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Analizamos como la transformacion de datos,
experiencia del cliente y comunidad en un sistema
de marketing que se retroalimenta, reduce friccion
y acelera el crecimiento sostenible del ecosistema

digital iberoamericano.
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Prologo

Hay conceptos que llegan para quedarse, no porque
estén de moda, sino porque explican con precision lo que
vemos —Y vivimos— en la prdctica. El Efecto Flywheel es
uno de ellos. Representa ese movimiento continuo, esa
inercia positiva que impulsa a todo ecosistema digital
que aprende a convertir cada interaccidn en energia
acumulada para crecer de forma sostenida.

Cuando empecé a observar como los negocios digitales
mMmas exitosos de lberoameérica evolucionaban, noté un
patron comun: todos habian dejado atrds el modelo
lineal del embudo de marketing para adoptar una
l6gica circular. Ya no se trataba sélo de atraer, convertir y
cerrar, sino de encantar, retener y volver a activar a los
clientes, transformdéndolos en defensores naturales de la
marca. Esa dindmica —alimentada por datos, tecnologia
y propdsito— es el verdadero motor del crecimiento
exponencial en la era digital.




En este libro, que forma parte de la coleccidn Génesis de
un futuro digital, propongo mirar mdas alld del marketing
como disciplina y entenderlo como un sistema vivo. Un
sistema en el que cada decisidn, cada experiencia, cada
conversacidn entre marca y usuario contribuye a la
velocidad del giro del flywheel.

El desafiono es hacer girarlaruedaunavez; es mantenerla
girando con coherencia, propdsito y confianza.Y en eso, la
tecnologia es unaaliada, pero la cultura es el combustible.
La automatizacién, la inteligencia artificial y la analitica
predictiva nos permiten optimizar campanas, pero lo
que realmente diferencia a los lideres del ecosistema es
su capacidad para poner al cliente en el centro y a la
colaboracion como modelo de crecimiento.

A lo largo de estas pdginas, comparto aprendizajes
que he recopilado en mds de dos décadas trabajando
junto a empresas, emprendedores y organizaciones que
transformaron el comercio digital en nuestra regidn.
Historias de marcas que comprendieron que cada
usuario satisfecho acelera el giro del flywheel, y que cada
punto de fricciéon lo detiene.

Este libro estd pensado, sobre todo, para tres tipos de
lectores: quienes lideran marketing y crecimiento (CMOs,
directores de ecommerce, responsables de growth),
quienes operan el dia a dia de los canales digitales y
quienes estdn construyendo nuevos modelos de negocio
en el ecosistema emprendedor. Por eso no se queda
en la metdfora: propone un kit de lectura y accidn muy
concreto —el cuadro comparativo embudo vs. flywheel,



el modelo de cuatro fuerzas (Atraer, Activar, Expandir
Valory Evongelizor), el canvas de diagnoéstico del volante,
la matriz fuerzas—tacticas, el mapa de prioridades entre
quick wins y transformaciones profundas, y el arbol de
decisiéon para pasar del modo embudo al modo sistema.
En didlogo con otros momentums de Génesis, este
volumen busca convertirse en la placa central que une
datos, experiencia, comunidad y negocio en un mismo
movimiento.

Veremos como el marketing dejé de ser un @rea funcional
para convertirse en una estrategia sistémica; como los
datos, los contenidos y la experiencia se integran en
un ciclo virtuoso; y como los lideres que adoptan una
mentalidad flywheel logran crecer haciendo mds con
menos,impulsandoresultados sosteniblesy construyendo
relaciones que perduran.

Este libro no es solo un compendio de tdcticas o casos
de éxito. Es una invitacién a repensar el marketing digital
desde su esencia: como un movimiento continuo que
une tecnologia, emocion y propésito.

Porque, en definitiva, el efecto flywheel no es una
teoria: es la metdfora perfecta de lo que somos como
ecosistema. Cada innovacion, cada colaboraciéon, cada
historia compartida suma energia al giro colectivo que
nos impulsa hacia adelante.

Bienvenidos a este nuevo momentum de nuestra Génesis
de un futuro digital.
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Acerca de coOomo navegar
esta coleccion de libros
vivos

Génesis de un futuro digital es un libro vivo, es una
coleccion de diferentes momentums que se presentardn
en formato de libro vivo. Es la primera publicaciéon de este
tipo en la historia editorial que utiliza todos los recursos
tecnolégicos de los que actualmente disponemos en un
solo lugar, para que no sbélo puedas leerlo en formato
digital ingresando a la web oficial, sino que también
puedas interactuar con su contenido y participar con tu
propio relato.

Conscientes de que estamos compartiendo mucho mds
que palabras y mucho mds que un registro histérico, he
reunido a un equipo multidisciplinario para disenar el
formato vivo, que te permite navegar el pasado, presente
y futuro del ecosistema digital en Iberoamérica, pudiendo
descubrir, aprender y contribuir con el reconocimiento del
mismo mediante los siguientes recursos:

1. Lectura enriquecida: gracias a la colaboracion de
mas de 200 expertos que fueron entrevistados y que
tan gentiimente han compartido sus experiencias y
conocimientos, mds un detallado trabajo documental,
cada uno de los libros vivos que forman parte de
la coleccidn Génesis de un futuro digital es una
ventana que te permite explorar los hitos, testimonios




y tendencias que han moldeado al comercio digital.
Puedes empezar tu recorrido por medio del libro vivo
quequierasy sinlaobligaciénde seguirunacorrelacion.
Por ser un formato vivo, algunos momentums pueden
estar en desarrollo, en cuyo caso te invito a suscribirte
para recibir una notificacién o aportar contenido al
mismo.

Al acceder a los libros de esta coleccién obtienes:

a. Contenido completo en mudltiples formatos: texto,
video, audio, fichas de perfil y glosario.

b. Acceso a mds de 200 entrevistas a pioneros y
referentes del digital commerce en Iberoamérica,
disponibles en la playlist elideres x25, del canal oficial
del eCommerce Institute en YouTube o en Spotify.

2. Escucha donde quieras: cada libro cuenta con una
versidon audiolibro con relatos Unicos sobre el origen
del ecosistema digital en Iberoamérica.

iEscucha ahora

ACCEDE A
elideresx25
PODCAST



https://www.youtube.com/playlist?list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy
https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4d9d8b960440419e

a. Los primeros audiolibros ya estdn disponibles para
que los escuches donde quieras y te sumerjas en el
origen del ecosistema digital en lberoamérica, contado
por algunos de los protagonistas en primera persona.

Interactividad y actualizacion constante: no te limites
a leer; explora un mundo de contenido multimedia que
incluye videos, fichas de perfil, glosario y mucho mas.
Esta experiencia multimedial y multidimensional te
ofrece una perspectiva completa y enriquecida.

a. Experimenta unalectura dindmica gracias al soporte
de inteligencia artificial aumentada, que adapta la
experiencia a tus preferencias y necesidades.

b. Por su formato de libro vivo, los contenidos se
actualizan continuamente para reflejar los cambios
y avances en el ecosistema digital, manteniéndote
siempre informado.

Participacion activa: ti también puedes formar parte
de esta narrativa.

a. Contribuye con tu testimonio, casos, anécdotas,
estudios o investigaciones, enriqueciendo asi el
conocimiento compartido sobre la génesis del
ecosistema digital. Para hacerlo, completa el formulario
que encontrards en genesisfuturo.digital.



https://genesisfuturo.digital/

Hola,
SOV Delphy

Tu agente de Al en
Génesis de un futuro
digital



5. Potencia la experiencia con inteligencia artificial
aumentada y generativa: éctienes preguntas o quieres
profundizar en algldn tema especifico?

Interactda con Delphy, nuestra agente de inteligencia
artificial disponible para acompanarte a explorar
los contenidos de esta coleccién de libros vivos, por
medio de una experiencia de lectura generativa y
aumentada. Dialoga con ella desde nuestra web
https://genesisfuturo.digital/ para acceder a la
informacién mas detallada de cada libro, pionero,
temas, definiciones, empresas y acontecimientos
relevantes sobre los que quieras profundizar.



https://genesisfuturo.digital/

Caracteristicas
destacadas dela
coleccion de /ibros vivos
Génesis de un futuro
digital

Colaborativo y documentado: mds de 200
expertos colaboraron para proporcionar unavision
completa del ecosistema digital en Iberoamérica.

Innovador y tecnolégico: utiliza inteligencia
artificial generativa y aumentada para ofrecer
una experiencia de lectura avanzada y dindmica,
adaptada a las necesidades del lector moderno.

Multimediaymultidimensional: integradiferentes
formatos de contenido como texto, video, audio,
fichas de perfil y glosario, proporcionando una
experiencia de lectura enriquecida.

Actualizable y dinamico: por ser un libro vivo, los
contenidos se actualizan constantemente para
reflejar los cambios y avances en el ecosistema
digital.



Escanea el y elige por donde empezar a
navegar esta historia que contara con
del ecosistema digital de Iberoamérica.

Suscribete para enterarte antes que nadie cada vez que
se publique o actualice algunos de los momentums.

Esta historia esta
en construccion y todos, de alguna manera, ya somos
parte.
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Introduccion

Hablar del efecto flywheel es hablar de un cambio de
paradigma en el marketing digital y en los negocios.
Llevo mds de dos décadas sumergido en la evolucién del
comercio electrénico en lberoamérica, y he sido testigo
de cOmo pasamos de obsesionarnos con embudos de
conversién a centrarnos en circulos virtuosos que giran
en torno al cliente. Este libro busca compartir las claves
de este modelo flywheel, o “efecto volante”, que estd
redefiniendo las estrategias digitales actuales.

¢Por qué resulta tan importante el concepto de flywheel
hoy? Porque los clientes tienen hoy la capacidad de
acelerar o detener el crecimiento de una empresa. Siantes
un cliente satisfecho solo significaba una venta lograda,
ahora ese cliente puede convertirse en un embajador
activo que atraiga a muchos mds. En contraste, un cliente
insatisfecho puede hacer oir su voz a gran escala. Las
empresas lideres han comprendido que su crecimiento
sostenible no proviene Unicamente de conseguir nuevos
clientes, sino de mantener a los existentes tan satisfechos
que generen un impulso acumulativo en el negocio.



En las siguientes pdginas recorreremos esta idea
en profundidad. Comenzaremos explicando qué es
exactamente un flywheel aplicado al marketing y como
difiere del clasico embudo. Luego analizaremos casos
de empresas emblematicas —~Amazon, HubSpot, VTEX,
Uber, Airbnb— que han aplicado este modelo con
éxito, extrayendo aprendizajes prdcticos. Exploraremos
aplicaciones concretas en marketing digital: desde
el inbound marketing y la experiencia del cliente,
hasta programas de lealtad, medios pagos, datos y
automatizacidon impulsada por IA.

Veremos el impacto del flywheel en el ecommerce y en
estrategiasomnicanal,asicomoelroldelos datos propios
(first-party data), la fidelizacion, la personalizacién y la
inteligencia artificial para mantener el volante girando.

También dedicaremos espacio a los indicadores clave
para medir este efecto y los beneficios econdmicos que
trae, respalddndonos en investigaciones recientes de
firmas como McKinsey, BCG, Statista, eMarketer, entre
otras. Finalmente, reflexionaremos sobre como todo esto
se enmarca en una evolucion del marketing hacia un
modelo verdaderamente centrado en el cliente, donde
el consumidor participa activamente como generador
de momentum.

Cada capitulo, que llamaremos momentum en linea
con el estilo de la coleccion Génesis de un Futuro Digital,
ofrecerd una mirada en profundidad a un aspecto del
flywheel. Pero la mejor parte de este contenido es la que
aportan los elideres entrevistados que han formado parte



https://genesisfuturo.digital/
https://genesisfuturo.digital/ 

del ecosistema digital y de la formacion de los primeros
modelos de flywheel aplicados al retail.

Si estds leyendo esto como CMO, director de marketing
o lider de ecommerce, este libro quiere ayudarte a
ordenar tablero y agenda: entender donde se estd
frenando hoy tu volante, qué métricas importan de
verdad y como priorizar entre quick wins, proyectos de
core y transformaciones profundas. Si lo lees desde un rol
mas operativo —performance, CRM, UX, producto—, vas
a encontrar un mapa donde ubicar tu canal dentro del
sistema, traduciendo “tacticas sueltas” en fuerzas que
empujan o frenan el flywheel. Y si sos emprendedor o
builder de ecosistemas, este momentum se conecta con
los volumenes de El ecosistema emprendedor y el impulso
de las nuevas iniciativas y El arribo de las tecnologias
exponenciales para pensar como disefilar modelos de
negocio que nazcan directamente en clave volante, sin
pasar décadas viviendo en modo embudo.

