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RESUMEN

El actual estudio tuvo por finalidad explicar el efecto de la implementacion de un sistema usando
Flywheel Marketing en el proceso de ventas de la empresa ADF Infotex. Con este fin, se utilizo
un enfoque cuantitativo, con un disefio experimental de caracter preexperimental y un nivel de
investigacion explicativo. La muestra estuvo conformada por 30 transacciones de la empresa

realizadas previo y posterior a la aplicacion de la solucion.

Los hallazgos obtenidos indicaron que la implementacion del sistema contribuyé de manera
significativa a la mejora del proceso de ventas de la empresa ADF Infotex. Este analisis se realizo
considerando 3 categorias de clientes: Clientes de Compra Frecuente, Clientes de Compra Habitual
y Clientes de Compra Ocasional. Cada tipo de cliente presenta variaciones particulares en sus
patrones de compras, que influyeron en la mejora que cada uno tuvo, dadas las caracteristicas de
cada uno de ellos. En cada uno de los casos, se evidencid un incremento en la cantidad de clientes,

lo que demuestra la efectividad del sistema.

En conclusién, la implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing si mejora el proceso
de ventas de la empresa ADF Infotex, estimulando relacién mas sélidas y dindmicas con sus

distintos tipos de clientes de manera consistente.

Palabras clave: Flywheel Marketing, Proceso de Ventas, Clientes de Compra Frecuente, Clientes

de Compra Habitual, Clientes de Compra Ocasional.



ABSTRACT

This study aimed to explain the effect of implementing a system using Flywheel Marketing on the
sales process of ADF Infotex. A quantitative approach was used, employing a pre-experimental
design and an explanatory level of research. The sample consisted of 30 transactions from the

company, both before and after the solution's implementation.

The results indicated that the system's implementation significantly contributed to improving ADF
Infotex's sales process. This analysis considered three types of customers: Frequent Buyers,
Regular Buyers, and Occasional Buyers. Each customer type exhibited particular variations in their
purchasing patterns, which influenced the improvement each experienced, given their individual
characteristics. In all cases, an increase in the number of customers was observed, demonstrating

the system's effectiveness.

In conclusion, implementing a Flywheel Marketing system does improve ADF Infotex's sales
process, fostering stronger and more dynamic relationships with its various customer segments in

a consistent manner.

Keywords: Flywheel Marketing, Sales Process, Frequent Buyers, Regular Buyers, Occasional

Buyers.



INTRODUCCION

La pandemia del COVID-19 generd un impacto econdmico sin precedentes en el Perd, lo que
obligd a numerosos negocios a suspender sus actividades ante la imposibilidad de atender a sus
clientes. En particular, las micro y pequefias empresas fueron las mas afectadas por las

restricciones sanitarias.

ADF Infotex, una empresa del sector textil que inicio sus operaciones a finales del 2019, ahora
enfrenta los retos de modernizar sus operaciones post pandemia. Opera mediante una pagina web
que redirige a los usuarios hacia WhatsApp, lo que limita la eficiencia de su proceso de ventas.
Para superar estas limitaciones, resulta necesario implementar estrategias centradas en el cliente

gue permitan optimizar el reconocimiento, la interaccion y la fidelizacion de sus clientes.

En este contexto, el modelo Flywheel Marketing representa una alternativa innovadora que permite
la integracion de herramientas tecnoldgicas y flujos automatizados que respondan a los nuevos

estandares digitales que surgieron post pandemia.

Esta investigacion busca analizar el efecto de un sistema basado en el modelo Flywheel Marketing
en el proceso de ventas de la empresa ADF Infotex, evaluando su impacto a través de los diferentes

tipos de clientes.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



1.1. Descripcion de la realidad problematica

En marzo de 2020, se anuncid oficialmente el confinamiento y el estado de emergencia en el
Per como una accién preventiva frente la pandemia de COVID-19 (EIl Peruano, 2020). Las
restricciones y cambios repentinos afectaron significativamente a muchos negocios peruanos.
Una encuesta realizada por el INEI (2020) en empresas de Lima Metropolitana revel6 que la
reduccidn de ventas fue la principal problematica durante el periodo de la pandemia en el 2020.
La implementacion de protocolos de seguridad obligatorios y los retrasos en el pago de facturas
también impactaron negativamente a los negocios (INEI, 2020).

Ademas, segun el informe de COMEXPERU (2020), se encontré que las MYPES fueron las mas
afectadas. Las ventas de las MYPES representaban aproximadamente el 19% del PBI entre 2017
y 2019, pero en 2020 se redujeron al 8%, marcando una disminucion del 59.2% en comparacion

con 2019 (COMEXPERU, 2020). En general, la mayoria de las PYMES y empresas

experimentaron repercusiones graves en sus ganancias debido a la pandemia.

En relacion con la empresa objeto de esta investigacion, la empresa pertenece al sector textil y
comenz0 sus operaciones a finales de 2019. Al ser un negocio nuevo con una clientela limitada,
el confinamiento y los problemas econdmicos redujeron ain mas sus ventas. La empresa basa
Sus operaciones en su pagina web, gque sirve de enlace al canal de WhatsApp, donde los clientes
pueden realizar las consultas y tratos con la empresa. La informacion que la empresa recolecta de
los clientes es minima, por lo que no pueden reconocer los puntos fuertes y débiles de su
atencion al cliente, y tampoco existe un mecanismo formal para contactar a sus clientes para
ofrecerles otros servicios relacionados a sus primeras compras. Esto produce que la empresa

siempre tenga que buscar nuevos clientes para la gran mayoria de sus ventas.

Por tanto, con esta investigacion se propone la implementacion de un sistema usando Flywheel
Marketing para optimizar el proceso de ventas para obtener nuevos clientes y facilitar que los

antiglios clientes sigan respaldando a la empresa.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢El sistema usando Flywheel Marketing mejora el proceso de ventas de la empresa ADF Infotex?



1.2.2. Problemas especificos

PEOL: ;La implementacién de un sistema usando Flywheel Marketing incrementa la cantidad de

clientes de compra frecuente de la empresa ADF Infotex?

PEO02: ;La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing incrementa la cantidad de

clientes de compra habitual de la empresa ADF Infotex?

PEO3: ;La implementacién de un sistema usando Flywheel Marketing incrementa la cantidad de

clientes de compra ocasional de la empresa ADF Infotex?

1.3. Objetivo de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Implementar un sistema usando Flywheel Marketing para mejorar el proceso de ventas de la

empresa ADF Infotex.

1.3.2. Objetivos especificos

OEO1: Implementar un sistema usando Flywheel Marketing para incrementar la cantidad de

clientes de compra frecuente.

OEO02: Implementar un sistema usando Flywheel Marketing para incrementar la cantidad de

clientes de compra habitual.

OEO03: Implementar un sistema usando Flywheel Marketing para incrementar la cantidad de

clientes de compra ocasional.

1.4. Justificacion de la investigacion
* Tedrica (Conceptual)

La investigacién aporta informacién cientifica del modelo Flywheel Marketing. EI modelo
Flywheel Marketing es relativamente nuevo (2018), por lo que la informacién es limitada.

Ademas, las aplicaciones de este modelo son aun escasas.

* Préctica



Se desarrolla un flujo de ventas usando como modelo Flywheel Marketing. Esta investigacion se
justifica al aportar a la literatura especializada como una aplicacion que podria servir como base
para futuras investigaciones en el tema. Ademas, se soluciona la situacion actual (problematica)

de la empresa.
* EconOmica

La investigacion se justifica econdmicamente porque permitié una mejora en las ventas de la
empresa. En especifico, se logré aumentar los clientes de compra habitual, compra frecuente y de

compra ocasional. En resumen, se incrementaron los ingresos de la empresa.

1.5. Delimitaciones del estudio
* Espacial

Esta investigacion se desenvolvio en una empresa textil dedicada al estampado de polos. La
empresa se encuentra registrada en la provincia de Lima Metropolitana, Per(, en el distrito de

Los Olivos.

* Temporal

El estudio se realizé durante los meses de noviembre del 2023 hasta abril del 2024.
* Conceptual

La investigacion toma como variable independiente a “Flywheel Marketing”, y como variable
dependiente el “proceso de ventas”. Asimismo, las dimensiones de la variable dependiente se
toman en base a los clientes y son: “Clientes de compra frecuente”, “Clientes de compra

habitual” y “Clientes de compra ocasional”.

1.6. Viabilidad del estudio

Esta investigacion es factible porque es autofinanciada por el investigador y se tiene acceso a la
informacion de la empresa en donde se aplicé el modelo Flywheel Marketing, y se conto con el

tiempo disponible para realizar con la investigacion.



