratarse de una compra, la
descarga de un recurso, la suscripcidon a un servicio o el envio de
un formulario de contacto. Disefiar un proceso que oriente al
usuario hacia esa accién, de forma progresiva y medible,

constituye el nucleo del trabajo en estrategias de conversion.

Para representar ese proceso, se utiliza el concepto de embudo
de conversion. Esta figura organiza el recorrido del usuario desde
el primer contacto hasta el momento de la conversion,
observando cémo, en cada etapa, se reduce la cantidad de

personas que continda avanzando. La forma de embudo se



justifica en esa logica decreciente: un numero amplio de
visitantes al inicio, y un subconjunto reducido que efectivamente

concreta la accién deseada.

Esta estructura permite organizar tacticas, contenidos, canales y
meétricas de forma secuencial, en funcion del grado de
compromiso del usuario. También habilita la evaluacion continua
del rendimiento en cada etapa, ofreciendo criterios claros para
tomar decisiones sobre inversion, disefio de experiencias vy

ajustes operativos.

Antes de descomponer cada etapa, conviene visualizar el

esquema general del modelo.

Figura 3. Fases de un embudo de conversion



Fases de un embudo

e Redes sociales
TOFU - Blogs
Generar leads A yieos

e Newsletter

MOFU * FAGs
e Folletos
Generar prospectos R —
e Gufas
BOFU
Generar e Demostraciones
ventas e Consultorias
e Pruebas
e Ofertas

Fuente: Witei Solutions SL (s.f.), https://bit.ly/409RnB5

El modelo tradicional identifica tres niveles principales: parte
superior (top of the funnel o TOFU), parte media (middle of the
funnel o MOFU) y parte inferior (Bottom of the funnel o BOFU). A
estos puede afadirse una cuarta etapa vinculada a la fidelizacion

posterior a la conversion. Cada una de ellas responde a una

funcion especifica dentro del recorrido del cliente.



https://bit.ly/4o9RnB5

En la etapa TOFU, el objetivo es generar
reconocimiento. Los usuarios que ingresan en
esta fase aun no conocen la marca o no han
mostrado un interés explicito. Por eso, las
acciones estan orientadas a Vvisibilizar Ia
propuesta de valor y posicionarla como
alternativa relevante. Herramientas como
contenidos organicos en buscadores,
publicaciones en redes sociales, piezas de
publicidad digital o recursos descargables

permiten captar la atenciéon inicial y motivar un

primer clic.

En esta instancia, el conocimiento sobre los usuarios suele ser
limitado. Las métricas clave incluyen la cantidad de impresiones,
clics, tasa de rebote y fuentes de trafico. Para optimizar esta fase,
es necesario analizar como llegan los visitantes: si lo hacen desde
contenido organico o pago, desde redes sociales o desde una
busqueda puntual. Cada origen implica motivaciones diferentes

gue deben contemplarse al disefiar las ofertas iniciales.



La etapa MOFU se enfoca en la consideracién. Aqui se
encuentran usuarios que ya han interactuado con la marca y han
demostrado algun nivel de interés. Se los identifica como
prospectos, y el objetivo es acompafarlos en su evaluacion para
que avancen hacia la conversion. Acciones como el envio de
correos segmentados, la presentacion de testimonios,
demostraciones de producto o comparativas técnicas permiten

reforzar la decision.

En esta etapa, el andlisis de comportamiento cobra un papel
determinante. Qué productos visitan, cuanto tiempo permanecen
en el sitio, qué materiales descargan o si repiten visitas son datos
que ayudan a interpretar su intencién. El concepto de nurturing
cobra relevancia: se trata de nutrir esa relacién con informacion
util y pertinente, sin exigir una decisién inmediata pero

avanzando hacia ella con sefales claras.

La fase BOFU se orienta a concretar la conversion. En este punto,
los prospectos se han transformado en leads calificados, es decir,
usuarios con intencion definida y condiciones para completar una
accion. El disefio de la experiencia en este nivel requiere eliminar
obstaculos, facilitar la navegacion, presentar ofertas claras y
permitir contacto directo en caso de dudas. También resulta
relevante asegurar la disponibilidad de informacion clave: formas
de pago, garantias, politica de devoluciones o beneficios

adicionales.