A lo largo de los capitulos vas a ver aparecer, una y otra
vez, cuatro piezas que pueden acompanarte mucho mas
alléd de esta lectura: el cuadro comparativo embudo-
flywheel-growth loops para cambiar la forma mental con
la que mirds el crecimiento; el canvas de diagndstico del
flywheel para dibujar en una hoja tu sistema actual, con
sus fuerzas y fricciones; la matriz fuerzas—tacticas para
alinear canales y decisiones con Atraer, Activar, Expandir
Valor y Evangelizar; y el mapa de prioridades 2x2, que
te ayuda a equilibrar quick wins y transformaciones
profundas sin auto enganarte. La conclusién cierra con un
arbol de decisidon sencillo —basado en sintomas reales:



https://genesisfuturo.digital/el-ecosistema-emprendedor-y-el-impulso-de-las-nuevas-iniciativas/
https://genesisfuturo.digital/el-ecosistema-emprendedor-y-el-impulso-de-las-nuevas-iniciativas/
https://genesisfuturo.digital/el-arribo-de-los-eventos-masivos-de-conveniencia/
https://genesisfuturo.digital/el-arribo-de-los-eventos-masivos-de-conveniencia/

CAC disparado, churn alto, NPS bajo, crecimiento plano—
para que este libro no quede en “buena teoria”, sino en
punto de partida de un plan concreto.

Te invito a acompanarme en este recorrido. Mas que
un texto tedrico, es una conversacién directa basada
en experiencias reales y datos concretos. Veremos qué
funciona en la practica y como implementarlo en
nuestras estrategias digitales.

Prepdrate para desafiar ideas establecidas, porque el
flywheel no es solo un concepto de moda: es una nueva
forma de entender el crecimiento impulsada por la voz y
la experiencia del cliente. {Comencemos este viaje hacia
el momentum del marketing digital!
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= Del embudo al
efecto volante:
un huevo
paradigma en
marketing digital

El marketing digital vive un punto de inflexion historico.
Durante décadas, las estrategias de crecimiento se
basaron en el embudo de conversién (funnel) tradicional:
un recorrido lineal desde la atraccion de clientes hasta
la venta final. Hoy, sin embargo, ese modelo lineal esté
cediendo el protagonismo a un enfoque circular y
continuo, conocido como efecto volante o flywheel.

En este libro de la coleccidon Génesis de un Futuro Digital,
les propongo explorar por qué el viejo embudo ya no
alcanza para explicar el crecimiento sostenible, y codmo
la légica del flywheel —alimentada por growth loops
o bucles de crecimiento— redefine la rentabilidad y la
relacion con el consumidor en la era digital.

Ademads, el Cuadro Comparativo Del embudo al flywheel
que les comparto en este capitulo (ver El fin del funnel) no



https://genesisfuturo.digital/

es solo un resumen visual: funciona como una hoja de
ruta para visualizar el cambio de modelo.

La primera columna te recuerda cOémo piensa una
organizacién cuando opera bajo légica de embudo:
secuencias lineales, campanas que empiezan y terminan,
métricas centradas en adquisicién y una visidn del
cliente como resultado final del proceso.

La segunda columna muestra el salto mental que
propone el flywheel: un sistema circular que nunca se
detiene, donde cada interaccidon suma o resta energia
y donde el cliente deja de ser “lo que sale” por el
extremo del embudo para convertirse en el motor del
crecimiento.

La tercera columna, la de growth loops, es la mas
operativa: ahi ves las palancas concretas que permiten
que el volante gire de verdad —referidos, contenido,
comunidad, datos, experiencia post-compra— y como
cada accidn se conecta con la siguiente.

Leido de izquierda a derecha, el cuadro permite seguir
la transicién conceptual: pasar de una légica de
campanas, pensada para “llenar” un embudo, a una
|l6gica de sistema que busca acumular momentum, y
de ahi a un lenguaje de loops que baja ese sistema
a decisiones tdacticas diarias. Leido de arriba abajo, en
cambio, el cuadro funciona casi como una checklist de
diagnéstico: en cada fila puedes preguntarte “¢En qué
casillero estoy hoy?”y “cQué me falta para operar en
clave flywheel y loops?”. Si en muchas filas tu realidad



se parece demasiado a la columna del embudo, el
mensaje es claro: todavia estas gestionando marketing
como una sucesion de campafnas, no como un sistema
de crecimiento compuesto.

Esta doble lectura convierte al cuadro en algo mas
que una simple comparacién tedrica. Para un CMO, un
director de ecommerce o un lider de growth, puede ser
literalmente la IGmina que se lleva al préximo comité de
direccién: en una sola pdgina muestra qué partes del
modelo cldsico siguen siendo Utiles, cudles quedaron
obsoletas y qué implica, en términos muy concretos,
migrar hacia un efecto flywheel alimentado por datos,
experiencia y comunidad. Usado con honestidad, el
cuadro deja de ser un “dibujo lindo” y se transforma en
un espejo incbmodo pero accionable de cémo estd
operando hoy la organizacion.

El fin del funnel:
Por qué el embudo dejo
de explicar el crecimiento

Durante medio siglo, los especialistas en marketing
visualizaron el proceso de compra del cliente como un
recorrido descendente a través de un embudo: desde
la conciencia (awareness) hasta el interés, el deseo y
finalmente la accién de compra (el clésico modelo AIDA).
Este paradigma asumia que el comprador avanzaba
secuencialmente por etapas predefinidas, y que al
finalizar la compra el proceso terminaba.



PROSPECTOS

VY

CLIENTES

Embudo de conversién: representacion visual del flujo desde la llegada de prospectos hasta la
generacion de clientes en un modelo cldasico previo a la Iégica unificada. Fuente: Elaboracién propia
(eContent LAB, 2025)

El marketing tradicional se obsesiondé con “llenar el
embudo” de prospectos en la parte superior y empujarlos
hacia abajo hasta la conversién. Pero este modelo ha
perdido vigencia. ¢Por qué?

En la prdctica actual, el recorrido del consumidor es
mucho mds complejo, no lineal y multidireccional. Con
la proliferacidn de canales digitales, redes sociales vy
dispositivos moviles, los clientes descubren, investigan




e interactdan con las marcas de formas impredecibles.
Un estudio de Boston Consulting Group sefiala que la
transformacion digital ha “fracturado los recorridos del
consumidor en patrones impredecibles y no lineales™.
Los consumidores de 2025 no descienden por un tubo
anico; saltan entre redes sociales, busquedas, resefas,
videos y tiendas online/offline en un proceso circular y
personalizado.La metafora del embudo, con su secuencia
rigida, ya no refleja la realidad del comportamiento.

Ademas, el embudo tradicional tiene un defecto
fundamental: termina en la venta y no contempla lo
que ocurre después. Una vez lograda la conversion,
el funnel clasico “termina su trabajo”. ElI funnel ve al
cliente como un resultado, nada mds; toda la energia
invertida en adquirirlo se desperdicia una vez lograda
la venta, dejadndote de nuevo en el punto de partida.
En la economia digital actual, donde la voz del cliente
resuena pUblicamente (reviews, redes sociales) y donde
la rentabilidad depende de la repeticion de compray la
lealtad, no podemos dar por concluido el proceso tras
la primera transaccion. Al ignorar la etapa post-venta, el
funnel deja sobre la mesa un valor enorme: la posibilidad
de que un cliente satisfecho atraiga a otros y vuelva a
comprar.

En el gréfico que les comparto a continuacion, se puede
ver como el modelo tradicional del embudo de marketing
resulta demasiado lineal para representar los actuales
comportamientos del consumidor.

Cada etapa del embudo estd llena de mdltiples puntos



de contacto y canales —como redes sociales, medios
tradicionales, email, videos, promociones o experiencias
interactivas— que no siguen un orden fijo. En cambio,
los clientes se mueven de forma no lineal, segdn sus
interacciones y motivaciones.

Los consumidores modernos son interconectados,
dinamicos y circulares, por lo que el enfoque lineal del
embudo no refleja con precisién la complejidad real del
proceso de decision.

Exhibit 1 - The Linear Funnel Force-Fits Complex Customer Journeys

Awareness v Action
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Source: BCG analysis

Grdfico. El modelo del embudo lineal simplifica en exceso los recorridos actuales del cliente, que
combinan mditiples canales y puntos de contacto interconectados. Fuente: BCG Analysis.

Es interesante ver como, al detectar esta limitaciéon del
embudo, se empiezan a reconocer otras formas de
analizar el comportamiento del consumidor. El siguiente
paso, tras entender como son influenciados a la compra,




es la manifestacién de los mapas de influencia que
marcan un cambio de paradigma en la comprensiéon del
recorrido del consumidor.

Exhibit 2 - Influence Maps Enable Greater Flexibility
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aned t Tou

Number of consumers

All consumer journeys

WSteam  WScro W search Shop

Source: BCG analysis

Grafico 2. Los mapas de influencia permiten visualizar cémo distintos comportamientos —como
streaming, scrolling, searching y shopping— impactan simultdneamente en mdltiples etapas del
recorrido del consumidor, reemplazando la secuencia rigida del embudo lineal por una representaciéon
mas flexible y realista de la influencia. Fuente: BCG Analysis.

Tomo el grafico de BCG Analysis porque ejemplifica
que los recorridos actuales se definen por cuatro
comportamientos transversales: streaming, scrolling,
searching y shopping. Estos no ocurren de manera
aislada ni en etapas especificas, sino que se entrelazan
y repiten alolargo de toda la experiencia. Una persona
puede descubriruna marca en un video, buscar resenas
en Google, volver a encontrar el producto en redes
sociales y finalmente comprar desde una app movil.

En este contexto, los mapas de influencia sustituyen la
l6gica de la conversion lineal por una vision dindmica del



impacto. En lugar de medir cuéntos consumidores avanzan
entre etapas, analizan qué grado de influencia ejerce cada
puntode contacto sobre las distintas decisiones del usuario.
Asi, cada recorrido adopta una forma distinta segun las
interacciones y plataformas involucradas.

Esto nos permite tener una lectura mds precisa del
comportamiento del consumidor y preparar el terreno para
modelos mds orgdanicos, como el flywheel donde la energia
del cliente —su experiencia, satisfaccion y recomendacién—
no se pierde al final del proceso, sino que retroalimenta el
crecimiento continuo del sistema.

Los datos financieros refuerzan esta conclusién.
Investigaciones difundidas por Harvard Business Review
indican que captar un cliente nuevo puede costarde 5 a 25
veces mds que retener uno existente®. No es raro entonces
que companias centradas sdlo en adquisicion terminen con
balances negativos por cliente: un estudio de 2024 reveld
que las marcas pierden en promedio $29 por cada nuevo
cliente que adquieren, mas del triple de lo que perdian en
2013 (cuando la pérdida promedio era $9) (BusinessDasher,
2025). Esto se debe a altos costos de marketing, ofertas de
captacion y un ciclo de vida insuficiente para recuperar la
inversion. En contraste, fidelizar a los clientes existentes es
mucho mdas rentable: aumentar apenas un 5% la tasa de
retencion puede elevar las ganancias entre un 25% y un
95%, segln estudios cldsicos de Bain & Co. citados por HBR
(BusinessDasher, 2025). La explicacién es clara: los clientes
leales compran mas alolargo del tiempo y recomiendan
la marca, impulsando ingresos sin incurrir en gastos
elevados de adquisicién.



A pesar de estas evidencias, muchas empresas
histéricamente han privilegiado la captacién sobre la
fidelizacion. Un andlisis de 2024 muestra que el 44%
de los negocios seguia priorizando la adquisicion de
clientes, mientras solo un 18% se enfocaba en retenerlos
(BusinessDasher, 2025). Esta miopia lleva a una
“hemorragia” de clientes: tanto esfuerzo y presupuesto
por atraer gente al embudo, para luego descuidar la
post-venta y verlos partir.

En la economia digital de hoy, el crecimiento no proviene
s6lo de sumar clientes nuevos, sino de evitar perder a
los ya conquistados. El embudo, tal como lo conocemos,
no ayuda en esa tarea.

Anton Chalbaud, Founder & CEO de Supra, reflexiona
sobre este cambio de paradigma:*

o9

“El viejo funnel era una linea recta que terminaba
en la compra. Nos enfocdbamos en conseguir
la transaccién y seguiamos adelante. Hoy eso
ya no funciona. El verdadero crecimiento ocurre
después de la primera venta, cuando logras que
tu cliente vuelva, te recomiende y se convierta
en embajador de tu marca. Si solo persigues
conversiones puntuales, te pierdes el ciclo

virtuoso que viene después”.
: Anton
Chalbaud
Sr



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#anton-chalbaud
https://open.spotify.com/episode/739CajYzVDn4jynGuJcUDm?si=3ece5b7e17bf4352
https://www.youtube.com/watch?v=jmNf18yshkc
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#anton-chalbaud

Chalbaud, cuya empresa opera en el ecosistema
de influencers y comercio social, sefala que Ila
conversacién con el consumidor no puede ser un
mondlogo de la marca que inicia y acaba con una
compra, sino un didlogo constante que genera
comunidad y fidelidad. En Iberoamérica, donde Ila
recomendacion boca a boca y las redes sociales
tienen enorme influencia, este punto es critico.