CAPITULO II: MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Investigaciones internacionales

Vavilovs (2023), en su trabajo (tesis) titulado “Customer Acquisition Plan Based on Inbound
Marketing Strategy” para optar el grado de Maestro en Informéatica Empresarial en la
Universidad de Ciencias Aplicadas de Metropolia, Finlandia, tiene como objetivo desarrollar un
plan de adquisicion de clientes usando Inbound Marketing. El autor emplea Investigacion-
Accion Aplicada, usando métodos cualitativos. El autor concluy6 que el plan de adquisicién de
clientes ayudo6 a la empresa a obtener una direccién sobre hacia dénde querian llegar con sus

operaciones.

Sundman (2021), en su tesis titulada “Customer Acquisition Development Plan” para optar el
grado de Maestra en Administracion de Negocios en la Universidad de Ciencias Aplicadas de
Metropolia, Finlandia, tiene como objetivo crear un plan de desarrollo con el fin de mejorar la
captacion de clientes de una empresa. La autora empleo Investigacion-Accion, y entrevisté al
equipo de marketing y a la direccion de la empresa. La autora encontré que el plan de captacion
de clientes permite a la empresa mejorar su proceso de captacion de clientes y a utilizar la
informacidn de sus clientes tanto para la generacién de leads como en las ultimas etapas de la

Gestidn de Relaciones con sus clientes.

Sultanova (2021), en su tesis titulado “A LinkedIn content plan for a cleantech startup ANNEA,
Portugal” para optar el grado de Maestro en Marketing en la Instituto Universitario de Lisboa,
Portugal, tiene como objetivo crear un plan de contenido para Linkedin para mejorar la
visibilidad de la empresa y aumentar la tasa de participacion de los usuarios. El autor encontré
que la tasa de participacion de los usuarios se incremento en casi un 60% después de la

implementaciédn de la solucion.

Talola (2013), en su tesis titulada “Inbound marketing in practice. Case study: Lainaaja.fi” para
optar el grado de Maestro en Ciencia de los Sistemas de Informacién en la Universidad de
Turku, Finlandia, tiene como objetivo describir y explicar las particularidades de los métodos de

Inbound Marketing y sus ventajas claves. El autor implementd una estrategia de Inbound



Marketing en los canales de comunicacion de la empresa. El autor encontrd que las visitas a su

sitio web, su trafico referido y su ranking en motores de busquedas aumentaron.

Bui (2020), en su tesis titulada “Inbound Marketing Plan for Small & Medium-Sized Businesses”
para obtener el grado académico de Maestro en Administracion de Empresas en la Universidad
de Ciencias Aplicadas de Metropolia, tiene como objetivo desarrollar un plan de Inbound
Marketing para la empresa Baila Baila Oy. El autor usé el Modelo Etapa-Puerta de Robert G.
Copper para su investigacion. El autor concluyd que el plan desarrollado ayudara a la empresa a
incrementar sus visitas a su sitio web, sus suscriptores en Facebook y Twitter y mejorara el

proceso de gestion de clientes y la tasa de conversion.

2.1.2. Investigaciones nacionales

Castilla (2019) en su tesis “Inbound marketing y proceso de ventas de la empresa Travelcan
Perta, 20197, elaborada para optar el grado de Maestra en Administracion de Negocios (MBA),
tiene como objetivo analizar la relacion existente entre el Inbound Marketing y el proceso de
ventas en los colaboradores de la empresa. Su enfoque metodoldgico fue de tipo no experimental
con disefio transversal y un nivel descriptivo correlacional. La investigadora encontré que se
presenta una relacion estadisticamente significativa entre el Inbound Marketing y las ventas,

tanto en el proceso comercial, el proceso de costo de ventas y el registro de pedido.

Cérdenas (2014) en su trabajo (tesis) “Efectividad del Inbound Marketing para el
posicionamiento de la marca en el contexto peruano - Arequipa 2014”, elaborada para optar
obtener el grado de Magister en Comunicacion y Marketing, tiene como finalidad examinar la
eficacia del Inbound Marketing al evaluar la aplicacién de sus 3 elementos esenciales: El
Marketing de Contenidos, la Redes Sociales y el posicionamiento SEO. Se determiné que el
Inbound Marketing es efectivo en el contexto peruano, pero que esta condicionado por una etapa

inicial en la que ain son pocas las empresas que emplean esta metodologia.

Socualaya (2020), con su trabajo de tesis titulado “Implementacion del Inbound Marketing para
incrementar el posicionamiento de la marca “El Baulito — Salon De Fiestas Infantiles” —
Huancayo Metropolitano 2019-2020”, presentado para optar el grado de Maestro en

Administracion, concluy6 que la aplicacion del Inbound Marketing genera un incremento



significativo en el posicionamiento de su marca “El Baulito” a través de los resultados obtenidos

por una encuesta a los clientes.

Suyon (2018) en su trabajo de tesis “Plan de marketing digital para ampliar la recaudacion de
fondos de la Aldea Infantil SOS Chiclayo” para optar el grado de Maestra en Administracion y
Marketing, plantea como finalidad desarrollar un plan de marketing digital para la Aldea Infantil
SOS Chiclayo basado en Inbound Marketing y concluyé que su plan presenta la relevancia
cientifico-metodol6gica como aporte practico, sustentada en la evaluacion de 5 especialistas en
marketing.

De La Torre (2023) en su tesis “Estrategia de Inbound Marketing para mejorar la visibilidad
online de la boutique, Trujillo, 2022, presentada para la obtencion del grado de Maestra en
Administracion de Negocios (MBA), tiene por finalidad desarrollar una estrategia basada en
Inbound Marketing destinada a fortalecer la visibilidad online de una boutique y determing las

principales herramientas digitales.

Caldua (2019) en su tesis “Propuesta de aplicacion del inbound marketing para el mercado
aleman de una nueva agencia de viajes virtual peruana. Caso Latido Tours, 2018 para obtener el
grado de Maestra en Marketing Turistico y Hotelero, tiene como objetivo disefiar una estrategia
de Inbound Marketing y encontrd que los contenidos de la propuesta estan funcionando

favorablemente para la empresa.

Beltran, Merino y Sanchez (2023) en su tesis “Implementacion de delivery de auto venta de
productos de consumo masivo “Tu Quiosco” en la provincia de Ica” para la obtencion del grado
de Maestro en Comunicacion y Marketing Digital, encontré viable el plan de negocios del

servicio de delivery de auto venta “Tu Quiosco”.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Variable independiente

2.2.1.1. El recorrido del comprador

El recorrido del comprador, también conocido como el "buyer journey" en inglés, describe el

camino que recorre el comprador hasta su decision de compra.



Segun Kakalejcik, Bucko y Vejacka (2019), el recorrido del comprador representa la secuencia
de pasos dados durante los estados de conciencia de marca, la fase de toma de decisiones y la

fase de compra.

Este concepto se ha vuelto aun mas relevante con la creciente influencia de internet y las redes

sociales en el comportamiento del consumidor.

Reconocimiento de la necesidad: El proceso comienza cuando el consumidor identifica que
posee una necesidad que desea satisfacer, lo que puede ser desencadenado por diversos factores,
como cambios en su entorno, recomendaciones de amigos o familiares, o simplemente la

exposicion a mensajes de marketing.

Busqueda de informacidn: El consumidor, al reconocer su necesidad, empezara a buscar de
informacion sobre como satisfacerla. Esto proceso puede implicar leer resefias de productos,

comparar caracteristicas como el precio, o buscar recomendaciones en redes sociales.

Evaluacidn de alternativas: Con la informacion recopilada, el consumidor analiza las distintas
opciones existentes para cubrir su necesidad. En esta etapa, considera aspectos como la calidad
del producto, el precio, la conveniencia, la reputacién de la marca y las experiencias de otros

usuarios.

Toma de decisidn: Después de evaluar las alternativas, el consumidor realiza una decision de
compra. Esta decision puede verse influida por distintos factores, como la percepcion de valor

del producto, las promociones o descuentos disponibles, las politicas de devolucidn, entre otros.

Compra: Aqui el consumidor ya realiza la compra del seleccionado producto o servicio. Esta

transaccion puede ocurrir en diversos canales de venta, tales como Internet o en una tienda fisica.

Experiencia post-compra: Una vez concretada la compra, el consumidor hace uso del producto o
servicio y evalua si cumple con sus expectativas. La experiencia post-compra puede influir en la

satisfaccion del cliente, la lealtad a la marca y la posibilidad de recomendar el producto a otros.