Aqui, herramientas como formularios breves, chat en vivo,
botones de llamada a la accidn visibles o mensajes
personalizados pueden marcar la diferencia. Cada segundo
cuenta en términos de facilidad, y cada friccion puede implicar
una pérdida. Ademas, el pricing juega un rol estratégico: segun el
tipo de producto o servicio, puede tratarse de una decision de
bajo compromiso o de una inversidn significativa, lo que exige

adecuar las tacticas finales.

Tras la conversion, muchas estrategias incorporan una cuarta
etapa vinculada a la fidelizacion. Esta fase incluye acciones como
el seguimiento postventa, encuestas de satisfaccion, contenido
exclusivo, programas de recompra o incentivos para referidos. Si
bien no siempre se representa graficamente, esta instancia
resulta decisiva para transformar una acciéon puntual en una

relacion prolongada.

El modelo de embudo ofrece una base ordenadora clara vy
funcional. Sin embargo, también presenta limitaciones. Al
representar el recorrido del cliente como una secuencia
descendente y lineal, tiende a simplificar interacciones que, en la
practica, son mas complejas, multidireccionales y adaptativas.
Ademas, focaliza en la conversion como punto final, sin dar el

mismo peso a la retencion o al crecimiento posterior.



Frente a estas limitaciones, han surgido modelos alternativos que
proponen una vision mas dinamica y centrada en la experiencia.
Uno de los mas difundidos en la actualidad es el modelo flywheel,
que organiza las acciones de marketing, ventas y servicio en torno
a un ciclo continuo impulsado por la satisfaccion del cliente. Este

sera el objeto de analisis del proximo subtema.

El modelo flywheel: una
estrategia centrada en la
experiencia del cliente

El modelo flywheel, propuesto y popularizado por HubSpot,
representa una transformacion en la forma de entender el
crecimiento empresarial. A diferencia del clasico embudo de
conversion, que asume una progresion lineal hacia la compra, el
flywheel se concibe como un sistema circular que pone al cliente
en el centro. El objetivo no es solo atraer, convertir y cerrar una
venta, sino generar un ciclo continuo de atraccion, compromiso y
deleite, donde cada cliente satisfecho contribuye al impulso del

negocio.

El término flywheel proviene de la ingenieria mecanica. Es un
volante de inercia: un disco pesado que almacena energia

rotacional y mantiene el movimiento gracias a la fuerza



acumulada. En el ambito del marketing, esta metafora sugiere
que cuando las distintas areas de una empresa —marketing,
ventas y servicio— estan alineadas y trabajan con foco en la
experiencia del cliente, ese cliente satisfecho genera nuevos
negocios, ya sea por recompra o por recomendacion. Es decir, el

crecimiento se retroalimenta.

Segun HubSpot (2024), el modelo flywheel se estructura en tres

etapas:

® Atraccion (attract): el momento en que se capta
el interés de potenciales clientes mediante
contenido util, SEO, redes sociales, entre otros.

© Interaccidon (engage): cuando se establece una
relacion activa con los Jeads, ofreciéndoles
informacién, asesoramiento o0 experiencias
alineadas con sus necesidades.

® Deleite (delight). etapa en la que se busca

superar las expectativas del cliente, brindando
valor real posventa para fomentar la fidelizacion y

la promocion organica.



Figura 2. Modelo flywheel

ptraer

Crecimiento

Fuente: HubSpot, 2024, https://bit.ly/47SLu6p

La clave del modelo es que no se detiene: el
cliente feliz no solo permanece, sino que alimenta
nuevamente el proceso, recomendando la marca
a otras personas, lo que reduce el costo de

adquisicion de nuevos usuarios. Este movimiento



https://bit.ly/47SLu6p

continuo hace que el flywheel sea mas eficiente

cuanto mejor se reduce la friccion entre areas o
en los puntos de contacto.

Desde un enfoque operativo, la implementacion del flywheel
requiere que las herramientas tecnologicas, los procesos internos
y la cultura organizacional estén alineados con esta vision
centrada en el cliente. Por ejemplo, usar un CRM que conecte
datos de ventas, marketing y soporte permite entender cada
interaccion de forma integral, identificar oportunidades y actuar
de manera proactiva. Sin esta alineacion, el giro del flywheel se

ralentiza o se detiene.