Otro factor que debilita al funnel es que asume un
proceso “inside-out”, es decir, disefado desde la
perspectiva de la empresa, empujando al cliente
a través de etapas predefinidas. Hoy invertimos la
optica: un enfoque “outside-in” donde entendemos
el viaje real del cliente, con sus idas y venidas. Las
marcas lideres estdn rastreando nuevos mapas
de influencia en lugar de funnels, identificando los
momentos y canales donde pueden influir en la
decisién de forma no intrusiva.

Google ha hablado del messy middle (medio
desordenado) para describir ese caos exploratorio
que ocurre entre el gatillo inicial y la compra, donde
el consumidor puede estar atrapado comparando,
buscando resefas, recibiendo recomendaciones de
amigos, etc. En ese contexto, pensar en términos de
embudo lineal es simplificar demasiado y perder
oportunidades de interaccién.
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Grdfico. “Representacién del ‘Messy Middle’ en el recorrido del consumidor: entre el descubrimiento y
la decisién, los compradores navegan en bucles influenciados por sesgos (bias), fricciones (friction) y
desencadenantes (triggers). Fuente: eContentLAB by Delphy Al.

En concreto, el embudo tradicional ha dejado de
explicar el crecimiento sostenido en marketing
digital. No porque la adquisiciobn ya no importe
(sigue siendo vital atraer nuevos publicos), sino
porque explica solo una parte del éxito. En Ia
nueva era, la fidelizacién, la experiencia y el ciclo
post-venta generan la otra parte, posiblemente la
mds importante. Necesitomos un paradigma que
incorpore ese ciclo completo. AqQui es donde entra en
juego el concepto del flywheel o efecto volante.

Para sintetizar este cambio de paradigma, resulta
atil comparar el modelo cldsico de embudo con el
efecto flywheel y los growth loops que lo sostienen.



Durante décadas, el embudo nos ayudd a ordenar la
l6gica de las campafas y las conversiones puntuales:
cudntas personas ven un anuncio, cudntas hacen
clic, cudntas llegan a una landing y cudntas terminan
comprando. Es un modelo que sirve para entender
“foto por foto” el desempefio de una campaia
aislada, pero que se queda corto cuando queremos
explicar por qué algunas empresas logran crecer de
manera compuesta, ano tras afo, aun cuando bajan
su inversiéon en paid media o atraviesan contextos
adversos.

El flywheel, en cambio, incorpora todo lo que ocurre
antes, durante y después de la compra: cOmo nos
descubren, como viven la experiencia, qué tan facil
es resolver un problema, qué tan coherente es la
propuesta entre lo fisico y lo digital, y qué incentivo
real tienen para volver y recomendarnos. No se
limita a contar cudntas oportunidades “caen” por el
embudo, sino a medir cudnta energia acumulamos en
cada giro y cudnta estamos perdiendo por fricciones
evitables. Los growth loops son el lenguaje operativo
de ese nuevo paradigma: nos ayudan a disefiar los
mecanismos concretos que convierten cada cliente
en energia para el siguiente giro —un programa
de referidos, una comunidad activa, un sistema
de resenas, un esquema de contenido y datos que
hace que cada interaccidén vuelva mas inteligente al
sistema—y a pasar de campanas aisladas a un motor
de crecimiento que no se apaga cuando termina el
presupuesto.



Cuadro Comparativo Del embudo al flywheel: como
cambia la forma de entender el crecimiento

Forma
mental

Foco
principal

Métrica reina

Rol del
cliente

Horizonte de
planificacion

Relacion con
los canales

Légica de
inversién

Embudo (funnel)

Secuencia lineal que va “de muches o
pocos”: atraemos contactos frios y los
vamos filtrando hasta llegar a una venta. £l
cliente aparece al final del proceso.

Flywheel (efecto
volante)

Sistema circular que nunca se detiene: el
cliente esté en el centro y sus experiencias
alimentan nuevas vueltas del volante. No.
“termina” en la compra.

Growth loops (bucles de
crecimiento)

Mecanismos concretos que conectan una
accion con la siguiente (per ejemplo; un cliente
satisfecho invita @ otro, un contenido visto
dispara un registro, un pedido genera una
resena).

Adquisicién y conversién de nuevos clientes.
La pregunta dominante es: “¢Cudntos leads
‘entran y cudntos convierten?".

Crecimiento compuesto a Io largo del ciclo
de vide: adquisicion, activacion, retencion,
expansién y recomendacion. La pregunta
es:*;Cubnta energia ccumulames en
cada giro?”,

Disenio de motores especificos de crecimiento:
referidos, contenide, comunidad, producto,
datos. La pregunta es: *zQué loop puedo cctivar
o fortelecer ahora?”,

La venta es el punto de llegada: una vez
lograda la conversién, el modelo se da por
cumplido.

La venta es un hito, ne el final. Importa
tanto lo que ocurre después (uso,
satisfaccion, soporte, recompra,
recomendacién} como o que ceurre
antes.

Cada leop termina en una accién que alimenta
el comienzo de otro loop (por ejemplo, una
buena experiencia de entrega alimenta un NPS
alto, que a su vez alimenta un programa de
referidos).

Conversiones, CTR, leads generados, Costo
por lead La rentabilidad se mira campania
por campania.

LTV, LTV/CAC, churn, NPS, share de ventas
generadas por clientes existentes y
recomendados. La rentabilidad se mira a
nivel de ciclo de vida y base instalada.

Velocidad y eficiencia de cada loop: ratio de
invitacién, tasa de recompras, % de usuarios
que crean contenido, tiempo que tarda un
nuevo cliente en generar un nuevo cliente;

Resultado pasivo del praceso: ‘Io que sale”
por el extremo del embudo.

Motor active del crecimiente: sus
decisicnes, experiencias y
recomendaciones son fuerzas que
impuisan el volante.

Protagenista de cada loop: produce resenas,
comparte experiencias, invita, co-crea, aperta
datos y feedback que mejoran el producto y la

experiencia.

Campanas cerradas en el tiempo, con
principio y final: se planifica por trimestres o
temporadas.

Sistema continuo que busca acumular
momentum: se planifica la evolucion del
volante en ciclos de varios afios, con
ajustes permanentes.

Micro-diserio de [00ps que se testean, miden y
cjusten en ciclos cortos (semanas) dentro de
una visién de largo plazo el fiywheel.

Canales organizados por silos: cada canal
tiene sus KPs y sus companas, muchas
veces desconectadas entre si.

Canales como portes de un mismo
sistema que gira alrededor del client:
web, app, tienda fisica, redes, retail mex
y WhatsApp trabajan coordinados.

Cada leop aprovecha un subconjunto de
canales {por ejemplo, un loop de referidos por
WhatsApp, un loop de reserias en el sitio, un
loop de contenidos en redes) que se refuerzan
entre si.

Gran parte del presupuesto se
concentra en llenar la parte superior
del embudo (awareness y

El presupuesto se reparte buscando
equilibrio entre atraer, activar,
retener, expandir y convertir clientes
‘en promotores.

La inversién se orienta a construir y.
optimizar loops: mejorar la experiencia
post-venta, lanzar programas de
referidos, impulsar UGC, desarroliar
comunidad, automatizar journeys.

Energia, momentum y friccion

La metafora del flywheel (volante de inercia) proviene de
la ingenieria mecdnica: un volante es una rueda pesada




que, una vez en movimiento, almacena energia cinética y
la libera de forma sostenida, manteniendo el impulso del
mecanismo. Aplicado a los negocios, el efecto flywheel
fue popularizado por Jim Collins en 2001 al describir
cdmo las empresas construyen momentum a través de
esfuerzos consistentes que se refuerzan mutuamente,
hasta lograr un “ciclo virtuoso” de crecimiento.’

Lower Prices on

7 More Offerings
/ N\

-
=hoe) Increase
‘?ev’enaes per I g
Fixed Costs Visids
4mazoh.<:om
/{ Fh ytufreef
Expand the
Store, Extend T"?tz‘racf
Distridution Ahird-Party

Sellers

Grdfico del “flywheel” empresarial, que ilustra cémo las acciones consistentes generan impulso y crecimiento
sostenido. (c) 2019 Jim Collins, Turning the Flywheet A Monograph to Accompany Good to Great.

En marketing digital, el flywheel propone un modelo
circular donde el cliente no es el fin del proceso, sino
el centro y el motor del mismo. Cada cliente satisfecho
genera impulso (momentum) para atraer a mds clientes,
en un bucle continuo de atraccion = interaccion
> deleite & recomendacion = nueva atraccion.

¢Como funciona en detalle? La cantidad de energia o



impulso que adquiere nuestro “volante” de marketing y
ventas depende de tres factores clave:

[0 La fuerza aplicada (force): Las acciones que
emprendemos para hacer girar el flywheel mas
rapido. Por ejemplo, una campanainbound atractiva,
un programa de referidos, mejoras en el producto,
un servicio al cliente excepcional. Cada iniciativa
que logre deleitar al cliente anade empuje al volante
y lo acelera.

O Lafriccion: Todo lo que frena o desacelera el volante.
Procesos engorrosos, mala comunicacion entre
equipos, experiencias deficientes, falta de alineacion
interna, etc. La friccidn resta velocidad. Por ello, la
estrategia flywheel enfatiza eliminar fricciones a
lo largo de la experiencia del cliente. Un checkout
complicado, por ejemplo, o departamentos que
no comparten datos y hacen que el cliente repita
su informacidn, son frenos que hay que minimizar.
Cuanto mds suave sea el recorrido del cliente, menos
energia perderemos por rozamiento.

[0 Eltamaiio (masa) del volante: Mientras mds grande
(més masa) tiene el volante, mds energia puede
almacenar. En términos de negocio, esto podria
interpretarse como el tamano de nuestra base de
clientes leales: a mayor base de clientes satisfechos,
mas momentum conjunto llevan. Al principio, poner
en marcha el flywheel cuesta esfuerzo (igual que
hacer girar una rueda pesada desde cero). Pero a
medida que vas ganando clientes fielesy promotores,
el propio sistema genera su energia: eventualmente
el volante gira por si solo y crea incluso mas de su
propio impulso a través de un bucle auto-reforzado.



A partir de aqui trabajaremos con una representacion
candnica del flywheel que va a acompanar a todo el libro
y que sirve como sistema operativo mental para cualquier
CMO, director de ecommerce o lider de growth. Este
modelo tiene cuatro fuerzas principales —Atraer, Activar,
Expandir Valor y Evangelizar— que giran alrededor
de un dnico centro: el cliente. A diferencia del embudo,
donde cada etapa filtra y reduce, en el flywheel cada
fuerza tiene la capacidad de sumar energia o quitarla.
Cuando disenamos experiencias que deleitan, la rueda
acelera; cuando imponemos tareas innecesarias, friccién
operativa o comunicaciones irrelevantes, la rueda pierde
impulso. Todo lo que desarrollamos en este libro —datos,
IA-Unificada, comercio conversacional, contenidos,
retail media, fulfillment y ecosistemas colaborativos—
se conecta inevitablemente con una o varias de estas
fuerzas.

Leer este diagrama implica entender la relacion entre el
circulo interno y el anillo externo. El circulo interno son las
fuerzas que generan movimiento; el anillo externorepresenta
las fricciones: coste de adquisicidn excesivo, puntos ciegos
de datos, silos organizacionales, desconfianza, procesos
fragmentados, mala experiencia post-compra. El juego
estratégico consiste en fortalecer las fuerzas y reducir las
fricciones.

Ademds, cada fuerza incluye multiples “puertas de entrada”
y “salidas” que pueden actuar como loops.

Atraer, por ejemplo, no es solo paid media: incluye discovery
orgdnico, contenido, creadores, social proof y retail media.




Activar no es solo la primera compra: es simplificar
onboarding, resolver dudas en tiempo real, permitir que
WhatsApp, tienda fisica y ecommerce funcionen como
un todo.

Expandir valor es donde conviven CRM, personalizacion,
cross-sell, pricing dindmico y experiencia de uso del
producto.

Evangelizar, finalmente, es el territorio natural del NPS, el
UGC, la comunidad y los referidos.

Esta lectura combinada es coherente con La
implementacién de los modelos unified & collaborative
commerce, donde mostramos que el verdadero
crecimiento ocurre cuando todos los equipos y todos los
canales empujan en la misma direccion.

Entendiendo los modelos colaborativos

que estdn redefiniendo el comercio
digital.

