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Clase 2:

Sintetizar los fundamentos del marketing integral y su relevancia en la gestion empresarial y el
comportamiento de compra del cliente.

1. Fundamentos de marketing integral: del marketing mix al marketing 5.0

1.4 El proceso de marketing relacional en la era digital

El marketing relacional ha evolucionado significativamente en la era digital, transformando la mane-
ra en que las empresas interactuan y construyen relaciones duraderas con sus clientes. Este enfoque
se centra en crear y mantener conexiones a largo plazo, utilizando la comunicacion e interaccion para
generar valor mutuo (Steinhoff et al., 2019).

1.4.1 Principios clave del marketing relacional

Los principios fundamentales del marketing relacional en la era digital incluyen:
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o Enfoque en el cliente: Priorizar las necesidades y preferencias del cliente en todas las inter-
acciones digitales. Esto implica una comprension profunda de los deseos y comportamientos

del cliente para ofrecer experiencias personalizadas (Gronroos, 2004). State of the Connected
Customer

o Personalizacion: Utilizar datos y tecnologia para ofrecer experiencias y comunicaciones per-
sonalizadas. La personalizacion puede aumentar significativamente la satisfaccion del cliente

y las tasas de conversion (Verma et al., 2016). El valor de acertar (o mal) en la personalizacion se

esta multiplicando

o Interactividad: Fomentar el didlogo bidireccional entre la marca y el cliente a través de ca-
nales digitales. Esto puede incluir chatbots, encuestas interactivas y campafias que invitan a
la participacion del usuario (Bauer et al., 2002). ;Qué es el marketing interactivo? Ejemplos de
grandes marcas.

o Continuidad: Mantener una relacion constante y coherente a lo largo del tiempo y a través de
diferentes puntos de contacto digitales. Esto se logra mediante programas de fidelizacion, bole-




tines informativos personalizados y seguimiento postventa (Hennig-Thurau et al., 2002). “En
la era digital, la esencia del marketing ha evolucionado para priorizar las conexiones duraderas sobre
las interacciones transaccionales”.

Valor mutuo: Crear beneficios tanto para la empresa como para el cliente en cada interaccion.
Esto implica que ambas partes obtengan algo valioso de su relacion (Ravald & Gronroos,

1996). 4E del marketing: Su impacto en la estrategia digital en 2024

1.4.2 Comunicacion e interaccion en el marketing relacional digital

La comunicacion e interaccion en el entorno digital han transformado radicalmente la forma en
que las marcas se relacionan con sus clientes.

Las caracteristicas clave incluyen:

(o)

Inmediatez: Las respuestas rapidas y en tiempo real son esperadas por los clientes. Esto se ha
vuelto especialmente crucial en la era de las redes sociales y la mensajeria instantanea (Staul3,

2000). Tiempo de respuesta al cliente: qué es y como medir

Multicanal: La interaccion se produce a través de diversos canales digitales (redes sociales,
email, chat, etc.). Las empresas deben ofrecer una experiencia coherente en todos los puntos

de contacto (Duncan & Moriarty, 1998). Multicanalidad: ;Qué es v por qué es importante
para las empresas?

Personalizacion: Los mensajes se adaptan al perfil y comportamiento individual del cliente.
Esto requiere un analisis detallado de datos y la implementacion de tecnologias avanzadas
(Hajli et al., 2017). ...el Poder de la Personalizacién en Marketing Digital: Técnicas y Ventajas
Medicion y analisis: Las interacciones digitales permiten un seguimiento y analisis detalla-
do. Esto proporciona insights valiosos para mejorar las estrategias de marketing (Qiu et al.,
2015). 31 métricas de Marketing Digital que debes acompaiiar para que tu estrategia sea exitosa
Consistencia: Mantener un mensaje coherente a través de todos los canales de comunicacion.
Esto refuerza la identidad de marca y mejora la experiencia del cliente (Lo & Campos,
2018). Marketing Multicanal: ;Cémo cautivar a tu audiencia?