Ademas, el modelo implica una transicion cultural: pasar de una
mentalidad orientada a objetivos internos (cerrar ventas) a una
mentalidad centrada en el valor generado para el cliente en cada
punto del recorrido. Esto significa que todas las areas deben
compartir métricas comunes —como satisfaccion, tiempo de
resolucion, NPS, entre otras— y no trabajar de forma aislada. El
flywheel no funciona si una parte del engranaje se mueve a

distinta velocidad o en otra direccién.



Este modelo también responde a los desafios del ecosistema
digital actual. En un entorno donde el boca a boca digital, las
resefas y la reputacion tienen un peso enorme, cada experiencia
positiva o negativa puede tener efectos amplificados. Asi, deleitar
a un cliente deja de ser solo una cuestion de fidelizacion y se
convierte en una palanca de crecimiento. En palabras de
HubSpot, “los negocios que crecen mas rapido son los que

convierten a sus clientes en su mayor fuerza de ventas”.

El modelo flywheel redefine el enfoque tradicional del embudo al
proponer una légica circular donde la experiencia del cliente
impulsa el crecimiento. Este enfoque no solo requiere nuevas
herramientas, sino también un cambio cultural, organizacional y
estratégico, que pone en el centro no solo la conversion, sino el

vinculo sostenible con el cliente.

El modelo flywheel redefine el enfoque tradicional del embudo al
proponer una ldégica circular donde la experiencia del cliente
impulsa el crecimiento. Este enfoque plantea un giro conceptual
gue incorpora nuevos recursos, pero también invita a revisar el
modo en que las organizaciones se estructuran, coordinan y se
vinculan con su audiencia. El desafio no estd unicamente en
redisefiar procesos o sumar herramientas tecnoldgicas, sino en
consolidar una cultura interna capaz de sostener este
movimiento continuo. En ese camino, una de las condiciones que

permite que el flywheel mantenga su impulso es la conexién



efectiva entre las distintas areas que intervienen en la

experiencia del cliente.

SINCRONIZACION OPERATIVA: UNA MIRADA
INTEGRADA ENTRE MARKETING, VENTAS Y
SERVICIO

MEDICION DE LA FRICCION: UNA PALANCA PARA
EL CRECIMIENTO SOSTENIDO

Luego de repensar el enfoque del crecimiento desde la |ogica circular del
flywheel, resulta necesario detenerse en una condicion que sostiene vy
potencia este modelo: la coordinacion entre los equipos que interactuan
con el cliente a lo largo de todo el recorrido. En lugar de focalizarse solo en
atraer nuevos usuarios, la estrategia busca generar experiencias valiosas
que mantengan en movimiento el ciclo de atraccion, interaccion y deleite.
Cada area —marketing, ventas y servicio— tiene un rol en este proceso, y
Su integracion marca la diferencia entre un engranaje fluido y un sistema
que pierde impulso.

En muchas organizaciones, estas funciones operan de manera disociada,
con objetivos, indicadores y herramientas propias. Esta segmentacion
interna debilita la continuidad del vinculo con el cliente, ya que fragmenta
la experiencia: marketing genera leads, ventas gestiona cierres y servicio
atiende consultas, sin una vision compartida. Frente a esto, el modelo
flywheel propone una reorganizacion colaborativa, en la que cada
interaccion esté conectada con las anteriores y anticipe las siguientes,
logrando una trayectoria mas coherente y satisfactoria.

Para alcanzar este nivel de integracion, el primer paso es compartir
informacion en tiempo real. Por ejemplo, si una persona descarga un
recurso gratuito y dias después inicia un contacto con soporte, lo
esperable es que su historial esté disponible para todo el equipo. Esta
trazabilidad solo es posible con herramientas como los CRM, que
centralizan datos y permiten gestionar el recorrido completo de forma



coordinada. Segun HubSpot (2024), las empresas que adoptan esta
infraestructura digital aumentan tanto la satisfaccion como la retencion de
sus clientes, al ofrecer respuestas oportunas, contextualizadas vy
consistentes.