Quiero leer este libro
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Con este marco explicito, el lector deja de imaginar “su
propia rueda” y adopta un modelo estdndar que puede
superponer sobre cualquier vertical: retail, servicios
financieros, SaaS B2B, marketplaces, marcas D2C o
distribuidores B2B2C. También le permite conectar cada
capitulo de este libro con los otros titulos de la coleccién
Génesis: el volante se acelera con mejores datos, mejores
journeys, mejor contenido, mejores alianzas y mejores
modelos de negocio. Desde este punto en adelante, cada
ideq, caso o ejemplo podrd ubicarse en alguna de las
cuatro fuerzas o en alguna friccién critica que debamos
eliminar. Esa es la clave para convertir este libro en un
manual de crecimiento compuesto, no en una simple
coleccién de tendencias o tacticas.

La légica del flywheel aplicada al marketing implica
cambiar varias premisas mentales. Primero, ver al cliente
como insumo, no solo como resultado. En el funnel, el
cliente era la “salida” final, en el flywheel, cada cliente
alimenta el ciclo con sus compras futuras y sus referencias
a nuevos prospectos.
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Del embudo al “flywheel” el modelo de Jim Collins muestra cémo canalizar la energia de los clientes
satisfechos para generar crecimiento sostenido y eliminar la friccién en el proceso. (c) 2019 Jim Collins, Turning
the Flywheel A Monograph to Accompany Good to Great.

Segundo, exige alinear a toda la organizacion en tornoala
experienciadelcliente. En el modelo antiguo, muchas veces
marketing se ocupaba de la captacién (top del embudo),
ventas de cerrar la transaccién (bottom del embudo) y
servicio al cliente era casi una posdata. El flywheel, en
cambio, requiere que marketing, ventas y atencion al cliente
trabajen integrados en un mismo ciclo de Attract — Engage
- Delight (atraer, involucrar, deleitar). Cada equipo agrega
fuerza o quita friccién en alguna parte del circulo. Un cliente
deleitado por el soporte serd mds receptivo a nuevas ofertas;
uno que recibe marketing relevante seguird comprometido;
uno que cierra una compra sin complicaciones gracias a




ventas, quedard satisfecho. La energia del flywheel es
colectiva: todos empujan y todos evitan frenarlo.

Tercero, cambiar las meétricas de éxito. En vez de
obsesionarse solo con conversiones o cuotas de nuevos
clientes, las empresas que adoptan el flywheel miran
indicadores de lifetime value (valor de vida del cliente),
tasas de retencién, puntuaciones de satisfaccion (NPS),
frecuencia de compra, etc. Entonces ya no se preguntan:
cecuantos leads convertimos este mes? sino también
cecuantos clientes existentes generaron negocios repetidos
o referidos?. Esta perspectiva de largo plazo enfatiza la
rentabilidad sostenida por encima del “golpe” corto de una
venta Unica.

La metdfora del volante también introduce el concepto de
momentum de manera muy grdfica. Jeff Bezos, CEO de
Amazon, abrazé estaideatempranamenteylallamé “circulo
virtuoso”. Como narra Brad Stone en The Everything Store®,
Bezos dibujé su modelo de flywheel donde “bajar precios
lleva a mas visitas de clientes; mas clientes atraen mdas
vendedores al marketplace; mds vendedores incrementan
la seleccion de productos; una mayor seleccidbn mejora
la experiencia del cliente, lo que atrae a mas clientes; ese
volumen permite economias de escala que reducen adn
mas los costos y precios, alimentando cualquier parte de
este volante para acelerarlo ain mas”.

En la cita se observa claramente el efecto multiplicador:
cualquier mejora en alguna parte (por pequefia que seq)
repercute positivamente en todo el ciclo, potenciando las
demdas dreas. Este momentum acumulativo es la antitesis




de la “fuga” de energia del embudo.

Por dltimo, la 16gica flywheel incorpora los growth loops o
bucles de crecimiento. Por si no vieron el glosario en la web
oficial de Génesig/, les recuerdo que los growth loops son
ciclos més pequenos dentrodel granvolante, mecanismos
especificos donde la salida de una accidn vuelve a ser la
entrada de la siguiente, generando crecimiento continuo. Un
ejemplo simple: un usuario invita a dos amigos (accién que
sale de él), esos amigos se convierten en usuarios y luego
invitan a mas — un bucle viral clésico. En marketing digital, se
habla de loops virales, loops de contenido generado por el
usuario, loops de pago reinvertido (usar ingresos para mas
publicidad), loops de referidos, etc. Cada loop bien disefiado
mantiene a los usuarios enganchados y generando nuevos
usuarios u oportunidades de forma autosuficiente. En
conjunto, mdltiples loops integrados forman un flywheel
robusto (a veces se dice que un flywheel es un “macro-
loop” compuesto por muchos micro-loops trabajando en
sinergia).

Inicialmente, Netflix, por dar un ejemplo, operaba bajo
una légica de funnel: atraer suscriptores con un mes
gratis y contenidos atractivos. Pero ese funnel presentaba
problemas de retencion al final del ciclo (gente que
cancelaba tras consumir lo deseado). Con el tiempo, Netflix
migré hacia un modelo de loop apoyado en su sistema de
recomendaciones personalizadas. ;:Qué lograron? Que tras
terminar una serie, el usuario descubra otra de su interés y
siga consumiendo; que califique contenidos y ese feedback
alimente el algoritmo para afinar aln mds las sugerencias;
que vea tops de tendencias que surgen de la misma




comunidad de usuarios. Cada interaccidn de un usuario
genera datos que mantienen a otros usuarios interesados
y enganchados en un flujo continuo de contenido. Netflix
redujo la friccion (esfuerzo cero para encontrar algo que te
guste) y aplicé fuerzas constantes (nuevo contenido original,
recomendaciones, experiencia multi-dispositivo) para que
la rueda no deje de girar. El resultado: una altisima tasa de
retencion y clientes que evangelizan la plataforma.

Ricardo Bennet, Gerente ecosistema retail Cencosud S.A,
describe la diferencia desde su experiencia:®

o Qo

“En el retail tradicional viviamos de las campanas
y las temporadas: empujar al cliente a la tienda,
lograr la compra y listo, a buscar el siguiente.
Pero en la era digital, eso cambié. Nos dimos
cuenta de que si brinddbamos una experiencia
excelente —desde comprar online y recoger
en tienda sin fricciones, hasta un seguimiento
post-venta personalizado— el cliente volvia
solo. El boca a boca de un cliente feliz nos traia
cinco mas sin gastar en publicidad. Hoy nuestra
estrategia es generar ese momentum: menos
promociones aisladas y mas construir relaciones
continuas. Es como pasar de remar con esfuerzo
en cada venta, a dejar que la corriente (los
clientes satisfechos) lleven el barco”.

Ricardo
1\ Bennet
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Bennet destaca también la importancia de eliminar
friccion:

“Simplificamos procesos, unificamos canales online
y offline, invertimos en personalizacion. Todo para
que el cliente fluya sin trabas. Eso acelera nuestro
volante interno de crecimiento”.

_;_'@5 A Ricardo

“A Bennet

Las palabras de Bennet reflejan cémo incluso industrias
tradicionales en Iberoamérica estdn adoptando
elementos del flywheel: priorizar la lealtad y la experiencia
sobre la venta inmediata.

La I6gica del flywheel, por lo tanto, nos invita a concebir
el marketing no como una serie de pasos con principio
y final, sino como un sistema din@mico. Cada punto
de contacto con el cliente es tanto una oportunidad de
agregar energia (si lo deleitamos) como de perderla (si
lo decepcionamos). Las comparias que dominan este
paradigma diseflan estrategias para maximizar las
fuerzas impulsoras (e, valor agregado, experiencias
memorables, comunidad) y minimizar las fricciones
(ej., burocracia, desconexidn entre dreas, mensajes
irrelevantes). El payoff es claro: un cliente encantado
permanece mads tiempo, compra mas y atrae a otros —
en resumen, gira la rueda de nuestro negocio.
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Vale la pena notar que esta aproximacion estd
respaldada por datos contundentes. Un reporte de
McKinsey & Company, enfocado en crecimiento digital
sefaldé que las interacciones recurrentes con clientes
generan cada vez mas datos con los cuales las marcas
pueden disefar experiencias mds relevantes — creando
un efecto flywheel que genera alto valor de por vida del
cliente y mayor lealtad®.

Companies that drive greater revenue impact from personalization
(eqg, digitally native) have better customer outcomes.

B Companies without direct B Brick and mortar W Digitally native

consumer relationship (eg, CPG) (eg, grocery, apparel) (eg, DTC brands)
Better at managing ‘one and done’ Better at driving upward migration Getting more from loyalty
% of new customers that repurchase % of active customers upwardly % of sales linked to customers with
in following year' migrating per year® loyalty ID¥

81
(5] 74
53
44
36
29
q l []

Grdfico. Las empresas nativas digitales logran mejores resultados en fidelizacion y crecimiento de ingresos
gracias a la personalizacion: retienen mas clientes, impulsan mayor migraciéon ascendente y generan mas
ventas ligadas a la lealtad. Fuente: McKinsey & Companyy, The value of getting personalization right—or
wrong—is multiplying, 2021.

Es decir,a medida que un cliente sigue interactuando, nos
permite personalizar mas su experiencia, lo cual lo fideliza
adn mas, llevando a un ciclo de crecimiento continuo.
Este hallazgo conecta directamente con la rentabilidad:
las empresas que sobresalen en personalizacion (y por
tanto en fidelizacion) logran crecimientos de ingresos 10-
15% superiores y mejores tasas de retenciéon, de acuerdo
al mismo reporte. En sintesis, la légica del flywheel no
es solo una filosofia bonita, sino un modelo de negocios



respaldado por métricas de desempefo.

Antes de pasar a ejemplos concretos, recapitulemos los
conceptos clave de este nuevo paradigma:

[0 Del cliente como meta al cliente como medio:
El cliente satisfecho se transforma en motor
de marketing (referidos, contenido UGC) y de
ventas (recompras). Su ciclo de vida se extiende
indefinidamente en vez de terminar en la compra.

O Crecimiento compuesto: Igual que los intereses
compuestos en finanzas, el flywheel aprovecha
cada pequefio incremento (una recomendacion,
una mejora de producto, una interaccién adicional)
para sumarlo al siguiente giro y asi sucesivamente.
El crecimiento ya no es lineal, es exponencial y
autoalimentado.

O Visionintegraldelrecorrido: No hay etapas aisladas;
marketing, ventas y servicio forman parte de un todo
organico. Por ejemplo, la experiencia post-venta es
tan importante como la pre-venta, porque incide
directamente en nuevas ventas. Un embudo infinito
o un circulo, en lugar de un embudo finito.

O Retencion es el nuevo norte: Sin abandonar la
adquisicion, las organizaciones ponen mucho mas
foco en retener y aumentar valor en la base actual.
Esto incluye programas de lealtad, comunidades,
contenido exclusivo, soporte premium, etc.
(Recordemos: 96% de los marketers dicen que
la personalizacién —una tdctica de fidelizacion—
genera repeticiéon de negocio®). De hecho, la
personalizacion se ha vuelto clave para impulsar



ese efecto volante, al darle a cada cliente razones
para quedarse e involucrarse mas profundamente
con la marca.

O Eliminarfriccionesinternasy externas: Simplificarla
vida al cliente, y también derribar silos en la empresa.
Por ejemplo, compartir datos entre marketing y
servicio al cliente para no duplicar comunicaciones;
usar tecnologia para automatizar tareas repetitivas
y asi responder mdas rdpido. Cada friccion menos es
aceleracidn adicional.

Resumiendo, el flywheel aporta un nuevo paradigma
porque extiende el horizonte mdas alld de la conversidn:
se trata de crear relaciones, no transacciones. Y esas
relaciones, nutridas adecuadamente, desatan un circulo
virtuoso de crecimiento continuo. Veamos ahora cémo
se manifiesta esta filosofia en algunas de las empresas
mas exitosas del mundo y como estd siendo adoptada
en nuestro entorno regional.

Casos globales de referencia:
Amazon, HubSpot, Netflix,
Mercado Libre

Nada ilustra mejor el poder del efecto volante que
examinar empresas reales que lo han aplicado para
dominar sus mercados. A continuacién, analizamos
cuatro casos emblemdticos —tanto globales como
de nuestra regidn— que sirven de referencia: Amazon,
HubSpot, Netflix y Mercado Libre. Cada uno, a su maneraq,



puso al cliente en el centro de un bucle de crecimiento.