1.4.3 Creacion de valor y satisfaccion del cliente en entornos online

La creacion de valor en el entorno digital va mas alla de la simple transaccion; implica proporcionar
experiencias significativas y soluciones que satisfagan las necesidades del cliente de manera unica.
Las estrategias para crear valor en entornos online incluyen:

(0]

Contenido relevante y ttil: Proporcionar informacion valiosa que ayude a los clientes a tomar
decisiones informadas. Esto puede incluir blogs, guias, videos tutoriales y webinars (Kumar,
2016). Qué es el marketing de contenidos: tipos, ejemplos y herramientas

Experiencias personalizadas: Utilizar datos para adaptar la experiencia del usu-
ario a sus preferencias y comportamientos. Esto puede incluir recomendaciones
de productos, ofertas personalizadas y contenido adaptado (Verma et al., 2016).
Personalizacion de contenidos: descubre como brindar experiencias bajo demanda a tu publico




(o)

Comunidades online: Fomentar la interaccion entre clientes y con la marca para crear un
sentido de pertenencia. Esto puede incluir foros, grupos en redes sociales y eventos virtuales
(Hajli et al., 2017). Comunidad online o virtual: qué es y c6mo crear una comunidad activa

Servicio al cliente proactivo: Anticiparse a las necesidades del cliente y ofrecer soluciones an-
tes de que surjan problemas. Esto puede incluir chatbots inteligentes, bases de conocimiento y

seguimiento postventa (Ramya & Ali, 2016). How to Get Started Delivering Proactive Customer
Service

Co-creacion de valor: Involucrar a los clientes en el proceso de desarrollo de productos o
servicios. Esto puede incluir programas de beta-testers, concursos de ideas y personalizacion
de productos (Thaichon et al., 2020). Construyendo la empresa co-creativa

1.4.4 Tecnologias emergentes en el marketing relacional (IoT, IA, Big Data)

Las tecnologias emergentes estan revolucionando el marketing relacional, permitiendo a las empre-
sas comprender y atender mejor a sus clientes. Estas incluyen:

1.

IoT (Internet de las Cosas): Dispositivos conectados que recopilan datos en tiempo real sobre
el comportamiento del cliente. Esto permite una comprension mas profunda de los habitos y
preferencias del consumidor (Lo & Campos, 2018). Aplicaciones de Internet de las cosas mar-
keting en la era de IoT aprovechar el poder de las aplicaciones de IoT

Inteligencia Artificial (IA): Chatbots y asistentes virtuales que proporcionan atencion al cli-
ente 24/7. La IA también se utiliza para analizar grandes volimenes de datos y predecir com-
portamientos del consumidor (Rawnaque et al., 2020). Inteligencia artificial para atencién al
cliente

Big Data: Andlisis de grandes volumenes de datos para obtener insights profundos sobre los
clientes. Esto permite una segmentacion mas precisa y estrategias de marketing mas efectivas

(Qiu et al., 2015). Big data marketing: usos, ventajas y ejemplos

Realidad Aumentada (RA): Experiencias inmersivas que mejoran la interaccion con los pro-
ductos. La RA puede utilizarse para visualizar productos en entornos reales antes de la com-

pra (Alsharif et al., 2023). El potencial de la realidad aumentada en el comercio minorista y el
marketing

Blockchain: Tecnologia que puede mejorar la transparencia y la confianza en las relaciones
con los clientes. El blockchain puede utilizarse para garantizar la autenticidad de productos y

transacciones (Boateng, 2019). Aplicaciones del blockchain en la industria del marketing

1.5 Comportamiento del cliente en la era digital

El comportamiento del cliente ha experimentado cambios significativos en la era digital, influenciado
por la disponibilidad de informacion, la conectividad constante y las nuevas formas de interaccion
con las marcas.

1.5.1 Factores que influyen en el comportamiento de compra en linea

Los factores que influyen significativamente en el comportamiento de compra en linea incluyen:

(o)

Conveniencia: La facilidad de compra y el ahorro de tiempo son cruciales para los consumi-
dores modernos. Las plataformas de comercio electronico que ofrecen interfaces intuitivas y
procesos de compra simplificados tienen una ventaja competitiva (Koivumaéki, 2001).

Variedad de productos: La amplia gama de opciones disponibles en linea permite a los con-




sumidores elegir lo que mejor se adapte a sus necesidades especificas. Las tiendas online que
ofrecen un catalogo extenso y bien organizado tienden a atraer mas clientes (Elmaghraby et
al., 2009).

Informacion del producto: El acceso facil a detalles, resefias y comparaciones es fundamental
para tomar decisiones informadas. Las descripciones detalladas de productos, imagenes de
alta calidad y resefias de otros usuarios juegan un papel crucial en el proceso de decision de
compra (Hernandez et al., 2010).

Precio y promociones: Las ofertas competitivas y los descuentos exclusivos online pueden
influir draméticamente en las decisiones de compra. Las estrategias de precios dinamicos y
las promociones personalizadas son cada vez mas comunes en el comercio electronico (Ag-
nihotri, 2022).