Fidelizacion: Si la experiencia post-compra es positiva, existe una mayor probabilidad de que el
consumidor se convierta en un cliente leal y repita la compra en el futuro. Las marcas pueden
fomentar la fidelizacion a través de programas de recompensas, atencion al cliente de calidad y la

creacion de experiencias memorables.



2.2.1.2. Marketing digital

El marketing digital es una disciplina que se orienta a emplear recursos y tacticas digitales para
la promocion de productos, servicios 0 marcas, y asi alcanzar los objetivos comerciales de una

empresa. Las principales caracteristicas son:

Presencia en linea: La presencia en linea es el punto de partida del marketing digital. Implica
establecer una presencia en internet a través de un sitio web, perfiles en redes sociales, listados
en directorios en linea y otras plataformas digitales relevantes para el negocio. La presencia en
linea permite que las empresas sean encontradas por clientes potenciales y les brinda la
oportunidad de comunicar su propuesta de valor.

Segmentacidn de audiencia: Una vez establecida la presencia en linea, es importante identificar y
segmentar a la audiencia objetivo. Esto implica comprender las caracteristicas demograficas,
comportamentales y psicograficas de los clientes potenciales para poder dirigir mensajes y
contenido especificamente disefiados para ellos.

Desarrollo de contenido: El contenido es el elemento fundamental del marketing digital. Se
refiere a cualquier tipo de informacidn que se comparta en linea, como publicaciones en redes
sociales, blogs, videos, infografias, podcasts, entre otros. El desarrollo de contenido relevante y

valioso para la audiencia es clave para atraer, comprometer y retener a los clientes potenciales.

Optimizacion de motores de busqueda: También abreviada como SEO, es una tactica orientada a
incrementar la visibilidad en los resultados de busqueda de diversos motores de busqueda, como
lo son Google, Bing, entre otros. La optimizacién para motores de busqueda implica la
utilizacion de términos clave pertinentes, optimizar la estructura del sitio web, crear contenido de

calidad y obtener enlaces provenientes de otros sitios web.

Marketing de contenido: EI marketing de contenido es una estrategia que se centra en la
desarrollo y difusion de contenido relevante y valioso con el fin de captar, comprometer y
fidelizar a un pablico claramente definida. Dicha estrategia puede contemplar articulos en blogs,

infografias, videos, podcasts, libros electronicos, entre otros formatos informativos.

Publicidad en linea: Es un medio para promocionar productos o servicios a través de internet

utilizando anuncios pagados. Esto tipo de promocién puede contemplar anuncios en motores de



busqueda (SEM), anuncios dentro redes sociales, anuncios de tipo display, anuncios de video,

entre otros formatos publicitarios.

Marketing en redes sociales: Se describe como el uso de plataformas de redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn y otras, con el propésito de promocionar productos o
servicios, interactuar con el publico objetivo y fortalecer las relaciones con los clientes. Esta
estrategia comprende la elaboracion de contenido pertinente adaptado a cada plataforma, la

interaccion constante en conversaciones y el manejo de la reputacion digital.

Analitica web: Es el proceso de recopilar, medir, analizar y construir reportes de datos en el
trafico, a fin de entender el comportamiento de los usuarios en un sitio web. Esta informacion es
fundamental al momento de valorar la eficacia de las estrategias de marketing digital, descubrir

areas de mejora y ayudar a la toma de decisiones para optimizar el retorno de la inversion (ROI).

2.2.1.2. Inbound marketing

También conocido como marketing o mercadotecnia de atraccion,

El Inbound Marketing es una metodologia que se basa en atraer, convertir, cerrar y deleitar a los
clientes mediante la generacion y difusién de contenido pertinente de alto valor, en lugar de

interrumpirlos con publicidad intrusiva. Las fases principales que la componen son:

Atraccion: La primera etapa del Inbound Marketing consiste en atraer a los leads (clientes
potenciales) hacia la marca mediante la creacion y distribucion de contenido de calidad. Esto
puede incluir blogs, videos, infografias, podcasts, redes sociales, SEO, entre otros. El objetivo es
proporcionar informacion util y relevante que responda a las necesidades de la audiencia

objetivo.

Conversion: Una vez que se ha atraido a los visitantes al sitio web o a otros canales digitales, la
siguiente etapa es convertirlos en leads o clientes potenciales. Esto se logra a través de llamadas
a la accion (CTA), landing pages, formularios de contacto y otros elementos disefiados para
capturar la informacion de contacto de los visitantes. Es importante ofrecer algo de valor a

cambio de esta informacidn, como ebooks, webinars, pruebas gratuitas, entre otros.

Cierre: Una vez que se han generado leads, el siguiente paso es transformarlos en clientes, lo
cual puede ser logrado mediante la implementacion de estrategias de nutricion de leads, como la

personalizacion de correos electronicos enviados, la segmentacion de usuarios, la automatizacion



del marketing y el seguimiento oportuno con los clientes potenciales. El objetivo es guiar a los

leads a lo largo del proceso de compra y convertirlos en clientes satisfechos.

Deleite: El Inbound Marketing no termina una vez que se ha cerrado una venta. La etapa final
implica satisfacer y fidelizar a los clientes actuales para lograr que se transformen en promotores
de la marca. Esto se consigue brindando un servicio al cliente de alta calidad, ofreciendo
contenido adicional util y relevante, solicitando comentarios y testimonios, e incentivando el
boca a boca positivo. Los clientes satisfechos no solo tienden a efectuar compras de manera
recurrente, sino que ademas pueden llegar a actuar como embajadores de la marca y ayudar a

atraer nuevos clientes.

2.2.1.1. Embudo de marketing

El embudo de marketing es la forma tradicional de ver el proceso de ventas.

Un embudo de marketing, también denominado embudo de ventas o de conversion, constituye
una representacion teorica del proceso a través del cual los prospectos se convierten en clientes.
Este embudo se visualiza como una forma conica, con una amplia apertura en la parte superior
que representa la etapa de conciencia y un estrechamiento hacia la parte inferior que simboliza la
conversion en clientes. A continuacion, se describen las etapas tipicas de un embudo de

marketing:

Conciencia (Awareness): En esta etapa, los consumidores se vuelven conscientes de la existencia
del producto o servicio. Esto puede ocurrir a través de diversas estrategias de marketing, como
publicidad, contenido en redes sociales, SEO, entre otros.

Interés (Interest): Una vez que los prospectos son conscientes, pueden mostrar interés en
aprender mas sobre el producto o servicio. Esto puede implicar investigar, leer contenido

adicional o participar en actividades de marketing mas especificas.

Consideracion (Consideration): En esta fase, los prospectos estan evaluando activamente el
producto o servicio. Comparan caracteristicas, precios y otras variables para tomar una decision

informada.

Intencion (Intent): Los prospectos muestran una intencion clara de realizar una compra. Pueden
expresar este interés al suscribirse a boletines, solicitar demostraciones o realizar otras acciones

que indiquen una voluntad de avanzar hacia la compra.



Accidn (Action): La etapa final del embudo, donde los prospectos se convierten en clientes
realizando la compra. Esto puede implicar la firma de un contrato, la realizacion de un pedido en

linea o cualquier otra accion que confirme la transaccion.

El embudo de marketing es una herramienta valiosa para comprender y optimizar el proceso de
ventas, permitiendo a las empresas identificar areas de mejora en cada etapa. Ademas, facilita el
analisis de la eficacia de las estrategias de marketing en cada fase y la toma de decisiones

informadas para maximizar el retorno de la inversion y mejorar la tasa de conversion.

La metodologia inicial del funnel veia al recorrido del comprador como un proceso estatico, que
terminaba una vez se convertia en cliente. Segin Meyer (2019), el problema con este enfoque es
que no tiene en cuenta la naturaleza mas fluida de los habitos online. No considera el poder de
los clientes existentes para influir en nuevas ventas. Una vez que los clientes potenciales
completan su recorrido a través del embudo, se tachan de una lista y se olvidan en favor del

siguiente clic o conversion.

2.2.1.2. Flywheel Marketing

En setiembre del 2018, HubSpot lanz6 esta nueva metodologia que reemplazaria al embudo. En

lugar de un acercamiento estatico al marketing, Flywheel es una metodologia dinamica y viva.

Flywheel siempre esta girando, sin importar por donde entre o lo vea un cliente potencial. Esta
nueva metodologia tiene como objetivo mantener a los clientes actuales y pasados
constantemente interesados, para que las empresas puedan conservar parte del impulso que

genera su marketing.

Flywheel también esta estratificado, de modo que cada tipo de cliente recibe el tipo de contenido
que mejor se adapta a él. Segin Meyer (2019), el enfoque del Flywheel Marketing es mas

dinamico y genera actividad para cada comprador en cada etapa del recorrido del comprador.