Amazon: el flywheel de la obsesion por el cliente. Jeff
Bezos atribuye gran parte del éxito de Amazon a su
“obsesion por la satisfaccién del cliente”, la cual convirtié
en un ciclo de crecimiento auto-sostenido. El famoso
diagrama de Bezos dibujado a principios de los 2000
mostraba el volante de Amazon:

Precios bajos

Costos Mas
mas bajos clientes
Economias Mas vendedores
de escala terceros
Mas Mayor surtido

trafico de productos

Mas trafico

Grdfico. El “flywheel” de Amazon: un ciclo auto-reforzado donde los precios bajos atraen mas clientes y
vendedores, amplian la oferta, mejoran la experiencia y reducen costos, lo que impulsa un crecimiento
continuo. Fuente: Adaptado de Jeff Bezos en The Everything Store (Brad Stone, 2013).

Aqui cada componente refuerza al otro: por ejemplo,
ampliar la seleccién de productos (incorporando mds
vendedores al marketplace) mejora la experiencia del
usuario (puede encontrar “de todo”), lo cual trae mds
clientes; esto atrae todavia mds vendedores interesados
en esa gran base, generando competencia que reduce
precios; precios bajos traen mds clientes, etc. Bezos
llamaba a esto un “circulo virtuoso”, y lo notable es que




no importa por dénde lo impulses —cualquier mejora en
precio, seleccion o experiencia acelera todo el volante.

La clave de Amazon ha sido identificar esas palancas
y reducir al minimo la friccion para que el volante gire
libremente. Un ejemplo de eliminacién de friccion fue la
invencion del click purchase (compra en un clic), que
removid barreras en el checkout haciéndolo instantaneo.

Otro, el programa Amazon Prime: al ofrecer envios répidos
“gratuitos” por suscripcidn anual, se removié la friccidn
del costo y tiempo de envio, lo cual dispard las compras
mdas frecuentes. Prime en si mismo se volvid otro bucle de
lealtad: los miembros Prime compran mucho mds que
los no miembros, a la vez que traen nuevos miembros via
recomendaciones (¢quién no le ha contado a un amigo
las ventajas de su Prime?). Amazon ejemplifica cémo un
enfoque total en deleitar al cliente (desde precios hasta
servicio post-venta y soporte) conduce a una maquina de
crecimiento dificil de alcanzar para competidores.

Para 2025, Amazon alcanzd un tamanfo tal que su volante
genera inercia propia: nuevos negocios como AWS o
Amazon Video se apalancan en la base existente de clientes
fieles. Cada producto nuevo se lanza con un “empujén”
inicial gracias a la confianza construida por el ecosistema
Amazon, y luego alimenta a su vez la propuesta de valor
global (por ejemplo, ofrecer streaming en Prime Video
hace mas atractiva la suscripcion Prime, lo que suma mas
miembros, aumentando las ventas en e-commerce).

La leccion Amazon: Al cuidar obsesivamente cada aspecto




de la experiencia, la empresa logré que sus clientes
fueran no solo compradores, sino promotores y usuarios
recurrentes en multiples verticales. El resultado es un gigante
cuyo crecimiento anual compuesto sigue alto, impulsado
madas por la lealtad y el cross-selling que por campanas
publicitarias tradicionales.

HubSpot: de embudos a volantes — evangelizando el
cambio. HubSpot, empresa de software de marketing, es
una de las grandes evangelizadoras del concepto flywheel
en el dmbito empresarial. En 2018, su cofundador Brian
Halligan anuncié “la jubilacion del funnel” en favor del
flywheel como modelo para alinear marketing, ventas y
servicio al cliente. Este no fue un simple cambio retdrico;
HubSpot reestructurd sus procesos internos y su plataforma
tecnolégica para fomentar el ciclo Attract-Engage-
Delight. Por ejemplo, ajustaron incentivos de su equipo
de ventas no solo por nuevos clientes cerrados, sino por
tasa de retencion y éxito de esos clientes en el tiempo.
Integraron funciones de atencién al cliente (tickets, chatbot,
conocimiento) directamente en su CRM, reconociendo
que un soporte excelente alimenta futuras ventas. Y quizds
lo mds importante: empezaron a medir su crecimiento
en términos de “customer lifetime value” vs. “customer
acquisition cost” (LTV/CAC), buscando maximizar el valor
de vida y no solo el volumen de leads.

En su contenido educativo, HubSpot insisti6 en que el
verdadero crecimiento viene de “hacer crecer a tus
clientes, no solo tu base de clientes”. Una frase célebre
de su equipo fue: “No estamos discutiendo semantica de
marketing; cuando piensas en tu negocio como un volante,



tomas decisiones diferentes”? ;Qué tipo de decisiones? Por
ejemplo, invertir mé@s en producto y atencion, aunque a
corto plazo parezca que se “distraen” del marketing, porque
saben que un cliente encantado les traerd 2 mas. O decirno
a practicas que generen crecimiento rapido pero dafien
la confianza (como spam, ventas agresivas o publicidad
enganosa), porque agregan friccién negativa al volante.

De hecho, HubSpot acuné la filosofia de “grow better” (crecer
mejor, no solo crecer mas), enfatizando la sostenibilidad. Este
enfoque les funciond: HubSpot pasé de ser una startup de
marketing automation a una plataforma integral cuyo NPS
(Net Promoter Score) y retencién neta anual son envidiables
en la industria SaasS. Sus propios clientes, satisfechos con
la herramienta, a menudo terminan recomenddndola e
incluso actuando como embajadores en comunidades y
eventos, alimentando el ciclo de nuevos negocios inbound.

La leccion HubSpot: Ajustar la cultura y operaciones de la
empresa para maximizar el valor al cliente paga dividendos
en crecimiento orgdnico. Han creado un efecto volante
donde cada usuario exitoso se convierte en un iman de mas
usuarios, ya sea por referencia directa o por testimonios
y casos de estudio que enriquecen su marketing de
contenidos.

Netflix: retencion y engagement en bucle interminable.
Ya mencionamos a Netflix como ejemplo de transicion de
funnel aloop. Profundicemos: Netflixidentifica que sumeétrica
estrella no es cudntos usuarios se suscriben cada mes, sino
cudntos contindan suscritos y por cuanto tiempo. En otras
palabras, su motor es la retencién (minimizar churn) y el



engagement (maximizar horas de visionado) que a su vez
lleva a recompras. Para lograrlo, cred uno de los sistemas
mas sofisticados de recomendaciones personalizadas del
mundo, alimentado por machine learning sobre los datos de
visualizacién. Cada interaccién de un usuario (ver, pausar,
calificar, buscar) genera datos que enriquecen el perfil de
ese usuario y de otros con gustos similares, lo que permite
afinar las recomendaciones y atraer mas visionado — es un
clasico flywheel de datos:

mMas uso =& Mmdas datos =» mejor servicio = MaAs uso.
Este bucle no solo retiene a la gente en la plataforma
dia a dig, sino que alarga su permanencia como cliente

de pago mes a mes, ya que siempre hay algo nuevo e
interesante que ver.

NETFLIX

More
Subcribers

L More
/_‘ Content
More

Attract Revenue
More

Subscribers

\Invest in
Better

Content

Grdfico. Visualizacién del efecto flywheel aplicado al consumo masivo: un ciclo continuo donde la satisfaccién y
fidelizacién del cliente impulsan el crecimiento sostenido del negocio, generando retroalimentacion positiva en
cada etapa del proceso. Fuente: LinkedIn®

Netflix también innové con estrategios como lanzar
temporadas completas de series de golpe (binge-watching),
que mantuvo a los usuarios pegados (engagement alto)



y comentando en redes sociales, lo que atraia nuevos
suscriptores por FOMO (fear of missing out).

Incorporamos otra capa: los usuarios satisfechos se
volvieron promotores apasionados. ;Cudntas veces
alguien nos recomendd “tienes que ver tal serie en
Netflix"? Ese es un loop viral social que Netflix incentivd sin
costo. Incluso su botdbn de compartir en redes después
de ver algo es una pequefia tactica para cerrar ese
circuito de difusion. En la experiencia Netflix, vemos cémo
la frontera entre marketing y producto se desdibuja: el
producto mismo (la plataforma y sus contenidos) es el
marketing, en tanto la satisfaccién del usuario genera
ruido medidtico y recomendaciones que traen mas
suscriptores. Es el paradigma “product-led growth”
aplicado: la mejor mercadotecnia es un producto que la
gente ama.

Los resultados hablan: Netflix superd los 230 millones
de suscriptores globales en 2024, en gran medida por
la lealtad de su base y la inercia positiva (momentum)
de ser el referente del streaming. Mientras competidores
gastan fortunas en publicidad para captar suscriptores,
Netflix logra que sus propios clientes le consigan
otros a través de la conversacidn cultural que genera.

Leccion Netflix: En negocios de suscripcion, el flywheel de
retencion es rey. Si logras integrar a tus usuarios en un
ciclo donde cada uno aumenta el valor para los demas
(por ejemplo, con ratings, reviews, lista de “Top 10 en tu
pais” basada en comportamiento colectivo), tienes una
poderosa ventaja competitiva.



Mercado Libre: el ecosistema latinoamericano que
se retroalimenta. Pasando a un caso Iocal/regionol,
Mercado Libre es quizds el mejor exponente del efecto
volante en Iberoamérica. Nacida como un marketplace
de subastas en Argentina a finales de los 90, hoy es un
ecosistema integral de comercio, pagos, logistica y
servicios que opera en 18 paises. ¢COomMo aplicé Mercado
Libre el flywheel? De forma similar a Amazon, entendid
que para escalar debia ofrecer una propuesta 360° al
cliente y al vendedor, y que cada componente nuevo
debia reforzar a los existentes.

Por ejemplo, lanzaron Mercado Pago (su fintech) para
facilitar pagos dentro de la plataforma: esto redujo
la friccion de pago, aumentd la confianza y trajo mas
compradores, lo que atrajo mdas vendedores que sabian
que las transacciones serian fdciles y seguras. Luego
crearon Mercado Envios para logistica: al ofrecer envios
rapidos y confiables, mejord la experiencia del comprador
(quien recibe antes su producto) y a la vez alivié a los
vendedores logisticamente, incentivando a mds negocios
a unirse al marketplace. Mas tarde integraron Mercado
Shops (tiendas online propias para vendedores),
Publicidad dentro del sitio, créditos a vendedores y
compradores, etc. Cada nuevo servicio alimenta el uso de
los demds: un vendedor que usa Mercado Envios vende
mas y por tanto mueve mas dinero por Mercado Pago;
un usuario con dinero en cuenta de Mercado Pago tiene
incentivo a gastarlo en Mercado Libre; un comprador
satisfecho con entrega rdpida usa Mercado Libre como
su tienda predilecta y quizd contrata Mercado PuntOS
(programa de lealtad) para ain mas beneficios.




El resultado es un circulo virtuoso al estilo Latam: Mercado
Libre ya no “vende cosas”, sino que habilita millones de
interacciones donde cada parte refuerza la totalidad
del sistema. En 2024, por ejemplo, superd los 100 millones
de usuarios activos, muchos de los cuales participan en
mudiltiples verticales (compran productos, pagan servicios,
invierten su dinero en Mercado Fondo, etc). Desde la
perspectiva de crecimiento, la compania prdcticamente
yd no necesita marketing tradicional para adquirir usuarios;
su crecimiento proviene de la expansion orgd@nica en
mercados donde llega con su reputacion y ecosistema
robusto (flywheel en plena velocidad).

Particularmente, lo describo como el ecosistema que
redefine el retail en LatAm: un marketplace que dejoé de
solo vender para convertirse en un habilitador de toda la
cadena de valor digital.

MercadolLibre Q1 FY25 Income Statement
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“Estado de resultados de Mercado Libre para el primer trimestre del afo fiscal 2025, mostrando ingresos netos,
margenes de ganancia y desglose de costos y gastos por unidad de negocio. Fuente: App Economy Insights
(2025).”

Queda claro que Mercado Libre supo “dominar el efecto
flywheel en el consumo masivo” al integrar pagos,
logistica y lealtad en un mismo circuito."



Virginie Verstraeten, Head of e-commerce de H&M para

Sudameérica, aporta una perspectiva interesante desde el
sector moda:®

o o

“Mercado Libre nos ensefid a todos en la regién que la
fidelidad se construye ofreciendo un ecosistema completo.
En H&M entendimos que no se trata solo de vender una
prenda, sino de acomparar al cliente en todo el ciclo:
inspirarlo en redes, facilitarle comprar online o en tienda
fisica indistintamente, entregarle rdpido, dejarlo devolver
sin fricciones, premiar sus compras frecuentes. Eso ha sido
clave para nuestra estrategio omnicanal en Sudameérica”.

ik Virginie
A Verstraeten

Verstraeten explica que el cliente iberoamericano valora la
conveniencia integrada, y marcas globales como H&M han
tenido que adaptar su enfoque para crear su propio “efecto
volante™

o o

“Si logramos que un cliente chileno o peruano use
nuestra app, visite la tienda, acumule puntos, y vead
beneficios constantes, sabemos que ese cliente no
solo vuelve, sino que arrastra a sus amigos y familia a
la marca. Es exactamente lo que buscamos: un circulo
donde el cliente satisfecho genera mas clientes”.

ik Virginie
W Verstraeten
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Sus palabras reflejan coOmo empresas de retail estan
adoptando principios de flywheel -integracion de
canales, personalizacién y programas de lealtad— para
fortalecer su posicién en mercados locales.