Ademas de unificar la informacion, resulta clave compartir criterios de
evaluacion. Establecer métricas comunes —como satisfaccion del cliente,
Net Promoter Score (NPS), tasa de recompra o valor de vida del cliente
(CLTV)— permite alinear los esfuerzos y entender el rendimiento de cada
accion en funcion del impacto global. Cuando marketing, ventas y servicio
comparten metas, se fortalecen los vinculos de colaboracion interna y se
optimiza el acompafamiento al cliente en todas sus etapas.

Otro aspecto esencial en esta sincronizacion operativa es la coherencia de
los mensajes. Las personas esperan recibir propuestas claras,
comprensibles y alineadas con lo que la marca promete. Para lograrlo, es
fundamental que las areas trabajen con marcos comunes, procesos bien
definidos y expectativas realistas. Esta consistencia fortalece la confianza

del cliente y contribuye a construir relaciones duraderas.

El modelo flywheel también propone mirar el recorrido desde Ia
perspectiva del usuario. La experiencia no se limita a un canal o una etapa;
se despliega como una secuencia interconectada que puede empezar en
redes sociales, continuar en un sitio web y completarse en una atencion
posventa. Alinear las operaciones no solo mejora la eficiencia interna, sino
que amplifica el valor percibido en cada punto de contacto.

Este proceso de integracion no tiene un punto final. A medida que cambian
los habitos de consumo, se amplian los canales digitales y evolucionan las
expectativas, la coordinacion entre areas también debe adaptarse. Por eso,
se recomienda implementar instancias periodicas de revision, ajustes
estratégicos conjuntos y espacios de formacion cruzada, para sostener una
mejora continua que mantenga el giro del flywheel con fuerza y coherencia.



Asi, la potencia del modelo flywheel no se limita a su forma circular: se
despliega en la capacidad de sincronizar equipos, herramientas y culturas
organizacionales para generar una experiencia de cliente sdlida, integrada
y sostenible. Cuando las areas de marketing, ventas y servicio trabajan de
manera sincronizada, el cliente lo percibe en cada interaccion. Esa
coherencia no solo mejora la experiencia, sino que también mantiene el
movimiento del flywheel. Sin embargo, este recorrido compartido puede
enfrentar obstaculos que ralentizan o distorsionan ese impulso. Identificar
y resolver esas interrupciones se vuelve clave para sostener el ritmo del
crecimiento y optimizar cada etapa del recorrido. Por eso, en el siguiente
apartado, vamos a analizar como se puede detectar la friccion y actuar
estratégicamente para potenciar el funcionamiento del modelo.

SINCRONIZACION OPERATIVA: UNA MIRADA
INTEGRADA ENTRE MARKETING, VENTAS Y
SERVICIO

MEDICION DE LA FRICCION: UNA PALANCA PARA
EL CRECIMIENTO SOSTENIDO

Cuando las areas de marketing, ventas y servicio trabajan de manera
sincronizada, el cliente lo percibe en cada interaccion. Esa coherencia no
solo mejora la experiencia, sino que también mantiene el movimiento del
flywheel. Sin embargo, incluso cuando existe alineacion, pueden surgir
elementos que ralentizan o afectan negativamente el impulso circular del
modelo. Estos elementos se agrupan bajo el concepto de friccién y su
medicion sistematica es fundamental para potenciar el crecimiento
sostenible.

En el marco del flywheel, la friccion se refiere a cualquier factor que
interrumpe, ralentiza o complica el flujo continuo de atraccion, interaccion
y deleite del cliente. En lugar de empujar al cliente hacia un cierre final,
como ocurre en el embudo tradicional, el modelo flywheel depende de
experiencias fluidas y coherentes. Por eso, comprender y medir la friccion



permite identificar los obstaculos que reducen la eficiencia del recorrido y
disefar intervenciones que incrementen la satisfaccion y la retencion.