Confianza y seguridad: Las garantias relacionadas con la proteccion de datos y la seguridad
en las transacciones son esenciales para fomentar las compras online. Los sellos de confianza,
las politicas de devolucion claras y los métodos de pago seguros contribuyen a generar confi-
anza en los consumidores (Cirqueira et al., 2019).

Los compradores combinan canales, incrementar su frecuencia de compra y acogen la realidad virtu-
al para una experiencia de compra online mas completa y emocionante.

Recursos de profundizaciéon 2: Analisis del comportamiento del comprador omnicanal

1.5.2 El recorrido del comprador vs el ciclo o funnel inbound

El recorrido del comprador ha evolucionado hacia un enfoque mas circular y no lineal, en contraste
con el tradicional embudo de ventas. Este nuevo enfoque reconoce que los consumidores pueden
entrar y salir del proceso de compra en diferentes puntos y que la relacion con la marca contintia
después de la compra.

Etapas del recorrido del comprador digital:

1.

Conciencia: En esta etapa, el consumidor descubre la marca o producto a través de diversos
canales digitales. Puede ser a través de busquedas en linea, publicidad en redes sociales,
recomendaciones de influencers o contenido viral. Las estrategias de marketing de contenidos
y SEO son cruciales en esta fase (Applebaum, 1951).

Consideracion: Durante esta fase, el consumidor investiga activamente y compara opciones
utilizando recursos online. Esto puede incluir la lectura de blogs, la visualizacion de videos
de resefias y la comparacion de caracteristicas y precios en diferentes sitios web. Las marcas
pueden influir en esta etapa proporcionando contenido informativo y herramientas de com-
paracion (Poel & Buckinx, 2005).

Decision: La eleccion final esta influenciada por factores como resefias de otros usuarios,
ofertas especiales y la experiencia general del usuario en el sitio web o aplicacion. Las es-
trategias de remarketing y los incentivos de tltima hora pueden ser efectivos en esta etapa
(Kumar, 2016).

Accion: Esta es la etapa de realizacion efectiva de la compra. Un proceso de pago simplifica-
do, opciones de envio flexibles y garantias claras pueden ayudar a convertir la intencion de
compra en una venta real (Qiu et al., 2015).




5. Fidelizacion: Las interacciones post-compra y los programas de lealtad digital son fundamen-
tales en esta etapa para mantener una relacion duradera con el cliente.
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El ciclo de flywheel de HubSpot




En contraste con el tradicional embudo de ventas, HubSpot propone el modelo de flywheel, que co-
loca al cliente en el centro de todas las operaciones de la empresa. Este modelo se compone de tres
etapas principales: Atraer, Involucrar y Deleitar (HubSpot, 2023).

Insertar un diagrama visual de flywheel de HubSpot
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Fuente: (HubSpot, s. f.)
https://www.hubspot.com/inbound-marketing

a) Atraer: En esta etapa, el objetivo es atraer a los clientes potenciales con contenido valioso y rele-
vante. Esto implica:

Creacidn de contenido de calidad

Optimizacion para motores de busqueda (SEO)

Estrategias de marketing en redes sociales

Publicidad dirigida

b) Interactuar: Aqui, se busca involucrar a los clientes potenciales con interacciones significativas
que los impulsen hacia la compra. Esto incluye:

Personalizacion de la experiencia del usuario
Nurturing de leads a través de email marketing

Chatbots vy atencion al cliente en tiempo real




Demostraciones de productos y webinars

c) Deleitar: Esta etapa se centra en proporcionar una experiencia excepcional que convierta a los
clientes en promotores de la marca. Implica:

Servicio al cliente excepcional

Programas de fidelizacidn

Contenido exclusivo para clientes

Video: REI’s How-to Guide to How-To Content

Mejora continua del producto basada en feedback

El flywheel enfatiza la importancia de la fuerza (cémo de rapido gira el flywheel) y la friccion
(los elementos que lo ralentizan). Al reducir la friccion en todas las etapas del ciclo del cliente,
las empresas pueden acelerar su crecimiento y mejorar la retencion de clientes (HubSpot, 2023).

1.5.3 Analisis del comportamiento del comprador en canales offline y online

La integracion de canales offline y online ha dado lugar al comportamiento omnicanal del consum-

idor.