Cuando analizamos el caso de Mercado Libre dentro del
marco del efecto volante, no estamos frente a una simple
historia de éxito regional: estamos viendo, en tiempo
real, cdmo un ecosistema aprende a sostener su propio
movimiento. Lo fascinante del modelo MELI es que no gira
por inercia, gira por disefio. Cada componente —pagos,
logistica, crédito, retail media— estd pensado no solo para
operar, sino para alimentar al conjunto, convirtiendo la
volatilidad del mercado latinoamericano en combustible
de crecimiento.

Como menciono en mi columna “Mercado Libre y el Moat
del Nuevo Retail: el Flywheel como infraestructura critica
en América Latina”’® lo verdaderamente revolucionario
de MELI no es su tamafio ni su facturacién, sino su
capacidad de funcionar como un sistema antifragil: uno
que se fortalece con el uso, que se adapta a los shocks
econdbmicos y que integra datos, tecnologia y talento
local para mantenerse en movimiento continuo.

Recomiendo especialmente leer esa columna completa
—disponible en Digital Commerce Capsule— porque alli
desarrollo cémo el modelo Mercado Libre redefine el
concepto de “moat” competitivo. En lugar de levantar
murallas, construye redes: redes de datos, de confianzq,
de servicios interoperables. Su ventaja no estd en poseer
un recurso Unico, sino en conectar miles de recursos en
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una estructura viva que aprende y evoluciona con cada
interaccion.

Y esto es precisamente lo que diferencia al Flywheel
latinoamericano del resto del mundo. En un entorno
marcado por inflaciéon, informalidad y fragmentacion
tecnologica, la integracion se convierte en resiliencia.
Cada nuevo servicio —sea fintech, logistica o retail
media— actda como una capa de refuerzo que multiplica
la traccidn del conjunto.

Por eso, cuando hablamos del efecto volante en nuestra
regién, debemos entenderlo no como un esquema tedrico
importado, sino como una estrategia viva, adaptada al
ADN latinoamericano. Un modelo que nos ensena que
el verdadero valor no estd en girar mds rdpido, sino en
disefar un ecosistema que nunca deje de girar.

Lecciones aprendidas
(o por aprender)

Estos casos nos dejan varias lecciones universales del
efecto flywheel:

El boca a boca amplificado es imparable: Amazon
y Netflix muestran que no hay mejor marketing que
un cliente entusiasta. El flywheel capitaliza al méaximo
ese boca a boca, sea cara a cara o en forma de
reviews, estrellitas, shares en redes. Un dato: mas del
90% de los consumidores a nivel global confian en las




recomendaciones de amigos o en resenas de otros
usuarios por encima de la publicidad tradicional”. Por
eso, el volante enfocado en deleitar al cliente tiene una
base tan sdélida: convierte a cada cliente en un canal de
marketing.

La experiencia es el nhuevo campo de batalla: Todos
los ejemplos subrayan experiencia superior. Amazon
con entregas y precios, HubSpot con soporte educativo,
Netflix con contenido a la medida, Mercado Libre con
conveniencia end-to-end. Quien logre la experiencia mas
fluida, personalizada y confiable, ganard la lealtad y con
ella el mercado. Esto coincide con tendencias globales:
segun Deloitte, 80% de consumidores prefieren marcas
que ofrecen experiencias personalizadas y sin fricciones
en su recorrido de compra (datos de encuesta de lealtad
2024).8 El flywheel es, en el fondo, una estrategia de
experiencia del cliente elevada a motor de crecimiento.

No existe crecimiento sostenible sin retencion: Los
numeros de retencién hablan fuerte. HubSpot encontrd
que 96% de los marketers dicen que la personalizacion
(centrada en clientes existentes) genera repeticion de
compra. McKinsey observdé que las empresas lideres
en crecimiento priorizan la lealtad y obtienen un
lift de ingresos de hasta 15% por sobre las que no lo
hacen (McKinsey, 2022). En contraste, las marcas que
descuidan la retencidn enfrentan costos crecientes:
ya vimos el alarmante dato de $29 perdidos por
cliente nuevo en 2024. El flywheel pone la retencidn
al centro para evitar justomente ese desperdicio.



La tecnologia potencia el efecto volante: Personalizaciéon
a escala con IA, automatizaciones, andlisis predictivos
— todo esto hace posibles los loops. Think with Google
destaca que el flywheel siempre ha existido en marketing,
pero ahora los lideres le afiaden IA para multiplicar su
momentum.”® Herramientas de CRM, machine learning
para segmentar y anticipar necesidades, plataformas
omnicanal integradas — son los “lubricantes” modernos
que quitan friccion y dan fuerza extra al volante. Un
ejemplo concreto: un algoritmo de recomendaciéon (como
el de Netflix o Amazon) actia como fuerza automdtica
que mantiene enganchado al cliente sin intervencidn
humana, permitiendo que el ciclo funcione 24/7.

Cultura organizacional orientada al cliente: Finalmente,
todosloscasosexitososdeflywheelcompartenunacultura
empresarial que valora el largo plazo y la centralidad
del cliente. Desde Bezos con su silla vacia en reuniones
simbolizando al cliente, hasta HubSpot eliminando la
palabra “funnel” de su vocabulario interno, pasando
por Mercado Libre con su mantra “el cliente primero” en
cada decision de producto. Sin un liderazgo convencido
de esta filosofia, es dificil alinear todas las piezas para
que el volante gire. Implica a veces tomar decisiones
contraintuitivas, como invertir mds en post-venta que
en publicidad, o disefiar KPIs donde un vendedor deba
preocuparse por la satisfacciéon del cliente y no solo
por cerrar la venta. Pero esa es la diferencia entre una
empresa centrada en producto o en cuota de mercado,
versus una centrada en cliente.



Cuando el flywheel se detiene:
Lecciones de los casos que no funcionan

Hasta ahora hablamos mucho del circulo virtuoso, pero
el mismo modelo que multiplica el crecimiento también
puede amplificar los errores. Un flywheel mal disenado
no se queda quieto: gira en sentido contrario. En lugar
de acumular confianza, genera cinismo; en lugar de
reducir CAC, lo dispara; en lugar de nutrir comunidad,
provoca rechazo. Entender como y por qué se frena un
volante es tan importante como estudiar los casos de
éxito. Los libros hermanos de esta coleccion —desde
El boom del comercio electrénico hasta El desarrollo
del Retail Media Network y La era de las redes y de |la
interaccidén entre marcas y usuarios— estan llenos de
ejemplos de organizaciones que se “enamoraron del
crecimiento” y descuidaron la calidad del impulso.

El primer patron de fallo es la dependencia excesiva
de paid media sin construir datos propios ni activos
de relacion. Vemos marcas que logran volumenes
espectaculares de trafico y ventas gracias a campanas
agresivas, pero que, dl apagar el presupuesto, se quedan
sin inercia. Es el efecto “volante enchufado a la pared™
mientras hay pauta, gira; cuando se corta, se desploma.
En La revolucion de los datos se repite esta moraleja: si no
se aprovecha cada interaccidn paga para capturar first-
party data, mejorar la experiencia y nutrir programas de
lealtad, el CAC se vuelve una bola de nieve y el flywheel
termina siendo un embudo caro disfrazado. El sintoma es
clarisimo en los nUmeros: CAC creciente, LTV estancado
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y NPS mediocre. Mucho esfuerzo arriba, demasiada fuga
abajo.

Descubriendo cémo los petrodatos
estan transformando la toma de
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Quiero leer este libro

El segundo modo en que el volante se frena es la crisis
reputacional que convierte promotores en detractores.
En La era de las redes.. lo vemos una y otra vez: el
mismo boca a boca que alimenta el flywheel puede
incendiarlo cuando una promesa clave se rompe de
forma sistematica (calidad, datos, ética, trato al cliente).
Un cambio abrupto de politicas, un escdndalo de uso de
datos sin consentimiento, una experiencia de servicio mal
gestionada en publico.. y de repente ese NPS que sostenia
el crecimiento se da vuelta. Los clientes que antes traian
a cinco amigos empiezan a advertirles que se alejen.

El volante no solo se detiene: gira al revés. Reconocer
este riesgo implica conectar este libro con El arribo de
las tecnologias exponenciales y la transformacién del
ecosistema: alli contamos cémo el Data Trust Flywheel
no es “adorno ético”, sino condicién para que la rueda no
colapse cuando la marca estd bajo presion.
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El tercer freno silencioso es la saturacion de retail media
y mensajes comerciales que arruinan la experiencia.
En El desarrollo del Retail Media Network mostramos el
potencial enorme de monetizar la atencidén dentro de
los activos propios del retailer. Pero también advertimos
el riesgo de convertir cada pantalla en una “feria de
anuncios” que compite con la tarea principal del cliente:
comprar fécil y rdpido. Cuando se prioriza solo el ingreso
publicitario de corto plazo, el site o la app se vuelven
lentos, ruidosos, confusos. El resultado es paraddjico:
ingresan doélares por RMN, pero se erosiona la conversion,
baja el NPS, sube el churn y el flywheel de base —ventas
recurrentes, lealtad, recomendacién— pierde fuerza. Es el
ejemplo perfecto de cdmo un micro-volante financiero
mal calibrado puede robarle energia al volante principal
del negocio.

El cuarto caso es el de los loops mal disefiados que
incentivan comportamientos téxicos. Programas de
referidos sin controles que fomentan fraude, esquemas
de descuentos permanentes que entrenan al cliente
a no comprar sin cupdn, tacticas de spam disfrazadas
de automatizacion.. Todos son “growth loops” que, en
el papel, parecen potentes, pero que en la prdctica
degradan la confianza. En El ecosistema emprendedor
y el impulso de las nuevas iniciativas se ve claramente
como ciertos modelos de captacién agresiva danan
el capital reputacional de la marca y del ecosistema.
Un loop que paga comisiones por cualquier registro,
sin validar calidad, atraerd exactamente eso: registros
vacios. Un programa de referidos que premia sélo el
volumen, y no la salud de la relacion, termina rodeando
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a la marca de cuentas inactivas y clientes oportunistas.
El volante sigue girando, pero no hacia donde queremos:
suma complejidad, costes ocultos y ruido en los datos.

La leccidn detrds de todos estos ejemplos es que el disefio
del flywheel incluye también sus “cortes de seguridad”.
Cada vez que pensamos una fuerza —paid, retail mediq,
referidos, comunidad— conviene preguntarse qué pasaria
si la llevamos al extremo o si se rompe un eslabén: ¢a
quién afecta? ¢qué incentivos crea? ¢qué pasaria si
manana ese canal se cae?

Como las marcas
iberoamericanas comenzaron
su propio “efecto volante”

El movimiento del flywheel no es exclusivo de gigantes de
Silicon Valley o tech companies globales. En Iberoamérica,
un ndmero creciente de empresas —grandes y pequenas—
estdn adoptando este enfoque para impulsar un nuevo
ciclo de crecimiento en la economia digital de la region.
Desde startups fintech hasta retailers tradicionales
en transformacion, pasando por marcas de consumo
masivo, vemos indicios claros de que el antiguo “embudo”
también estd siendo reemplazado localmente por un
“volante” en marcha.

Un factor catalizador ha sido la aceleraciéon digital
post-2020. La pandemia y la digitalizacion forzada de
muchos negocios hicieron evidente que retener clientes



fieles era crucial para sobrevivir. Empresas de comercio
electronico, bancos y servicios vieron coémo la lealtad
de sus usuarios existentes sostenia las ventas cuando
captar nuevos era dificil por la incertidumbre. Esto llevd
a muchos directivos a revalorar la importancia de la
fidelizacion y la experiencia de cliente. Por ejemplo,
en 2021 un importante banco en Colombia lanzé un
programa de referidos y cashback no tanto para ganar
clientes nuevos, sino para premiar a los actuales por
cada servicio adicional contratado, creando loops de
uso entre productos (tarjeta, cuenta, seguros) en lugar
de salir a buscar desconocidos. Del mismo modo, en
México una cadena de supermercados potencid su
app de lealtad ofreciendo entregas gratuitas y cupones
personalizados segun el historial de compra, logrando
que sus compradores incrementaran la frecuencia de
visita mensual sin necesidad de costosas campanas
masivas.

Un buen ejemplo es el que presenta Walmart Pass con
su ecosistema omnicanal de lealtad. En 2021-2022,
Walmart México y Centroameérica lanzan el programa
Walmart Pass (y posteriormente Mi Walmart+), una
membresia digital con entregas gratuitas ilimitadas vy
cupones personalizados segun el historial de compra.?°

El sistema se integré con la app de lealtad “Mi Walmart”,
que centraliza puntos, beneficios y ofertas predictivas
basadas en IA.