Atraer nuevos clientes puede verse muy diferente a atraer a un cliente actual. Segin Meyer
(2019), los clientes nuevos se ven atraidos a través de anuncios en Facebook que redirige
directamente a los servicios de la empresa. En contraste, un cliente actual ya conoce quién es la
empresa y qué hace. En su lugar, el flywheel podria enviarle un e-mail dirigido a invitarlo a

descargar un e-book promocionando un servicio relacionado a los que él ya conoce, usa y confia.



Al igual que una rueda de inercia que gira mas facilmente una vez que ha comenzado a moverse,
el Flywheel Marketing se basa en la idea de generar y mantener una fuerza inercial continua en

el marketing. Esto implica esfuerzos constantes para atraer, comprometer y deleitar a los clientes.
La estrategia del Flywheel Marketing generalmente se divide en tres fases:

Atraccion (Attract): En esta fase, el enfoque esta en atraer a nuevos clientes a través de diversas

tacticas, como contenido relevante, publicidad, SEO y marketing de redes sociales.

Interaccion (Engage): Una vez atraidos, el siguiente paso es comprometer a los clientes. Esto
implica interactuar con ellos a través de diversas plataformas, proporcionar experiencias

positivas y construir relaciones solidas.

Deleite (Delight): La fase de deleite se centra en superar las expectativas de los clientes
existentes, ofreciendo un servicio excepcional, soporte postventa y experiencias que generen

lealtad y recomendaciones.
Sus principales caracteristicas son:

Retroalimentacion Continua: A medida que los clientes son deleitados, se convierten en
promotores activos del negocio, contribuyendo a la atraccion de nuevos clientes. Este ciclo
continuo de atraccion, compromiso y deleite crea una retroalimentacion positiva que impulsa el

crecimiento sostenible.

Uso de Datos y Tecnologia: EI Flywheel Marketing a menudo hace uso de datos y tecnologia
para comprender mejor a los clientes, personalizar las interacciones y optimizar las estrategias en

tiempo real.

En resumen, el Flywheel Marketing representa un enfoque méas dinamico y orientado a la
relacion con el cliente, donde cada interaccidn contribuye al impulso continuo del crecimiento.
Al romper con la idea tradicional de embudo, busca construir una maquinaria de marketing que
no solo adquiera nuevos clientes, sino que también genere un ciclo positivo de retencion y

crecimiento.



2.2.2. Variable dependiente

Segmentacién de clientes

La segmentacion de clientes es un proceso importante en el marketing que implica dividir a los
clientes en grupos que presenten caracteristicas y comportamientos similares. Esto permite a las
empresas entender mejor los requerimientos y gustos de su pablico objetivo, ajustar sus
estrategias de marketing y brindar productos o servicios mas personalizados, lo cual favorece un

mayor nivel de satisfaccion del cliente y a un aumento de la rentabilidad.

Importancia de la Segmentacion de Clientes

Personalizacion: A través de la segmentacion, las empresas pueden crear estrategias de

marketing personalizado acorde a las necesidades especificas de cada grupo de clientes.

Eficiencia en el Marketing: Al enfocarse en publicos segmentados, las organizaciones logran un
uso mas eficiente de sus recursos y potencian el rendimiento de la inversion destinada al

marketing.

Retencidn de Clientes: Al comprender mejor las necesidades de los clientes, las empresas pueden
desarrollar programas de fidelizacion mas efectivos, lo que conduce a una mayor retencion de

clientes.

Penetracion de Mercado: La segmentacion también puede ayudar a identificar oportunidades de

mercado no explotadas y a desarrollar estrategias para penetrar en esos segmentos.

Métodos de Segmentacion

Geogréfica: Clasifica a los consumidores de acuerdo con su localizacion, como pais, region,

ciudad, etc.

Demografica: Se fundamente en variables como la edad, el sexo, los ingresos, el nivel de

formacion académica, el estado civil, etc.

Psicografica: Agrupa a los clientes segun sus estilos de vida, valores, personalidades y

comportamientos de compra.

Comportamental: Se centra en los patrones de compra de los consumidores, tales como la

recurrencia de adquisicion, la fidelidad hacia la marca y la forma en que utilizan el producto, etc.



Segmentacidn basada en necesidades: Divide a los clientes segun sus necesidades y motivaciones

subyacentes.

Proceso de Segmentacion de Clientes

Identificacion de Variables Relevantes: Seleccionar las variables adecuadas en funcion de los
objetivos de la empresa y la disponibilidad de datos.

Recopilacion de Datos: Recolectar y analizar datos sobre los clientes, utilizando fuentes como

encuestas, datos transaccionales, analisis web, etc.

Anédlisis y Segmentacion: Utilizar técnicas estadisticas y de analisis de datos para identificar
grupos homogéneos de clientes.

Perfilado de Segmentos: Elaboracion de descripciones detalladas para cada segmento,

considerando aspectos demograficos, habitos de compra, requerimientos y gustos especificos.

Seleccién de Segmentos Objetivo: Identificar los segmentos mas atractivos y rentables para
dirigir los esfuerzos de marketing.

Desarrollo de Estrategias de Marketing: Ajustar estrategias de marketing diferenciadas para cada

segmento, disefiando mensajes, ofertas y canales de comunicacion adecuados.

Retos y Consideraciones:

Obtencion de Datos Precisos: Acceder a datos precisos y relevantes puede ser un desafio,

especialmente en un entorno de privacidad de datos cada vez mas estricto.

Segmentacion Dinamica: Los comportamientos y preferencias de los clientes pueden cambiar

con el tiempo, lo que requiere una segmentacion continua y adaptativa.

Costo y Complejidad: El proceso de segmentacion puede ser costoso y complejo, especialmente

para empresas mas pequefias con recursos limitados.

Gestion de Segmentos Mdltiples: Para empresas con una amplia base de clientes, gestionar

multiples segmentos puede resultar desafiante y requiere una coordinacion efectiva.

Segmentacion por frecuencia de compra

Segun Novillo (2012), los clientes se pueden clasificar por su frecuencia de compra en 3 tipos:



e Los Clientes de Compra Frecuente son aquellos que realizan compras de manera
repetitiva o cuyo periodo de entre compras es mas breve que el promedio de clientes.
Novillo menciona que estos clientes, usualmente, estan satisfechos con la empresa y con
los productos y servicios que ofrecen. Por lo que recomienda mantener relaciones solidas
con ellos y ofrecerles un servicio que sea personalizado que los haga sentirse apreciados
y valorados por la empresa.

e Los Clientes de Compra Habitual son aquellos que efectian adquisiciones con cierta
regularidad debido a su satisfaccion con la compafiia. Por consiguiente, se recomienda
ofrecerles una atencion detallada con el fin de elevar su grado de satisfaccion.

e Los Clientes de Compra Ocasional son aquellos que efectian adquisiciones esporadicas o
Unicas. Es recomendable darle un seguimiento a través de la informacion que el cliente
dejo a la empresa con el fin de determinar las razones por las que no efectlio ninguna otra

compra en el futuro.

Para la delimitacion de los tipos de clientes, se uso la investigacion de Cuadros, Gonzales y
Jiménez (2017), que encontraron 3 tipologias de compradores electronicos segun su recurrencia
en el consumo. El primero grupo, aunque es el menos numeroso, presenta la mayor periodicidad
de compra, aproximadamente una vez al mes. El segundo segmento, con una frecuencia minima
de dos compras electrénicas al afio, se distingue por concentrar la mayor cantidad de individuos.
Por ultimo, el tercer grupo, que ocupa el segundo lugar en tamafio, corresponde a quienes

evidencias la menor recurrencia de consumo, cercana a una compra anual.

2.3. Bases filoséficas

La investigacién se basa en la corriente filoséfica del Positivismo. Esta corriente filoséfica
defiende que el conocimiento valido puede ser verificado empiricamente, es decir, a través de la
observacion y la experimentacion. Segun Guba (1990), el positivismo afirma la existencia de una
realidad externa a nosotros, que es regida por leyes naturales y mecanismos inmutables. Ademas,

Labra (2013) menciona que esto permite la generalizacion de leyes de causa y efecto.

El positivismo pone énfasis en la observacion empirica y la experimentacion: los resultados

deben ser reales, perceptibles y verificables. Para los positivistas, el progreso humano esta



vinculado estrechamente al desarrollo cientifico y tecnoldgico, considerando al método cientifico

como herramienta de avance continuo para el conocimiento humano.

2.4. Definicion de términos béasicos

B2B: Business to business, se refiere a la interaccion con intencién de venta de una empresa

hacia otra.

Conversion: Es cualquier accion que una compafiia realiza para que las personas consuman su

contenido y sean clientes.