Caracteristicas del comportamiento omnicanal:

1.
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Busqueda online, compra offline (ROPO): Investigacion de productos en linea antes de com-
prar en tienda fisica.

Showrooming: Examinar productos en tienda fisica y comprar online.

Click and collect: Comprar online y recoger en tienda fisica.

Integracion de experiencias: Expectativa de una experiencia coherente entre canales.

Uso de dispositivos moviles en tienda: Bisqueda de informacion adicional o comparacion de
precios mientras se esta en la tienda fisica.
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1.6 Neuromarketing y su aplicacion en la comprension del cliente

El neuromarketing ha emergido como una herramienta poderosa para comprender el comportamiento del con-
sumidor a un nivel mas profundo, utilizando técnicas de neurociencia para analizar las respuestas cerebrales a
los estimulos de marketing (Rawnaque et al., 2020).

1.6.1 Principios clave del neuromarketing

1. Medicion de respuestas inconscientes: Captura de reacciones que los consumidores no pueden
0 no quieren expresar verbalmente.




Analisis de Prediccion de

Emociones Comportamiento
Estudio de las Utilizacion de datos
respuestas emocionales neuronales para
a los estimulos de predecir decisiones de
marketing. compra.
Medicién de
Respuestas

Inconscientes

Captura de reacciones
que los consumidores
no pueden o no quieren
exprasar verbalmente.

Mejora de productos,
empaques y publicidad
hasada en respuestas
cerebrales.

2. Anédlisis de emociones: Estudio de las respuestas emocionales a los estimulos de marketing.

3. Prediccion de comportamiento: Utilizacion de datos neuronales para predecir decisiones de
compra (Agarwal & Dutta, 2015).

4. Optimizacion de disefio: Mejora de productos, empaques y publicidad basada en respuestas
cerebrales (Spence, 2019).

1.6.2 Principales técnicas del neuromarketing en el marketing digital

El neuromarketing encuentra aplicaciones significativas en el entorno digital, optimizando estrate-
gias basadas en insights neurologicos:

Eye-tracking: Seguimiento del movimiento ocular para analizar la atencion visual en sitios
web y anuncios.

EEG (Electroencefalografia): Medicion de la actividad eléctrica cerebral para evaluar re-
spuestas emocionales a contenido digital.

Analisis facial: Interpretacion de expresiones faciales para determinar reacciones emociona-
les a anuncios online.

Respuesta galvéanica de la piel: Medicion de la excitacion emocional durante la interaccion
con plataformas digitales. Un caso interesante es Netflix, que utiliza técnicas de neuromarket-
ing para optimizar las miniaturas de sus programas, aumentando significativamente las tasas
de clic y visualizacion (Spence, 2019).

Recursos de profundizacién 3: Herramientas de neuromarketing para optimizacién de market-
ing digital

1.6.3 Aplicaciones practicas del neuromarketing
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o Disefio de productos: Utilizando técnicas como el eye-tracking para optimizar el disefio de
empaques y productos.

o Publicidad efectiva: Analizando las respuestas cerebrales a diferentes anuncios para crear
campafias mas impactantes

o Experiencia del usuario: Mejorando las interfaces de usuario basandose en patrones de
atencion y respuestas emocionales.

o Precios y promociones: Estudiando las reacciones cerebrales a diferentes estrategias de pre-
cios para optimizar las ofertas.

o Desarrollo de marca: Utilizando EEG y fMRI para entender las asociaciones emocionales con
las marcas.

Agarwal y Dutta (2015) exploran la comprension actual del neuromarketing y la neurociencia del
consumidor, sefalando direcciones futuras para la investigacion y la practica. Un caso de estudio in-
teresante es el de Netflix, que utiliza técnicas de neuromarketing para optimizar las miniaturas de sus
programas, aumentando significativamente las tasas de clic y visualizacion (Spence, 2019).

1.6.4 Desafios éticos del neuromarketing

o Privacidad: La recopilacion de datos neuronales plantea preocupaciones sobre la privacidad




de los consumidores.

o Consentimiento informado: Asegurar que los participantes en estudios de neuromarketing
comprendan completamente como se utilizaran sus datos.

o Manipulacion: Preocupaciones sobre el uso de conocimientos neurocientificos para manipu-
lar las decisiones de compra.

o Regulacion: La falta de regulaciones especificas para el neuromarketing plantea desafios éti-
cos y legales.

o Interpretacion de datos: El riesgo de malinterpretar o sobresimplificar los datos neuronales.