Este enfoque permiti® a la cadena incrementar la
frecuencia mensual de compra online y en tienda fisica,




priorizando la retencidn sobre la adquisicion masiva.

En 2024, Walmex confirmd que la base de usuarios de
Walmart Pass crecié un 18 %, consolidando el modelo
de membresia como uno de los motores de retencion y
recurrencia del retail mexicano. El mismo reporte detalla
que el 37 % de todas las ventas On Demand provinieron
de clientes suscriptos al programa, una senal clara de
como la lealtad paga —literalmente— cuando se integra
en un flywheel omnicanal bien ejecutado (Reporte Anual,
2024).

Otro impulsor local del flywheel ha sido el auge del social
commerce y las comunidades en linea. Latinoamérica
es lider en uso de redes sociales, y muchas marcas han
entendido que si cultivan comunidades en torno a su
producto, esas mismas comunidades se convierten en
circulos virales de crecimiento. Pensemos en las marcas
de moda o belleza indie que surgieron en Instagram:
crean grupos de fans que comparten contenido (fotos
con productos, resefias), haciendo que los mismos
clientes sean fuerza de ventas.

Las empresas mds grandes de Iberoamérica tampoco
se quedan atrds. Vemos iniciativas de transformacion
digital centradas en el cliente que reflejon la
mentalidad flywheel:

[0 En el sector de telecomunicaciones de América
Latina se observa cémo varias empresas estan
incorporando apps unificadas de servicios con
mecanismos de puntos, referidos y beneficios




cruzados entre productos —indicando que el foco
ya no estd Unicamente en captar nuevos abonados
mediante grandes promociones, sino en fomentar
loops de uso dentro del ecosistema existente,
aunque los casos publicos detallados aldn son
limitados, los andlisis de mercado lo sefAialan como
linea de evolucion. Véase Winning Customer Loyalty
in Telecom Industry: Digital Strategies and Guide.?
Y también Latin America Loyalty Programs Market
Intelligence 2024-2028: Trends Overview, donde
se menciona que “Refer a friend programmes”
son una de las tipologias crecientes en LatAm.?

En retail, grupos como Falabella, Cencosud o
El Corte Inglés han invertido en ecosistemas
omnicanal y programas de fidelidad integrados.
Por ejemplo, en Chile la tarjeta Cencosud
(de sus tiendas Paris, Jumbo, etc.) no solo da
financiacion, sino que acumula puntos que se
pueden usar en mdltiples comercios del grupo, y
la app te entrega cupones personalizados segun
tus compras recientes. Todo esto busca que el
cliente recircule dentro del universo de marcas
del grupo, incrementando su lifetime value en vez
de gastarlo en la competencia. “Nuestro objetivo
es que el cliente satisfaga la mayoria de sus
necesidades con nosotros, que prdcticamente
viva dentro de nuestro ecosistema, porque ahi
sabemos que se quedard por anos”, decia un
ejecutivo de ese holding en una conferencia de 2024.

En el sector financiero, bancos digitales (neobancos)
como Nubank en Brasil, Uald en Argentina o BBVA



Next en Espafa han aprovechado su enfoque
tecnolégico para implementar loops de crecimiento
interesantes: premian a clientes que usan mucho la
tarjeta con mayores limites o productos exclusivos
(lo que genera mads uso), lanzan funciones sociales
como dividir gastos con amigos para que mds gente
use la app, o incluso campaias de gamificacion
donde los usuarios ganan medallas o recompensas
por explorar mds servicios del banco. Todo esto
aumenta el engagement y la retencidn sin recurrir
simplemente a costosas campafias de adquisicion.
Nubank, por ejemplo, superd los 80 millones de
clientes en Latinoamérica principalmente por las
recomendaciones de boca en boca impulsadas
por su excelente experiencia de usuario y su
programa de referidos inicial (tarjeta gratuita si
invitabas amigos), un claro loop viral en accién.

las empresas de consumo masivo (CPG)
también experimentan con el modelo. Si bien
ellas tradicionalmente no tenian relacidn directa
con el consumidor final (dependicm de retailers),
estdn creando canales directos y programas de
fidelidad propios. Coca-Cola lanzd en algunos paises
latinoamericanos apps de puntos porcomprarbebidas,
incentivando recompras y registro de usuarios (para
conocerlos mejor). Unilever y P&G hacen camparias en
redes donde invitan a retos virales con sus productos
(por ejemplo, baile en TikTok con X producto)
que generan contenido por los propios clientes y
mantienen sus marcas relevantes en la conversacion
social, atrayendo nuevos consumidores jovenes sin
gastar millones en comerciales de TV como antafo.



Por supuesto, implementar el efecto volante en
nuestraslatitudestienesusdesafios.Lafragmentacion
tecnolégicaaveceslodificulta (notodaslasempresas
cuentan con sistemas integrados de datos para saber
quién es su cliente en todos los canales). También
hay sectores que apenas empiezan a comprender
estas dindmicas. Sin embargo, la tendencia es clara:
quien logre fidelizar y deleitar al cliente, ganard en
Iberoamérica igual que en el resto del mundo. De
hecho, en mercados emergentes esto puede ser adn
mds decisivo, ya que la confianza del consumidor y
el valor de la recomendacién personal son muy altos
culturalmente. Un cliente leal en Latinoamérica suele
traer consigo a su familia, amigos y colegas — el
efecto red es significativo.

Asi como la regién adoptd rapidamente la telefonia
movil saltando etapas, puede adoptar el modelo
flywheel sin pasar por décadas de marketing
tradicional. Muchos emprendimientos digitales
nativos ya nacen con esa mentalidad: aplicaciones
de delivery que convierten repartidores y clientes
en referenciadores, marketplaces locales que
incentivan resenas y contenido de usuarios para
ganar credibilidad, etc. No es aventurado decir que
el futuro del marketing digital iberoamericano sera
menos de embudos publicitarios y mas de bucles
comunitarios y experiencias integradas.




El vuelo continuo hacia un
marketing centrado en el cliente

Hemos recorrido desde el antiguo embudo —ese tunel
recto y descendente que alguna vez guibé todas nuestras
tadcticas— hacia el volante en movimiento perpetuo,
alimentado por la satisfaccion del cliente. No se trata
simplemente de introducir una nueva jerga o modad
gerencial; es un cambio de paradigma profundo en cémo
concebimos el crecimiento de nuestros negocios. Las
conclusiones clave que quiero compartir con ustedes son:

El cliente es el inicio, el medio y el fin (otra vez inicio) del
proceso. Pasamos de ver al cliente como destino final de
una campana, a integrarlo como protagonista recurrente.
Uncliente yano esvalioso solo por sucompra, sino por todo
lo que trae después: su feedback, sus recomendaciones,
su lealtad, sus datos para mejorar la oferta, incluso sus
criticas (quebiengestionadasnoshacenmejorar).Elcliente
empoderado de la era digital tiene voz y voto; incorporarlo
en nuestro modelo de crecimiento —en vez de tratar de
“empujarlo” por un embudo- es la Unica via sensata.

Retencion + fidelizacion = crecimiento rentable. No es
un slogan, ahora tenemos las métricas para probarlo.
Marcas que enfocan sus energias en retener ganan mas
dinero, punto. Hemos citado estadisticas: retener cuesta
mucho menos que adquirir, retener aumenta ganancias
dramdaticamente, personalizar y fidelizar impulsa ventas
repetidas, etc. En un contexto econdmico donde los
presupuestos de marketing estén bajo escrutinio (2024-




2025 ha sido un periodo de cierta austeridad post-
boom digital), probar ROI es més féacil con estrategias
de retencion. Un cliente leal puede generar decenas de
compras futuras sin costo de publicidad. Los directorios y
CFOs entienden ese idioma.

El marketing deja de ser el “departamento de
promociones” y se convierte en el “arquitecto de la
experiencia total”. Adoptar el efecto flywheel implica
romper silos: marketing colabora con ventas, con producto,
con servicio, con data analytics... Todos co-disefian un viaje
del cliente sinfisuras. Esto exige liderazgo y cambio cultural,
pero el beneficio es un marketing mas estratégico y menos
tactico. Por ejemplo, el marketing puede liderar iniciativas
de customer experience, ya no solo de comunicacion. En
dltima instancia, el flywheel marketing es casi sinbnimo de
marketing centrado en el cliente de manera holistica.

Medir lo que importa realmente. Como reflexidon
accionable, las empresas deben reevaluar qué indicadores
estdn priorizando. ¢Seguimos reportando Unicamente
nuevos leads o ventas mensuales, e ignorando la tasa
de churn o el NPS? Es momento de equilibrar la balanza.
Un llamado a la accién concreto: incorporar métricas de
fidelizacion en los dashboards ejecutivos. Hacer que la alta
direccién pregunte en cada reunion, “¢cOmo evoluciond
la satisfaccidon del cliente? ¢y la recurrencia de compra?
¢y cudntos referidos obtuvimos este mes?”. Cuando esas
preguntas se vuelven ruting, la organizacién entera empieza
a alinear su comportamiento hacia el cliente (porque “nos
miden por eso”). Como dice el axioma empresarial: “lo que
se mide, se gestiona”.



Construir loops especificos adaptados a cada negocio. El
concepto es universal, pero cada empresa debe identificar
sus propios bucles de crecimiento. Este es un buen
ejercicio para el lector: pensar en su empresa o proyecto
y dibujar su volante. ¢;Qué elementos forman parte de él?
¢Cudl seria el “sketch en la servilleta” al estilo Bezos para su
negocio? Detecte qué acciones del cliente podrian generar
automaticamente mads clientes o mds ingresos. Quizd sea
un programa de referidos, o una comunidad activa, o un
efecto red del producto. Una vez identificado, invierta en
fortalecer ese bucle. No hay formula Unica: en un SaaS
puede ser “usuario invita usuarios”; en un e-commerce
puede ser “cliente satisfecho deja resefia = convence a
otro”; en una fabrica puede ser “cliente exitoso testifica en
caso de estudio = atrae nuevos clientes B2B". El desafio y la
oportunidad estd en encontrar esos engranajes y hacerles
mantenimiento constante.

Eliminarfricciones es tarea nuncaterminada. Este capitulo
enfatizd la friccidbn casi al nivel de enemigo publico. Y con
razén: cada friccion que eliminamos acelera el flywheel
un poquito mds. La recomendacién prdctica es adoptar
una mentalidad de mejora continua: mapear el journey
del cliente regularmente, identificar puntos de dolor o
esperq, y resolverlos. Puede implicar invertir en tecnologia
(por ej. un CRM unificado), capacitar mejor al personal de
atencién, optimizar un proceso logistico, etc. Muchas veces
las empresas gastan mds en tratar de llenar el embudo
por arriba (marketing) cuando podrian lograr mds ventas
arreglando una fuga en el balde (por ejemplo, mejorando
su tasa de recompra con algo tan simple como emails post-
venta efectivos). El flywheel nos recuerda que acelerar no



sirve de nada si tenemos el freno de mano puesto. Primero
soltemos los frenos.

Vale también reflexionar hacia adelante. EI marketing
evoluciona constantemente, y quizd en unos afnos hablemos
de nuevos conceptos. Pero es dificil imaginar un retroceso
hacia enfoques mds miopes. Al contrario, es plausible
que el paradigma flywheel se profundice con tendencias
emergentes:

Inteligencia Artificial integrdndose en cada punto del ciclo
para hacerlo mds personalizado y eficiente. De hecho, los
lideres ya apuntan a un “Al-powered Marketing Engine”
totalmente integrado en su flywheel.

Economia de la suscripcion y modelos recurrentes: cada
vez mas industrias adoptan suscripciones (autos por
suscripcién, moda por suscripcion, etc.), lo que refuerza la
importancia de la retencién y del valor de por vida.

Comunidades de marca: en un mundo pos-cookies, las
marcas deberdn construir sus propios publicos fieles (first-
party data),y la mejor forma es ofreciendo verdadero valor y
espacio a la comunidad. Los clientes serdn mds que nunca
parte del marketing.

Etica y sostenibilidad: la confianza del cliente es esencial
para el volante. Companias que abusen de datos, rompan
promesas o demuestren prdcticas poco éticas, verdn su
flywheel colapsar (clientes indignados frenan en seco el
momentum y esparcen la voz negativa). En cambio, las
marcas con propdsito y transparencia anadirdn otro tipo de



fuerza emocional al ciclo:la lealtad por valores compartidos.