La friccion puede manifestarse en distintos puntos del recorrido del cliente.
Algunos ejemplos operativos incluyen tiempos de respuesta lentos,
procesos de compra complejos, desconexiones entre areas internas,
contenido poco relevante o0 ausencia de seguimiento después de una
consulta. Desde la perspectiva del cliente, cualquier obstaculo —aunque
parezca menor— puede modificar su percepcion vy llevarlo a preferir
alternativas diferentes. Esta realidad convierte a la medicion de la friccion
en una practica estratégica para comprender como fluye —o no— la
experiencia en cada etapa.

Existen diversas formas de medir la friccion en entornos digitales. Una de
las mas Utiles consiste en analizar datos de comportamiento del usuario,
como tasas de rebote, abandono de formularios o demora entre
interacciones clave. Estos indicadores ayudan a detectar los puntos criticos
donde se pierde impulso. Otra forma complementaria es recoger
informacion directamente del cliente, a través de encuestas de satisfaccion
(Customer Satisfaction Score, CSAT), Net Promoter Score (NPS) o sondeos
posteriores a la atencidon o compra. Estos mecanismos de feedback
aportan una perspectiva directa sobre la percepcion y las expectativas del
usuario.

Desde el punto de vista interno, la friccion también puede detectarse
cuando las areas no estan integradas a nivel operativo. Esto puede
observarse, por ejemplo, cuando marketing genera leads que ventas no
puede gestionar con agilidad, o cuando ventas promete condiciones que
servicio no respalda. Estas desconexiones internas afectan la percepcion
global del cliente y deben abordarse con procesos compartidos, sistemas
integrados —como los CRM—y practicas colaborativas entre equipos.

Para facilitar el analisis y priorizar acciones de mejora, a continuacion se
presenta una tabla comparativa de indicadores de fricciéon y su relacion



con los aspectos operativos y de experiencia del cliente:

Tabla 1. Indicadores de friccion y su impacto en el recorrido del

cliente

Indicador o
senal

Tasa de rebote

Abandono de
formularios

Tiempo de
respuesta a
consultas

Tickets
recurrentes  sin
resolucion

NPS

CSAT

Fuente: elaboracién propia

¢Qué mide?

Salida temprana de
paginas clave

Interrupcion en
acciones de captura
de datos

Velocidad de atencion

Problemas
no resueltos

repetidos

Disposicion a
recomendar

Nivel de satisfaccion
puntual

Impacto en la
experiencia del
cliente

Indica falta de
relevancia o confusion
inicial

Sefiala friccion en la
conversion

Afecta la percepcion
de eficiencia y cuidado

Reduce la confianza y
genera frustracion

Refleja satisfaccion
general del cliente

Permite ajustes de
corto plazo en
procesos



El objetivo de esta tabla no es solamente listar métricas, sino facilitar una
mirada sistémica sobre como se manifiesta la friccion y qué implicancias
tiene en el ciclo de experiencia del cliente. Con estos datos, las
organizaciones pueden priorizar intervenciones, disefiar mejoras
operativas y evaluar los efectos de las acciones implementadas.

Ademas de reducir la friccion, es igualmente
importante amplificar los momentos de deleite,
es decir, aquellas instancias donde la experiencia
supera las expectativas del cliente. Estas
oportunidades pueden incluir atencion
personalizada, soporte proactivo, contenido util y
adaptado a <cada etapa del recorrido,
acompanamiento posventa y programas de
fidelizacion. Los resultados de estas acciones
generan promotores: clientes que recomiendan la

marca y alimentan el giro del flywheel.




La mejora continua forma parte del enfoque: las fricciones no se
eliminan de una vez y para siempre, sino que requieren
monitoreo constante. El comportamiento del consumidor, las
tendencias del mercado y las nuevas herramientas digitales
hacen que aparezcan puntos de friccion nuevos con el tiempo.
Por eso, se recomienda institucionalizar espacios de revision
periddica, como reuniones entre equipos, dashboards de
experiencia o analisis post-campafa, orientados a mantener el

modelo dinamico y enfocado en el valor para el cliente.

Medir la friccién y actuar sobre ella, como vemos, constituye una
condicion para que el flywheel funcione con fuerza. Solo cuando
los equipos pueden identificar obstaculos, eliminarlos y reforzar
las experiencias positivas, el cliente percibe valor en cada
contacto y se convierte en una parte activa del crecimiento del

negocio.

CONTINUAR
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