Seglin Stanton et al. (2017), es crucial que los profesionales del neuromarketing adhieran a estrictos
estandares €ticos para mantener la confianza del puiblico y garantizar el uso responsable de esta tec-
nologia.

1.7 Integracion del marketing relacional y el neuromarketing en la estrategia empresarial

La convergencia del marketing relacional y el neuromarketing ofrece a las empresas una poderosa
combinacion para desarrollar estrategias mas efectivas y centradas en el cliente.

1.7.1 Personalizacion y segmentacion basadas en insights del cliente

La integracion de insights derivados del neuromarketing con las estrategias de marketing relacional
permite una personalizacidon y segmentacion mas precisa y efectiva.

Estrategias de personalizacion avanzada:

Microsegmentacion neuronal: Creacidon de segmentos basados en patrones de respuesta ce-
rebral.

Contenido adaptativo: Ajuste en tiempo real del contenido digital basado en respuestas emo-
cionales.

Recomendaciones predictivas: Utilizacion de datos neuronales para anticipar preferencias y
necesidades futuras.

Experiencias inmersivas personalizadas: Desarrollo de entornos virtuales o aumentados adap-
tados a las respuestas neuronales individuales.

Shapiro et al. (2004) discuten las aplicaciones emergentes de la tecnologia de Internet en el marketing
relacional, que pueden enriquecerse con insights de neuromarketing.

Un ejemplo innovador es el de Spotify, que utiliza algoritmos avanzados y andlisis de datos para
crear playlists personalizadas como “Discover Weekly”, adaptandose constantemente a los gustos
musicales del usuario.

1.8 Tendencias futuras en marketing relacional y comportamiento del consumidor

o Hiperpersonalizacion: Utilizando IA y big data para ofrecer experiencias altamente person-
alizadas. Segun Accenture, el 91% de los consumidores son mas propensos a comprar de
marcas que proporcionan ofertas y recomendaciones relevantes (Accenture, 2023).

o Marketing conversacional: Uso de chatbots y asistentes virtuales para interacciones mas na-




turales con los clientes. Se espera que el mercado global de chatbots crezca a una tasa com-
puesta anual del 25.7% de 2022 a 2030 (Grand View Research, 2023).

o Realidad aumentada (AR) y realidad virtual (VR): Creando experiencias inmersivas para los
consumidores. Se proyecta que el mercado de AR y VR alcanzara los $209.2 mil millones
para 2025 (MarketsandMarkets, 2023).

o Economia de suscripcién: Modelos de negocio basados en suscripciones para fomentar rela-
ciones a largo plazo. El mercado global de suscripciones se espera que crezca a $1.5 trillones
para 2025 (UBS, 2022).

o Marketing de voz: Optimizacion para busquedas por voz y dispositivos activados por voz. Se
estima que el 55% de los hogares tendran altavoces inteligentes para 2025 (Juniper Research,
2023).

Recurso de profundizacion 1: El ciclo flywheel de HubSpot y 1a metodologia de marketing in-
bound

Objetivo general: Crear un ciclo de crecimiento continuo centrado en el cliente, alineando todas las
operaciones de la empresa en torno al valor para el cliente.

Metodologia de Marketing Inbound:

El marketing inbound es una estrategia que se enfoca en atraer clientes mediante contenido rele-
vante y util, agregando valor en cada etapa del recorrido del comprador. A diferencia del marketing
tradicional (outbound), el inbound crea contenido disefiado para abordar los problemas y necesi-
dades de los clientes ideales (HubSpot, 2023).

Las cuatro etapas del marketing inbound son:

2. Atraer: Crear contenido valioso que atraiga a la audiencia correcta.

3. Convertir: Transformar visitantes en leads recopilando su informacion.
4. Cerrar: Convertir leads en clientes.
5

Deleitar: Proporcionar valor excepcional para convertir clientes en promotores.