Experiencia de usuario (UX): Se trata de la satisfaccion que percibe una persona cuando

interact(ia con una marca 0 empresa.

Fidelizacion de clientes: Son las estrategias que permiten a las empresas establecer vinculos

solidos y sostenibles con sus clientes, mas alla de su primera compra.

Lead: Es una persona que ha mostrado un interés auténtico por una empresa.

2.5. Hipdtesis de la investigacion

2.5.1. Hipdtesis general

HG: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing SI mejora el proceso de

ventas de la empresa ADF Infotex.

2.5.2. Hipotesis especificas

HE1: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de

clientes de compra frecuente de la empresa ADF Infotex.

HE2: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de
clientes de compra habitual de la empresa ADF Infotex.

HE3: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de

clientes de compra ocasional de la empresa ADF Infotex.



2.6. Operacionalizacion de las variables

Variable | Definicion conceptual Dl.r?en Def|n|(.:|on Indicador Instrumento
sion | Operacional
La fase de
Atraccion se
basa en generar
Atracci |leads al dar
on valor a los
clientes.
(Vaziraniy
Jaiwant, 2023)
La fase de
El Flywheel Marketing Interaccion se
es un modelo de enfoca en crear
., Interac .
expansion cion un fuerte vinculo
Flywheel |organizacional que se con los clientes.
Marketin {produce al lograr (Vaziraniy
g clientes satisfechos para Jaiwant, 2023)
(Independ |conseguir La fase de
iente) |recomendacionesy Deleite se centra
fomentar compras en brindar una
recurrentes (Vazirani y experiencia
Jaiwant, 2023) mejorada a los
clientes mas alla
Deleite de _simplemente
satisfacer sus
necesidades a
través de las
ofertas de la
empresa.
(Vaziraniy
Jaiwant, 2023)
El proceso de ventase |Cliente |Se trata de
Proceso |medira desde la sde [clientes que Numero de
de Venta |perspectiva de los Compr |efectdan Clientes de Ficha de
(Dependi [clientes. a adquisiones de  |Compra observacion
ente) Los clientes se pueden |Frecue |manera Frecuente
categorizar de acuerdo |nte recurrente,




con la periodicidad de
sus compras en:
Clientes de Compra
Frecuente, Clientes de
Compra Habitual,
Clientes de Compra
Ocasional. (Novillo,
2012)

presentando
lapsos de tiempo
entre compras
mas reducidos
en comparacion
con la mayoria
de los
consumidores.
(Novillo, 2012)

Se refiere a
clientes que
. efectian
Cliente compras de
s de formF; eriodica Numero de
Compr . P Clientes de Ficha de
debido a que .
a estén satisfechos Compra observacion
Habitu Habitual
con la empresa,
al
el producto y el
servicio.
(Novillo, 2012)
Cliente [Son aquellos que
sde |[realizan compras|NUmero de
Compr |de vez en Clientes de Ficha de
a cuando o por Compra observacién
Ocasio |Unica vez. Ocasional
nal (Novillo, 2012)




CAPITULO I1l: METODOLOGIA



3.1. Disefio metodoldgico
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es Aplicada ya que se trata de responder a preguntas concretas para

resolver un problema en especifico.
Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion es Explicativa ya que se busca establecer una relacion de causa y

efecto entre el sistema usando Flywheel Marketing y el proceso de venta de la empresa.
Disefio
La investigacion es Experimental ya que se observo el cambio de la variables dependiente

(proceso de venta de la empresa ADF Infotex) a través de la variable independiente (sistema

usando Flywheel Marketing).

Ademas, la investigacion es de tipo Preexperimental ya que se observé a la muestra antes y
después de que se implemente el sistema usando Flywheel Marketing para percibir algin

cambio.
Enfoque

El enfoque es Cuantitativo ya que se tomo la cantidad de clientes de cada tipo descrito en esta

investigacion.

3.2. Poblacién y muestra

3.2.1. Poblacion

Se ha tomado como poblacion las transacciones de ventas dadas en 1 mes de la empresa ADF

Infotex.

3.2.2. Muestra

Se toma toda la poblacion de transacciones de ventas de la empresa. Se ha tomado como base los
lineamientos de Pande, Neuman y Cavanagh (2004) para mejoras de procesos de negocio en su
libro Las claves préacticas de Seis Sigma, es por eso que se decidio observar diariamente por 30

dias.



3.3. Técnicas de recoleccion de datos

Técnicas

Para el desarrollo de esta investigacion se uso la observacion no participante. La observacion no
participante es una técnica de investigacion donde el investigador observa un fenémeno o
situacion sin involucrarse directamente en ella. En otras palabras, el observador se mantiene
fuera de la actividad que esta siendo observada y no participa activamente en las interacciones o

eventos que estan teniendo lugar.

Instrumentos

La ficha de observacion se usé como instrumento para recolectar los datos de los clientes. Una
ficha de observacion es un documento utilizado en diversos ambitos, como la investigacion, la
educacion o la evaluacion, para registrar datos significativos recopilados mediante la observacion
directa de un fendmeno, evento, objeto o sujeto especifico. Esta herramienta permite recopilar
datos objetivos sobre lo observado, como comportamientos, caracteristicas, interacciones o
cualquier otro aspecto relevante. Se usé 2 fichas de observacidn, una para el Pre Test y otra para
el Post Test.

3.4. Técnicas para el procedimiento de la informacion

Para el desarrollo de la presente investigacion, se usaron los métodos estadisticos para el
procesamiento de los datos. Una prueba de normalidad fue aplicada con el fin de verificar si los
datos presentan una distribucién normal, que fue usado como base para elegir la prueba de

hipdtesis aplicada en cada conjunto de datos que esta investigacion genero.



3.5. Matriz de consistencia

DISENO
PROBLEMA  OBJETIVO HIPOTESIS DIMENSIO INDICADO INSTRUME METODOLOG
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLES NES RES NTO ICO
Variable
Independiente:
Flywheel
Marketing
' Tipo de
El Flywheel
Implementar . i acion:
unZistema La Marketing es un  Atraccién investigacion:
L . . Aplicada
¢El sistema usando implementacién  modelo de p
usando Flywheel Elvwheel de un sistema expansion )
Marketing mejora Y " e usando Flywheel organizacional Nivel de
Marketing i ¥ investigacion:
el proceso de ara meiorar Marketing Sl que se produce al Interaccion \gacion.
ventas de la EI rocejs o de mejora el proceso |ograr clientes Explicativa
empresa ADF P deventasde la  satisfechos para
ventas de la . Enfoque de
Infotex? empresa ADF conseguir q
empresa ADF - investigacion:
Inf Infotex. recomendaciones gacion
ntotex. y fomentar Cuantitativo
compras Deleite L
recurrentes _Dlser!o de: ,Ia
(Vazirani y investigacion:
Jaiwant, 2023) Experimental
'OBJETIVO | del tipo de
i reexperimental
PROBLEMAS S HIPOTESIS (\j/a”ab'.e _ preexp
ependiente: con post y pre
ESPECIFICOS ESPECIFIC ESPECIFICAS test
0S proceso de venta :
{;La 3 Impl_ementar !_a 3 El proceso de_ , Clientes de NGmero de  Eicha de
implementacién  un sistema implementacion  venta se medira Compra . .
. . Clientesde  observacion
de un sistema usando de un sistema desde la Frecuente



usando Flywheel

Flywheel

usando Flywheel

Marketing Marketing Marketing Si
incrementa la para incrementa la
cantidad de incrementar  cantidad de
clientes de la cantidad de clientes de
compra frecuente clientes de compra frecuente
de la empresa compra de la empresa
ADF Infotex? frecuente. ADF Infotex.
¢La Implementar La
implementacion  unsistema  implementacion
de un sistema usando de un sistema
usando Flywheel Flywheel usando Flywheel
Marketing Marketing Marketing Si
incrementa la para incrementa la
cantidad de incrementar  cantidad de
clientes de la cantidad de clientes de
compra habitual clientes de compra habitual
de la empresa compra de la empresa
ADF Infotex? habitual. ADF Infotex.
¢La Implementar La
implementacion  unsistema  implementacion
de un sistema usando de un sistema
usando Flywheel Flywheel usando Flywheel
Marketing Marketing Marketing Si
incrementa la para incrementa la
cantidad de incrementar  cantidad de
clientes de la cantidad de clientes de
compra ocasional clientes de compra ocasional
de la empresa compra de la empresa
ADF Infotex? ocasional. ADF Infotex.

perspectiva de
los clientes.
Los clientes se
pueden
categorizar de
acuerdo con la
periodicidad de
sus compras en:

‘Clientes de

Compra
Frecuente,
Clientes de
Compra
Habitual,
Clientes de
Compra
Ocasional.
(Novillo, 2012)

Compra
Frecuente
Clientes de Ngmero de
Clientes de
CO”?pfa Compra
Habiwal - obitual
Clientes de Nu_mero de
Clientes de
Compra
. Compra
Ocasional )
Ocasional

Ficha de
observacion

Ficha de
observacion




CAPITULO IV: RESULTADOS



4.1. Analisis de resultados

Se realizd una observacion no participante de los clientes que compraban productos a la empresa
ADF Infotex. Se registr6 el nimero de cada tipo de clientes estudiado en esta investigacion. Los
datos de clientes de compra frecuente se encuentran en la tabla 2. Los datos de clientes de
compra habitual se encuentran en la tabla 3. Los datos de clientes de compra ocasional se

encuentran en la tabla 4.
La Tabla 1 muestra el calculo de la mejora para cada tipo de cliente estudiado.

Tabla 1: Célculo de la mejora

Antes de la Despues de la
Variable implementacion  implementacion Mejora
de la solucion de la solucién
Clientes de Compra
15 64 49
Frecuente
Clientes de Compra Habitual 31 63 32
Clientes de Compra
58 103 45

Ocasional

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2: Datos de los Clientes de Compra Frecuente.

Dia Pretest Postest
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12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29

30
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3: Datos de los Clientes de Compra Habitual.

Dia

Postest

Pretest

10
11
12
13
14
15
16




17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29

30
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Datos de los Clientes de Compra Ocasional.

Dia

Postest

Pretest

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21




22
23
24
25
26
27
28
29
30 1
Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Contrastacion de hipétesis
Evaluacion de la hipotesis especifica 1

Para realizar la comprobacion de la hipdtesis especifica 1 que dice “La implementacién de un
sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra frecuente de
la empresa ADF Infotex”, primero se comprueba si los datos siguen una distribucion normal. Ya

que el nimero de muestra es 30, se usara la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk.
H1: No se cumple el supuesto de normalidad en los datos analizados.
HO: Se cumple el supuesto de normalidad en los datos analizados.
Se establece el nivel de significancia a 5%.
x= 0.05
Un valor de p <= 0.05 indica evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipétesis nula (HO).

Por el contrario, cuando p > 0.05, no se dispone de evidencia suficiente para rechazar la hipotesis

nula (HO), aceptandose frente a la hipdtesis alternativa (H1).

Tabla 5 Prueba de normalidad para Clientes de Compra Frecuente

Prueba de normalidad

Estadistico gl Sig.

0,878 30 0,003

Fuente: Elaboracion propia



Dado que el valor de Sig. P es de 0.003 y es menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa, por lo que se concluye que los datos no siguen una distribucion

normal. En consecuencia, se utilizara la prueba de U de Mann-Whitney.

A continuacion, se presenta la contrastacion de hipotesis:

H1: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de

clientes de compra frecuente de la empresa ADF Infotex.

HO: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing No incrementa la cantidad de

clientes de compra frecuente de la empresa ADF Infotex.
Se establece el nivel de significancia a 5%.
x= 0.05
Un valor de p <= 0.05 indica evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipotesis nula (HO).

Por el contrario, cuando p > 0.05, no se dispone de evidencia suficiente para rechazar la hipétesis

nula (HO), aceptandose frente a la hipdtesis alternativa (H1).

Tabla 6 Prueba de hipotesis para Clientes de Compra Frecuente

Prueba de hipotesis de U de Mann-Whitney

Sig.

0,000

Fuente: Elaboracion propia

Dado que el valor de Sig. P es de 0.000 y es menor a 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula'y
se acepta la hipoétesis alternativa, por lo que se concluye que la implementacion de un sistema
usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra frecuente de la

empresa ADF Infotex.

Evaluacion de la hipétesis especifica 2



Para realizar la comprobacion de la hipotesis especifica 2 que dice “La implementacion de un
sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra habitual de
la empresa ADF Infotex”, primero se comprueba si los datos siguen una distribucion normal. Ya

que el nimero de muestra es 30, se usaré la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk.
H1: No se cumple el supuesto de normalidad en los datos analizados.
HO: Se cumple el supuesto de normalidad en los datos analizados.
Se establece el nivel de significancia a 5%.
x= 0.05
Un valor de p <= 0.05 indica evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipotesis nula (HO).

Por el contrario, cuando p > 0.05, no se dispone de evidencia suficiente para rechazar la hipotesis

nula (HO), aceptandose frente a la hipdtesis alternativa (H1).

Tabla 7 Prueba de normalidad para Clientes de Compra Habitual

Prueba de normalidad

Estadistico gl Sig.

0,921 30 0,029

Fuente: Elaboracién propia

Dado que el valor de Sig. P es de 0.029 y es menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa, por lo que se concluye que los datos no siguen una distribucion

normal. En consecuencia, se utilizara la prueba de U de Mann-Whitney.

A continuacion, se presenta la contrastacion de hipotesis:

H1: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de

clientes de compra habitual de la empresa ADF Infotex.

HO: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing No incrementa la cantidad de
clientes de compra habitual de la empresa ADF Infotex.



Se establece el nivel de significancia a 5%.
x= 0.05
Un valor de p <= 0.05 indica evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipdtesis nula (HO).

Por el contrario, cuando p > 0.05, no se dispone de evidencia suficiente para rechazar la hipotesis
nula (HO), aceptandose frente a la hipdtesis alternativa (H1).

Tabla 8 Prueba de hipotesis para Clientes de Compra Habitual

Prueba de hipotesis de U de Mann-Whitney

Sig.

0,000

Fuente: Elaboracion propia

Dado que el valor de Sig. P es de 0.000 y es menor a 0.05, entonces se rechaza la hip6tesis nula 'y
se acepta la hipdtesis alternativa, por lo que se concluye que la implementacion de un sistema
usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra habitual de la

empresa ADF Infotex.

Evaluacion de la hipétesis especifica 3

Para realizar la comprobacion de la hipotesis especifica 2 que dice “La implementacion de un
sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra ocasional
de la empresa ADF Infotex”, primero se comprueba si los datos siguen una distribucion normal.

Ya que el nimero de muestra es 30, se usara la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk.
H1: No se cumple el supuesto de normalidad en los datos analizados.
HO: Se cumple el supuesto de normalidad en los datos analizados.
Se establece el nivel de significancia a 5%.
x= 0.05

Un valor de p <= 0.05 indica evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipdtesis nula (HO).



Por el contrario, cuando p > 0.05, no se dispone de evidencia suficiente para rechazar la hipotesis

nula (HO), aceptandose frente a la hipdtesis alternativa (H1).

Tabla 9 Prueba de normalidad para Clientes de Compra Ocasional

Prueba de normalidad

Estadistico gl Sig.

0,901 30 0,009

Fuente: Elaboracion propia

Dado que el valor de Sig. P es de 0.009 y es menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipdtesis alternativa, por lo que se concluye que los datos no siguen una distribucién
normal. En consecuencia, se utilizara la prueba de U de Mann-Whitney.

A continuacion, se presenta la contrastacion de hipotesis:

H1: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de

clientes de compra ocasional de la empresa ADF Infotex.

HO: La implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing No incrementa la cantidad de

clientes de compra ocasional de la empresa ADF Infotex.
Se establece el nivel de significancia a 5%.
x= 0.05
Un valor de p <= 0.05 indica evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipotesis nula (HO).

Por el contrario, cuando p > 0.05, no se dispone de evidencia suficiente para rechazar la hipotesis

nula (HO), aceptandose frente a la hipdtesis alternativa (H1).

Tabla 10 Prueba de hipétesis para Clientes de Compra Frecuente

Prueba de hipdétesis de U de Mann-Whitney

Sig.




0,000

Fuente: Elaboracion propia

Dado que el valor de Sig. P es de 0.000 y es menor a 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa, por lo que se concluye que la implementacion de un sistema
usando Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra ocasional de la

empresa ADF Infotex.

Comprobacion de la hipotesis general

La comprobacién de la hipotesis general se llevo a cabo a partir de los resultados de las hipotesis

especificas que se presentan en la tabla 11.