El ciclo flywheel de HubSpot:

HubSpot evolucioné este concepto al modelo flywheel, que coloca al cliente en el centro de todas
las operaciones. El flywheel se compone de tres etapas principales (Halligan, 2018):

1. Estrategia de Atraer:

Objetivo: Captar la atencion de clientes potenciales y atraerlos hacia tu marca.
Herramientas:

a) Google Ads (publicidad en la red de busqueda y display)
Explicacion: Plataforma de publicidad online para crear anuncios dirigidos.
Tutorial: “Guia completa de Google Ads para principiantes” (Video de Goo-

gle)
Enlace: https://ads.google.com/




b) HubSpot CMS
Explicacion: Sistema de gestion de contenidos para crear y optimizar sitios web y
blogs.
Tutorial: “Como crear un sitio web con HubSpot CMS” (Webinar de HubSpot)
Enlace: https://www.hubspot.com/products/cms

c) Canva
Explicacién: Herramienta de disefo grafico para crear contenido visual atractivo.
Tutorial: “Disefio de contenido visual para redes sociales con Canva” (Curso de
Canva)
Enlace: https://www.canva.com/

d) Hootsuite
Explicacion: Plataforma para gestionar y programar publicaciones en redes sociales.
Tutorial: “Gestidn eficiente de redes sociales con Hootsuite” (Guia de Hootsuite)
Enlace: https://www.hootsuite.com/

Ejemplo real: HubSpot utiliza su propio CMS para crear contenido de blog alta-
mente optimizado para SEO, atrayendo millones de visitantes mensuales a su sitio
web.

2. Estrategia de Involucrar:
Objetivo: Convertir visitantes en leads y nutrir relaciones con clientes potenciales.
Herramientas:
a) HubSpot CRM
Explicacion: Sistema de gestion de relaciones con clientes para segui-
miento de leads.
Tutorial: “Configuraciéon y uso efectivo de HubSpot CRM” (Curso de
HubSpot Academy)
Enlace: https://www.hubspot.com/products/crm

b) Mailchimp
Explicacion: Plataforma de email marketing para campanas personal-
izadas.
Tutorial: “Creacidon de campafias de email marketing efectivas” (We-
binar de Mailchimp)
Enlace: https://mailchimp.com/

c) Intercom
Explicacion: Herramienta de mensajeria y chatbots para interaccion
en tiempo real.
Tutorial: “Implementacion de chatbots para atencion al cliente” (Guia

de Intercom)
Enlace: https://www.intercom.com/

d) Zoom
Explicacion: Plataforma de videoconferencias para demostraciones y
webinars.
Tutorial: “Cédmo realizar webinars efectivos con Zoom™ (Video tuto-
rial de Zoom)
Enlace: https://zoom.us/

Ejemplo real: Dropbox utiliza Intercom para ofrecer soporte en tiempo real a sus




usuarios, mejorando la retencion y satisfaccion del cliente.

1. Estrategia de Deleitar:
Objetivo: Proporcionar una experiencia excepcional que convierta a los clientes en

promotores.
Herramientas:

a)

b)

d)

Zendesk
Explicacion: Software de servicio al cliente para proporcionar soporte
excepcional.

Tutorial: “Mejores practicas de atencion al cliente con Zendesk™ (We-
binar de Zendesk)

Enlace: https://www.zendesk.com/

Typeform

Explicacion: Herramienta para crear encuestas interactivas y recopilar
feedback.

Tutorial: “Disefio de encuestas de satisfaccion del cliente” (Guia de
Typeform)

Enlace: https://www.typeform.com/

Trello

Explicacion: Plataforma de gestion de proyectos para organizar mejo-
ras basadas en feedback.

Tutorial: “Gestion de proyectos de mejora de producto con Trello”
(Curso de Trello)

Enlace: https:/trello.com/

Ejemplo real: Airbnb utiliza Typeform para recopilar feedback detalla-
do de sus huéspedes y anfitriones, lo que les permite mejorar constan-
temente su plataforma y experiencia de usuario.

Implementacion del flywheel:

Para implementar efectivamente el modelo flywheel, las empresas deben:

1. Identificar las formas de aumentar la velocidad del flywheel en cada etapa.

2. Identificar las areas de friccion que ralentizan el flywheel y trabajar para reducirlas.

3. Medir el impacto de las iniciativas en la velocidad y el crecimiento del flywheel.

Ejemplo practico:
Spotify utiliza el modelo flywheel de manera efectiva:

Atrae usuarios con su oferta de musica gratuita y publicidad dirigida.

Involucra a los usuarios con listas de reproduccion personalizadas y
recomendaciones basadas en TA.

Deleita a los usuarios con funciones premium, contenido exclusivo y mejoras
constantes en la plataforma.

Medicion del éxito:




b)

Para medir el éxito del flywheel, HubSpot recomienda seguir métricas en cada etapa (Hub-
Spot, 2023):

o Atraer: Trafico web, nuevos contactos generados, engagement en redes so-
ciales.

o Involucrar: Tasa de conversion, tiempo promedio en el sitio, tasa de apertura
de emails.

o Deleitar: Net Promoter Score (NPS), tasa de retencion de clientes, valor de
vida del cliente (CLV).

o El flywheel de HubSpot y la metodologia de marketing inbound proporcionan
un marco integral para crear un ciclo de crecimiento sostenible centrado en el
valor para el cliente.