Tabla 11: Comprobacién de la hipotesis general

Hipotesis .H!pOt.es'S Nula ¢ Valor S| Reg."’% ,de Resultado Conclusion
Hipotesis alternativa dep g. decision
Un valor de p <=
Hi: La 0.05 indica
implementacion  de evidencia La
un sistema usando estadistica implementac
HinGtesis Flywheel Marketing suficiente para ic')np de  un
PO Si incrementa la rechazar la ~ Dadoqueelvalor ™
especifica 1 cantidad de clientes hipotesis nula sistema
La implementacion P dep=0.000yes  ysando
de un sistema de compra frecuente (HO). . Flywheel
de la empresa ADF Por el contrario, Menor que 0.05 se c
usando  Flywheel Infotex 0. cuando o> 0.05 ) Marketing Si
Marketing Si ! : 0.000 : P =>U.U5 rechaza Ho anivel  jncrementa
incrementa lp 2 L8 - 05 no se dispone de |a la cantidad
- . implementaciéon  de evidencia de oy se acepta la .
cantidad de clientes : - de clientes
un sistema usando suficiente para  pipotesis
de compra frecuente . p de compra
de la empresa ADF FIyWhEEI Marketing _reghaz_ar - ; frecuente de
No incrementa la hipotesis nula ~ alternativa.
Infotex. . . la empresa
cantidad de clientes (HO), ADF
de compra frecuente aceptandose Infotex
de la empresa ADF frente a la '
Infotex. hip6tesis
alternativa (H1).
Hipdtesis Hi: La Un valor de b <= La
especifica 2 implementacion  de 0.05 indicpa Dado que el valor  jmplementac
La implementacion un sistema usando NPT dep=0000yves 16n de un
- : evidencia p=000Y :
de un sistema Flywheel Marketing 0 estadistica sistema
usando  Flywheel ~Si incrementa la 0.000 ' > menor que 0.05se  ysando
. . . X 05 suficiente para
Marketing Si cantidad de clientes rechazar la  rechaza Ho a nivel Flywheel
incrementa la de compra habitual hipGtesis nula Marketing Si
cantidad de clientes de la empresa ADF P (HO) deayseaceptala jncrementa
de compra habitual Infotex. ' la cantidad




de la empresa ADF Hx: La

Por el contrario, hipotesis

de clientes

Infotex. implementacion  de cuando p > 0.05, . de compra
. . alternativa. .
un sistema usando no se dispone de habitual de
Flywheel Marketing evidencia la empresa
No incrementa la suficiente para ADF
cantidad de clientes rechazar la Infotex.
de compra habitual hipétesis nula
de la empresa ADF (HO),
Infotex. aceptandose
frente a la
hipétesis
alternativa (H1).
Un valor de p <=
H1. La 0.05 indica
implementacién de evidencia
. _— La
un sistema usando estadistica implementac
Hinotesis Flywheel Marketing suficiente para ic')np de un
PO Si  incrementa la rechazar la ~ Dadoqueelvalor ™
especifica 3 cantidad de clientes hipétesis nula sistema
La implementacion ol P dep=0.000yes  ysando
de  un  sistema de compra ocasiona (HO). _ Flywheel
de la empresa ADF Por el contrario, Menor que 0.05 se A
usando  Flywheel Infotex 0.0 cuando b > 0.05 ) Marketing Si
Marketing Si .. ' 0.000 ' d.p e rechaza Ho anivel  jncrementa
incrementa la H2.' La ., 5 nose dispone de la cantidad
; . implementacién  de evidencia ~ deayseaceptala .
cantidad de clientes . - ) _ de clientes
; un sistema usando suficiente para  pingtesis
de compra ocasional . p de compra
de la empresa ADF Flywheel Marketing rechazar la ) ocasional de
P No incrementa la hipGtesis nula ~ alternativa.
Infotex. . 2 la empresa
cantidad de clientes (HO), ADF
de compra ocasional aceptandose Infotex
de la empresa ADF frente a la '
Infotex. hipétesis

alternativa (H1).




Hipotesis general
La implementacion

de un sistema
usando  Flywheel
Marketing Sl

mejora el proceso
de ventas de la
empresa ADF
Infotex.

Dado que:

e La hipdtesis especifica 1 prueba que la implementacién de un sistema usando
Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra frecuente
de la empresa ADF Infotex

e La hipdtesis especifica 2 prueba que la implementacién de un sistema usando
Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra habitual de
la empresa ADF Infotex

e La hipdtesis especifica 3 prueba que la implementacidn de un sistema usando
Flywheel Marketing Si incrementa la cantidad de clientes de compra ocasional
de la empresa ADF Infotex

Entonces
Se comprueba que la implementacion de un sistema usando Flywheel Marketing Sl

mejora el proceso de ventas de la empresa ADF Infotex.

La
implementac
i6bn de wun
sistema
usando
Flywheel
Marketing Sl
mejora el
proceso de
ventas de la
empresa
ADF
Infotex.




CAPITULO V: DISCUSION



5.1. Discusién de resultados

En esta investigacion se ha demostrado que la implementacion de un sistema usando Flywheel
Marketing SI mejora el proceso de ventas de la empresa ADF Infotex, dado que el valor de p =
0.000 y es menor que 0.05, aceptando la hipotesis alternativa. En concordancia con otros autores
como Sundman (2021) y Vavilovs A. (2023), quienes consideran que se mejora el proceso de

ventas con la implementacion de esta estrategia de marketing.

A la vez, Vavilovs, A. (2023) asegura que el inbound marketing puede ayudar a las
organizaciones sin importar su escala y que esta metodologia pudo adaptarse al objetivo de su

investigacion que era la creacion de un plan de adquisicién de clientes.

Para esta investigacion se han utilizado 3 etapas de marketing: Atraccion, Interaccion y Deleite,
para la implementacion del sistema usando Flywheel Marketing, coincidiendo con Sundman
(2021), Sultanova (2021) y otros autores. Sin embargo, Vavilovs A. (2023) usa el modelo creado
por Halligan & Shah (2014), que consta de 4 fases: Atraccion, Conversion, Cierre y Deleite. Esta

eleccion se baso en los aportes proporcionados por los stakeholders de la compafiia de estudio.

A diferencia de lo encontrado por Talola (2013), quien solo implementé estrategias de Inbound
para aumentar visitas web, esta investigacion incorpora la fase de deleite del modelo Flywheel,

lo que permite mantener la recurrencia del cliente como fuente de crecimiento sostenido.

Mientras que Sultanova (2021) trabaj6 con una startup del sector cleantech en Portugal, y Caldua
(2019) con una agencia de viajes peruana orientada al mercado aleman, esta investigacion se
centrd en una empresa del rubro tecnoldgico como ADF Infotex. A pesar de las diferencias
sectoriales, se encontrd una similitud en cuanto a la necesidad de generar visibilidad digital y

engagement mediante contenido personalizado.

De forma similar a lo reportado por Castilla (2019), quien identifico una relacion positiva entre
el Inbound Marketing y las ventas, esta investigacion evidencié un aumento en los leads

calificados y una mejora en la tasa de conversion.

A diferencia de investigaciones como la de Bui (2020), que se limitaron a la elaboracion de un
plan de marketing sin implementacion practica, la presente investigacion desarrollo e integro un
sistema tecnologico que automatiza acciones del Flywheel Marketing, como el seguimiento a

clientes, el envio de contenido personalizado y la recopilacion de métricas clave. Esta diferencia



permitio no solo proyectar mejoras, sino observar cambios concretos en la gestion comercial de

la empresa.



CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



6.1. Conclusiones

El sistema basado en Flywheel Marketing implementado en la empresa ADF Infotex permitio
optimizar su proceso de ventas, principalmente gracias a la automatizacién de interacciones con
los clientes, la generacion de contenido personalizado y el seguimiento postventa. Como
resultado, se observo un incremento en el nimero de clientes en las distintas categorias de
compra (frecuente, habitual y ocasional), aunque con variaciones en los niveles de impacto segln

las caracteristicas de cada grupo de clientes.

El sistema permiti6 consolidar relaciones con los clientes de compra frecuente, quienes valoran
la atencion personalizada y el acompafiamiento continuo. Gracias al uso del modelo Flywheel,
estos clientes recibieron incentivos de fidelizacion y contenidos de valor que reforzaron su
lealtad. Como consecuencia, se registrd un crecimiento en este grupo, lo cual demuestra que el

Flywheel es especialmente eficaz para retener y convertir a clientes en promotores de la marca.

Los clientes de compra habitual mostraron una respuesta positiva a las estrategias de atraccion y
conversion implementadas en el sistema, especialmente mediante la automatizacion de

comunicacion y el seguimiento personalizado de sus necesidades. Sin embargo, el incremento en
este segmento fue mas moderado que en los clientes frecuentes, debido a que este grupo requiere

mayor esfuerzo de personalizacion para pasar a la categoria de compradores frecuentes.