Recursos de profundizacion 2: Analisis del comportamiento del comprador omnicanal

Google Analytics (enfoque en comportamiento omnicanal)

Explicacion: Google Analytics permite rastrear y analizar el comportamiento de los usuarios
a través de multiples canales, incluyendo dispositivos moviles, sitios web y aplicaciones.
Ofrece informes de atribucion multicanal que ayudan a entender como diferentes puntos de
contacto contribuyen a las conversiones.

Tutorial: “Analisis de comportamiento multicanal con Google Analytics” (Webinar de Goo-
gle)

Enlace: https://analytics.google.com/

Ejemplo real: Macy’s utiliza Google Analytics para rastrear el comportamiento de compra
de sus clientes tanto en linea como en tienda, lo que les permite ofrecer una experiencia de
compra mas personalizada y coherente.

Hotjar

Explicacion: Hotjar ofrece herramientas visuales como mapas de calor y grabaciones de se-
siones de usuarios, permitiendo a las empresas entender como los visitantes interacttian con
su sitio web. Esto es crucial para optimizar la experiencia del usuario y mejorar las tasas de
conversion.

Tutorial: “Como usar Hotjar para optimizar tu sitio web” (Guia de Hotjar)

Enlace: https://www.hotjar.com/

Ejemplo real: Unbounce, una plataforma de creacion de landing pages, utiliza Hotjar para
identificar areas de sus paginas que causan confusion o frustracion a los usuarios, permitién-
doles realizar mejoras continuas en su diseflo y usabilidad.

Shopify POS

Explicacion: Shopify POS es un sistema de punto de venta que integra las ventas online y
offline, permitiendo a los minoristas ofrecer una experiencia de compra omnicanal fluida.
Sincroniza inventario, clientes y ventas entre canales fisicos y digitales.




d)

a)

Tutorial: Cémo Crear Una Tienda Online Con Shopify | Tutorial 2025

Enlace: https://www.shopify.com/pos

Ejemplo real: Allbirds, la marca de calzado sostenible utiliza Shopify POS para integrar sus
ventas en linea y en tienda, permitiendo a los clientes comprar en linea y recoger en tienda,
o devolver productos comprados en linea en sus tiendas fisicas.

Salesforce Commerce Cloud

Explicacion: Esta plataforma permite a las empresas crear experiencias de compra person-
alizadas y omnicanal. Ofrece capacidades de comercio electronico, gestion de pedidos, per-
sonalizacion y analisis predictivo para ofrecer experiencias coherentes en todos los canales.

Tutorial: “Introduccién a Salesforce Commerce Cloud” (Curso de Trailhead)

Enlace: https://www.salesforce.com/products/commerce-cloud/overview/

Ejemplo real: Adidas utiliza Salesforce Commerce Cloud para ofrecer una experiencia de
compra personalizada y coherente en todos sus canales, desde su sitio web hasta sus aplica-
ciones moviles y tiendas fisicas.

Qualtrics

Explicacion: Qualtrics es una plataforma de experiencia del cliente que permite a las empre-
sas recopilar y analizar feedback de clientes en multiples canales. Ofrece herramientas para
crear encuestas, analizar sentimientos y generar insights accionables.

Tutorial: “Creacion de encuestas efectivas con Qualtrics” (Webinar de Qualtrics)

Enlace: https://www.qualtrics.com/

Ejemplo real: Disney utiliza Qualtrics para recopilar feedback de los visitantes de sus
parques tematicos, hoteles y cruceros, permitiéndoles mejorar continuamente la experiencia
del cliente en todos sus puntos de contacto.

Recursos de profundizacion 3: Herramientas de neuromarketing para optimizacion de marketing
digital

iMotions

Explicacion: iMotions es una plataforma integral para investigacion biométrica que combi-
na multiples sensores para analizar expresiones faciales, seguimiento ocular, respuesta gal-
vanica de la piel, EEG y mas.

Proposito: Permite a los investigadores y marketers obtener insights profundos sobre las re-
spuestas emocionales y cognitivas de los consumidores a diversos estimulos de marketing.

Tutorial: https://imotions.com/support/document-library/

Ejemplo: Unilever utilizé iMotions para evaluar las respuestas emocionales de los consum-
idores a diferentes anuncios de desodorantes, lo que les permitié optimizar sus campafias
publicitarias.

Enlace de acceso : https://imotions.com/

b) Tobii Pro




d)

Explicacion: Tobii Pro ofrece soluciones avanzadas de eye-tracking para investigacion
académica y comercial, permitiendo un andlisis detallado de los patrones de mirada.

Propdsito: Ayuda a comprender como los consumidores interactiian visualmente con sitios
web, aplicaciones, anuncios y productos fisicos.

Tutorial: “Cémo realizar un estudio de eye-tracking” (Guia de Tobii Pro)
URL del tutorial: Tobii Eye Tracking Guide — common eye tracking questions - Tobii

Ejemplo: Google utiliz6 Tobii Pro para optimizar la interfaz de usuario de su motor de
busqueda, analizando cémo los usuarios escanean los resultados de busqueda.

Enlace de acceso : https://www.tobiipro.com/

Emotiv
Explicacion: Emotiv proporciona sistemas de EEG inalambricos y moviles para medir la
actividad cerebral en tiempo real durante la interaccion con contenido digital.

Propdsito: Permite a los marketers entender las respuestas cognitivas y emocionales subcon-
scientes a estimulos de marketing.

Tutorial: “Uso de Emotiv para investigacion de neuromarketing” (Video de Emotiv)
URL del tutorial: https://www.emotiv.com/blog/emotiv-insight-in-neuromarketing-research/

Ejemplo: Coca-Cola utiliz6 Emotiv para medir las respuestas cerebrales de los consumi-
dores a diferentes sabores de bebidas, lo que influy6 en el desarrollo de nuevos productos.
Enlace de acceso: https:/www.emotiv.com/

Affectiva
Explicacion: Affectiva utiliza inteligencia artificial para analizar expresiones faciales y emo-
ciones en respuesta a contenido digital, incluyendo anuncios en redes sociales.

Proposito: Ayuda a las marcas a medir y optimizar el impacto emocional de sus campaiias
publicitarias y contenido digital.

Ejemplo: Mars utilizé Affectiva para analizar las respuestas emocionales a sus anuncios de
Snickers, lo que les permiti6 predecir y mejorar la efectividad de sus campaiias.

Enlace de acceso : https://www.affectiva.com/

Noldus FaceReader

Explicacion: FaceReader es un software de analisis facial que detecta y clasifica expresiones
emocionales en tiempo real, Util para evaluar reacciones a estrategias de precios y otros es-
timulos de marketing.

Proposito: Permite a los investigadores y marketers obtener datos objetivos sobre las emo-
ciones de los consumidores sin depender de autoinformes subjetivos.

Tutorial: “Introduccion a FaceReader para analisis de expresiones faciales” (Video de Nol-
dus)

URL del tutorial: https://www.noldus.com/facereader/resources




Ejemplo: Procter & Gamble utiliz6 FaceReader para evaluar las reacciones emocionales de
los consumidores a diferentes estrategias de precios y empaques de productos, lo que in-
fluy6 en sus decisiones de marketing.

Enlace de acceso : https://www.noldus.com/facereader
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Definicion de los términos citados en la Clase 2.

Marketing de relaciones: Estrategia que se enfoca en crear y mantener relaciones a largo
plazo con los clientes, basada en la comunicacidn continua y la generacion de valor mutuo.

Ciclo flywheel: Modelo de crecimiento empresarial propuesto por HubSpot que coloca al
cliente en el centro de todas las operaciones, enfocandose en atraer, involucrar y deleitar a
los clientes de manera continua.

Comportamiento omnicanal: Tendencia de los consumidores a utilizar multiples canales
(online y offline) durante su proceso de compra, esperando una experiencia coherente y flui-
da en todos ellos.

Neuromarketing: Aplicacion de técnicas neurocientificas al marketing, que busca com-
prender las respuestas cerebrales de los consumidores a los estimulos de marketing.

Personalizacion: Estrategia de marketing que utiliza datos y tecnologia para adaptar pro-
ductos, servicios y comunicaciones a las preferencias individuales de cada cliente.

Marketing inbound: Metodologia de marketing que se centra en atraer clientes mediante la
creacion de contenido valioso y experiencias adaptadas a ellos.

Experiencia del cliente: La suma de todas las interacciones que un cliente tiene con una
marca a lo largo de su relacion, abarcando todas las etapas del ciclo de compra y post-com-
pra.
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