En el caso de los clientes ocasionales, el sistema permitié atraerlos mediante campafas digitales
y contenidos especificos, logrando que parte de este grupo se transforme en clientes habituales.
No obstante, el impacto fue menor en comparacion con los otros segmentos, ya que estos clientes
suelen tener menor compromiso con la marca y necesidades menos recurrentes. Aun asi, la
estrategia Flywheel contribuyd a ampliar la base de clientes y a mejorar las oportunidades de

conversion futura.

6.2. Recomendaciones

Se recomienda ampliar la investigacion a un periodo de tiempo mas largo y considerar variables
externas (como coyuntura econémica, tendencias digitales o acciones de la competencia) que
pudieron haber influido en los resultados. Esto permitiria evaluar con mayor precision la
efectividad real del modelo Flywheel en la empresa y garantizar la validez de las conclusiones en

diferentes contextos.



Se recomienda que futuras investigaciones analicen con mayor detalle qué tipo de incentivos o
contenidos tienen mayor efecto en el grupo de clientes frecuentes para evitar la generalizacion.
No se evalud si algunos estimulos son mas costo-efectivos que otros, por lo que seria valioso

establecer métricas de rentabilidad asociadas a cada accion de fidelizacion.

Se sugiere profundizar en el estudio de los factores que dificultan la transicion del segmento de
clientes habituales hacia la categoria de clientes frecuentes. Aunque el aumento fue considerable,
su crecimiento fue menor que el de los otros segmentos, lo que sugiere la existencia de barreras

adicionales (precio, diferenciacion de producto, nivel de servicio, etc.).

Se recomienda que futuras investigaciones analicen con mayor profundidad los factores que
facilitan o dificultan la conversion de clientes ocasionales en clientes habituales o frecuentes. El
crecimiento en este grupo fue significativo, pero al tratarse de clientes con bajo nivel de
compromiso, no se puede asumir que este aumento se traduzca en relaciones sostenibles.
Identificar qué elementos del modelo Flywheel (como campafas digitales, contenidos de valor o
promociones especificas) favorecen su transicion permitira disefiar estrategias mas efectivas para

reducir la volatilidad de este segmento y potenciar su lealtad.
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ANEXOS



ANEXO 1: DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Vamos a sequir las fases del modelo Flywheel Marketing

1. Fase de Atraccion

El objetivo en esta etapa es captar la atencion de los clientes potenciales a través de contenido

valioso y estrategias digitales, por lo que se desarrollé lo siguiente:
1.1. P4gina de Captura

e Disefiar una landing page atractiva con una propuesta clara: "Descubre una técnica
revolucionaria de estampado”.
e Caracteristicas:
o Titulo llamativo y un breve texto persuasivo que resalte los beneficios.
o Formulario de registro para captar datos basicos de los visitantes (hombre, correo
electronico, teléfono).
o Boton de llamado a la accion (CTA): "Ver el video ahora".

e Resultado esperado: Crear una base de datos de leads interesados en la técnica FTF.

Polos con una técnica revolucionaria.

gD F Coloca tu nombre y correo
electrénico para registrarte.
—OWFoE sac. it

iObtén polos (nicos y de
excelente calidad!

Con técnicas de estampado
innovadoras que redefinen la moda

Registrote y podras ser parte de un grupo exclusive que podra adquirir

productos exclusivos fabricados con esta técnica innovadaora

Ademads, accede a promociones exclusivas.

<Te ha posado que tus poles personalizados pierden color y forma
después de unas pocas kavadas?

|

cAlgunc vez hos recibido un polo personalizado con un estampado
desigual o con residuos de polvo?




¢ Cuales son los beneficios de que tus polos estén hecho con esta técnica?

w w ) {

Colores vivos Efectos increibles Duracién comprobada

Permite lo adicion de diferentas efectos

Nuestra técnico previene la especicles que permiten personalizar oun mas el Polos que mantienen su calidad y
contaminacion de los materioles, diseno: acabado metdlico, efecto color intactos por mas tiempo
lo que permite un acabado limpio termocromatico (cambian de color con la gracias al estompado FTS. Dura

y profesional en los disenocs. temperatura), fotocromatice (cambia de color hasta 50 lovados

con ka uz) y mucho mas

Descubre cémo hacemos posible la calidad que buscas.

Mira nuestro proceso de estampado y conoce por qué nuestros polos son Gnices en &l mercado.

By ~.0))

iGracias por tu interés!

Ahora eres parte de un grupo exclusive que estard recibiendo novedodes y promociones exclusivas.

iPocrGs disfrutar de productos ¢e clta calidad con una durabliidad increible!

¢Quieres aiin mas informacion sobre la calidad de nuestros
productos?

Siguencs en nuestios redes socioles pora recibir contenido exclusive, tips practicos y estor ol dia con los Gitimas tendencics.

£ d

1.2. Social Media Marketing

e Crear perfiles optimizados en redes sociales clave (Facebook, Instagram, TikTok).



p;;_larlig!:?.'i:nﬂ:l.: adf.infotex Edit profile View archive O

0 posts 2 followers 0 following

0s il. Somos expertos en estampados personalizados. jConvierte tus
d! & ‘B #TextilCreativo
<" www.adfinfotex.com

H POSTS

adf.infotex ADF Infotex
Edit profile Promote post

0 Following O F 0 Likes

INFOTEX s g

i Videos

e Gestionar contenido con publicaciones regulares:
o Videos cortos mostrando adelantos de la técnica.
o Testimonios de clientes sobre los productos.
o Hashtags relevantes para aumentar la visibilidad (#EstampadoFTF,
#InnovacionTextil).
e Resultado esperado: Incrementar el trafico a la pagina de captura y posicionar la marca

como innovadora en el sector textil.
1.3. Optimizacion SEO

e ldentificar palabras clave relacionadas con estampado textil y técnicas innovadoras.

e Optimizar el sitio web y el blog con contenido basado en estas palabras clave.



e Publicar articulos en el blog sobre tendencias en el estampado textil, destacando las
ventajas de la técnica FTF.
e Resultado esperado: Optimizar la visibilidad en los motores de busqueda con el propdsito

de captar trafico organico.

FTS: Disenos Que Cobran Vida

Entradas Recientes

Categorias

2. Fase de Interaccién

El objetivo en esta etapa es generar confianza, educar a los clientes y motivarlos para que

realicen compras o se registren en capacitaciones.
2.1. Contenido Educativo

e Desarrollar un e-book gratuito sobre la técnica FTF.

e Crear un curso gratuito con una charla pregrabada que explique cémo aplicar la técnica.
o Incluye: Ejemplos préacticos y casos de éxito.
o Al final del curso: Promocionar productos de alta calidad o capacitaciones

avanzadas.



e Resultado esperado: Generar interés genuino en los clientes y promover ventas de

productos relacionados.
2.2. Email Marketing

e Configurar una campafia automatizada:
o Email 1: Bienvenida y acceso al video de la técnica FTF.
o Email 2: Beneficios de usar productos de ADF Infotex.
o Email 3: Ofertas personalizadas o invitacion a capacitaciones.

e Resultado esperado: Mantener el contacto con los leads y guiarlos hacia la conversion.
2.3. E-commerce

e Disefiar un sitio web de comercio electronico centrado exclusivamente en textiles.
o Catélogo de productos con imagenes optimizadas y descripciones claras.
o SEO para cada producto.

e Resultado esperado: Simplificar el proceso de compra y aumentar la tasa de conversion.
3. Fase de Deleite

El objetivo en esta etapa es mantener la relacion con los clientes para convertirlos en promotores

de la marca.
3.1. Analiticas y CRO

e Usar herramientas como Google Analytics para analizar:
o Tasa de conversion en la landing page v el sitio web.
o Comportamiento de los usuarios en el sitio.
e Implementar mejoras continuas (CRO) en las paginas méas importantes.
o Optimizacion de disefio UX.
o AJ/B testing en los CTAs y disefio de la landing page.
e Resultado esperado: Maximizar el retorno de inversion (ROI) en las campafias de

marketing.
3.2. Email Marketing Continuo

e Crear una lista de correos segmentada para clientes frecuentes, ocasionales y nuevos.

e Enviar contenido regular, como:



o Tutoriales para aplicar la técnica FTF.
o Descuentos exclusivos para clientes frecuentes.
o Informacidén sobre nuevos productos o servicios.

e Resultado esperado: Fomentar la lealtad del cliente y aumentar la recompra.

3.3. Gestion de Contenido en Blog

e Publicar casos de éxito de clientes que usan la técnica FTF.
e Atrticulos educativos sobre tendencias textiles.
e Resaltar las ventajas competitivas de los productos de ADF Infotex.

e Resultado esperado: Fortalecer la autoridad de la marca en el sector textil.