Como llamado a la accién final, los invito a cambiar hoy
mismo, aunque sea, un elemento de su estrategia para
alinearlo con este nuevo paradigma. Puede ser algo
pequeno: agregar una métrica de retencién en su préximo
reporte, llamar a ese cliente antiguo para agradecerle su
preferenciaq, iniciar un proyecto piloto de referidos, o reunir
a marketing y servicio al cliente a intercambiar ideas. Lo
importante es dar el primer paso para salir del molde mental
del funnel. Cada accién que tome en pro de deleitar y
fidelizar a sucliente es un empujoncito a su propio flywheel.
Al principio, quizds los resultados tarden (recordemos que el
volante pesado arranca lento). Pero con consistencia, verd
cdmo su negocio empieza a ganar velocidad por si mismo.

Arbol de decisién:

éPor donde empezar si tu
organizacion sigue en modo
embudo?

Mdsallddelainspiracién,lapreguntaque muchosequipos
se hacen alterminar este libro es brutalmente simple: “¢por
dénde empiezo manana?”. Para responderla, propongo
un pequeno drbol de decisibn que parte de cuatro
sintomas muy concretos. No arranca por la tecnologia ni
por la moda del momento, sino por el dolor real del negocio.
La invitacion es identificar cudl de estos sintomas describe
mejor la situacion actual de tu organizacion y usarlo como



punto de entrada al flywheel, cruzando este libro con otros
volimenes de la coleccion Génesis que profundizan cada
tematica.

Si tu principal sintoma es un CAC disparado —cada nuevo
cliente cuesta demasiado, las campanas de performance
parecen una cinta de correr que nunca se detiene—, el arbol
te lleva primero a revisar la fuerza de Atraer. Aqui el foco
estd en la eficiencia de paid mediq, el rol del contenido y de
los loops de discovery orgdnico (referidos, SEO, social, retail
media bien orquestado). Tiene todo el sentido volver sobre
los capitulos de este libro donde desarrollamos métricas
(CAC, LTV) y la matriz fuerzas—tacticas, y complementarlo
con La era de las redes y de la interaccion entre marcas
y usuarios y El desarrollo del Retail Media Network, que
muestran cdmo construir reach y consideraciéon sin
depender exclusivamente de anuncios cada vez mds caros.

Si el sintona dominante es churn alto o baja recurrencia
—clientes que compran una vez y desaparecen—, el arbol
te deriva hacia las fuerzas de Activar y Expandir Valor. El
problema ya no es llenar la parte alta del embudo, sino que
la energia se fuga después de la primera experiencia. Aqui
la lectura recomendada es el bloque de este libro sobre
experienciay fricciébn,sumadoaElconsumidor,la experiencia
del usuario y la interfaz y a_El desafio fulfillment, logistica y
dltima milla. Entre los tres, ofrecen un mapa muy claro de
dbénde se rompen los journeys, cOmo mejorar onboarding,
uso y post-venta, y como traducir esas mejoras en mayor
LTV y menor churn. En clave de flywheel, la prioridad no es
“traer mds gente”, sino dejar de perder tan rapido la que ya
tenemos.
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Cuando el sintoma central es un NPS bajo o mala
reputacion —mucha quejo, pocas recomendaciones
espontdneas, resenas tibias o directamente negativas—, el
arbol apunta a las fricciones criticas en Evangelizar y en
la confianza. El volante tal vez gire en adquisicidon y ventas,
pero pierde inercia en la dimensidén emocional y relacional.
En ese caso, conviene releer los apartados donde hablamos
de NPS como termdmetro del momentum e integrar la
mirada de El arribo de las tecnologias exponenciales y la
transformacién del ecosistema y del volumen orientado
a propodsito y sostenibilidad: alli se ve claramente como el
Data Trust Flywheel, la ética en el uso del dato y las marcas
con proposito actian como fuerzas invisibles que sostienen
o colapsan la lealtad. Sin confianza, no hay promotores; sin
promotores, el flywheel imita al embudo disfrazado.

Por Gltimo, si lo que ves es crecimiento estancado con
una base de clientes grande —no estds mal, pero cuesta
despegar, el negocio parece “pesado’, el darbol de
decision sugiere mirar la fuerza de Evangelizar y el disefio
de loops de comunidad y colaboracion. Muchas empresas
en Iberoamérica hicieron bien los deberes en Atraer y
Activar, pero no han desarrollado en serio comunidad,
programas de referidos, contenido generado por usuarios ni
ecosistemas colaborativos con aliados. Ahi la combinacion
de este libro con La implementacién de los modelos unified
& collaborative commerce y con los volimenes sobre
ecosistema emprendedor muestra un camino: abrir la
organizacion, invitar a partners y clientes a ser parte del
volante y disefiar modelos win—win donde todos tengan
incentivos para empujar.
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Mapa para el dia después

éCual es el sintoma principal del negocio?
I

[ CAC alto J [Churnulto] [ NPS bajo ] Crecimiento
estancado

Cada nuevo cliente Los clientes compran Mucha qu eJ“ Base de clientes grande,

cuesta demasiado unavezy parecen Yy pocas recomend| pero no crece.

Eficiencia de Experiencia, Confianza, Loops de
paid media y friccién, LTV propésito, comunidad y
loops de sostenibilidad colaboracion
discovery organic

llustracion. Mapa de decision para activar el flywheel cuatro sintomas, cuatro puertas de entrada y un mismo
objetivo: destrabar el mayor cuello de botella del negocio. Fuente: Elaboracion propia (eContent LAB, 2025)

Leido asi, el arbol de decisidn no es una receta magica,
sino un filtro para ordenar prioridades. En lugar de
intentar “hacer flywheel” en abstracto, podés elegir un
sintoma, asociarlo a una fuerza principal del volante y a
un conjunto limitado de capitulos y libros de la coleccién
donde profundizar. La recomendacién es simple: empezar
por el mayor cuello de botella visible, mapearlo con las
herramientas que vimos —journey circular, matriz fuerzas-—
tacticas, canvas de diagndstico—y recién después pensar
en tecnologia, IA-Unificada o automatizacién. Primero
claridad, luego aceleracién. El resto vendrd giro a giro.

Si tuviera que condensar este libro en un plan de 90 dias,
empezaria por cuatro movimientos muy simples. Primero,
dibujar tu volante actual usando el canvas de diagnéstico:



segmentos, promesa, loops de crecimiento, fuerzas
y fricciones. Segundo, cruzar ese dibujo con la matriz
fuerzas—tacticas para ver qué canales estdn realmente
empujando Atraer, Activar, Expandir Valor y Evangelizar...
y cudles solo consumen presupuesto. Tercero, ordenar
lo agenda en el mapa de prioridades 2x2, eligiendo
conscientemente un punado de quick wins que devuelvan
credibilidad al cambio, uno o dos proyectos de core
flywheel y una transformacion profunda que marque el
rumbo de los proximos 18—-24 meses. Y cuarto, usar el arbol
de decisiobn como check-list trimestral: revisar sintomas,
actualizar prioridades y decidir donde poner los préximos
empujones.

En conclusion, el “efecto volante” no es magia ni simple
teoria: es la constatacién de que un negocio crece de
forma exponencial cuando logra combinar la satisfaccién
del cliente con la potencia de la recomendacién y la
recompra. Es marketing digital en su méaxima expresion
de madurez, porque trasciende el marketing mismo
para permear cada rincén de la organizacion. Dejar
atrdas el viejo embudo es atreverse a volar con nuestros
clientes en un ciclo infinito de mejora y valor compartido.
Queda inaugurado, entonces, este nuevo paradigma en
marketingdigital, un paradigma cuyo mensaje central es
tan viejo como vdlido: pon al cliente en el centro de todo
lo que haces, y él te llevard mas lejos de lo que ninguna
campana podria. Comencemos a girar el volante.
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» Energiay friccion:
la ciencia detras
del crecimiento
continuo

El efecto flywheel (o efecto volante) se ha convertido en
un paradigma central de las estrategias de marketing digital
modernas. Imaginemos un volante de inercia fisico: un disco
pesado que requiere un gran esfuerzo inicial para empezar
a girar, pero que, una vez en movimiento, acumula energia
cinética y sigue girando casi por si solo. En los negocios ocurre
algo similar: al principio cuesta ganar traccién, pero con cada
pequeno impulso —cada cliente satisfecho, cada mejora del
producto, cada innovacion- el “volante” de la empresa gira
mads répido y genera un crecimiento compuesto sostenido.

Este capitulo explora la ciencia detrds de ese crecimiento
continuo, entendiendo cémo se genera, se acumula y
se pierde la energia del flywheel, y como minimizar las
fuerzas de friccion que amenazan con frenarlo en seco.
Examinaremos la fisica del crecimiento compuesto, las
métricas clave que alimentan este ciclo (cac, LTV, churn,
NPS) y las formas de eliminar friccién en la experiencia del
cliente para mantener el impulso.




El efecto volante es una metdafora perfecta para describir
el proceso de transformacién de las empresas que
pasan de ser buenas a ser grandes. El volante representa
el progreso continuo, que se acumula con el tiempo para
generar resultados espectaculareS.?* No hay una formula
magica ni un solo golpe de suerte que impulse el éxito; los
grandes logros provienen de un proceso acumulativo,
paso a paso, giro a giro del volante. Comprender esta
simple verdad —que pequefnas mejoras constantes
generan un impacto enorme a largo plazo— es crucial
para cualquier organizacién que aspire a un crecimiento
sostenible. Veamos entonces la ciencia y la estrategia
que hay detrds.

La fisica del
crecimiento compuesto

Hablar del efecto flywheel es adentrarse enla dindmicadel
crecimiento compuesto. Jim Collins acufi6 el término en
2001 ensulibro Good to Great,?* y empresas como Amazon
lo adoptaron para describir su estrategia de crecimiento
exponencial. En la fisica cldsica, un volante de inercia
almacena energia mecdnica: cada empuje incrementa
su velocidad angular y la energia acumulada. De forma
andloga, en marketing digital cada esfuerzo exitoso —sea
una campania efectiva, una mejora en la conversion o una
recomendaciéon de un cliente— suma impulso al sistema.
Al inicio, esos empujes pueden pdrecer modestos, pero
con el tiempo se combinan y multiplican, generando un
circulo virtuoso de crecimiento.



Como ya lo vimos, un ejemplo emblemdtico es el flywheel
de Amazon. Pero, cdbmo pasé Amazon de ser una libreria
online a convertirse en el gigante del comercio global. Jeff
Bezos visualizd su negocio como un volante impulsado
por la satisfacciéon del cliente.

Segun relata el periodista Brad Stone, “pusieron precios
mas bajos, generando mas clientes. Mdas clientes
aumentan las ventas y atraen vendedores externos... lo
que aumentd la oferta.. y al haber una mayor oferta, los
precios continuaron bajando. Entonces, el trafico siguid
llegando..” (Stone, B, 2013). Cada elemento (precios,
variedad, experiencia) alimentaba al siguiente en una
espiral ascendente de crecimiento. El Amazon Flywheel
pone la experiencia de usuario en el centro y aprovecha
los datos para repetir y mejorar continuamente el ciclo.
Es decir, la energia generada en cada vuelta alimenta
la siguiente, acelerando el volante en un movimiento
imparable.

En términos cientificos, podemos pensar en este proceso
como crecimiento compuesto o exponencial. Igual que
los intereses compuestos multiplican un capital con el
tiempo, las mejoras continuas multiplican el crecimiento.
Un aumento modesto pero consistente —por ejemplo,
mejorar 1% algun indicador cada semana— se acumula de
forma nolineal. De hecho, Fred Reichheld (creador del NPS
en Bain & Company) observé que “en una amplia gama
de empresas, los clientes generan beneficios crecientes
cada ano que permanecen en la empresa”, de modo que
“un aumento del 5% en la retencién de clientes puede
producir un aumento de mas del 25% en las ganancias”.?®




Este dato nos muestra el poder del compuesto: retener
clientes (que compran repetidamente) hace que su valor
crezca de forma exponencial para el negocio.

Ahora bien, esa energia debe conservarse y protegerse.
La fisica nos recuerda que a todo movimiento se
opone la friccion, y en el mundo empresarial la friccion
adopta muchas formas: clientes insatisfechos, procesos
engorrosos, tiempos de esperaq, incoherencias entre lo
que se promete y lo que se entrega. Si no se controlq, la
friccibn actta como un rozamiento que disipa la energia
del sistema vy ralentiza el volante. Recordemos que los
grandes cambios no ocurren de la noche a la manana,
sino gracias a pequenos cambios, realizados de manera
constante, para generar un impacto significativo. Pero si
esos cambios se ven contrarrestados por trabas internas
o externas, el impulso se pierde. En la siguiente seccion
profundizaremos en qué indicadores nos permiten
medir esa energia del flywheel, como saber si estamos
anadiendo impulso o perdiéndolo, antes de pasar a las
tacticas para minimizar la friccion en la experiencia del
cliente.

Métricas que
alimentan el flywheel:
CAC, LTV, churn, NPS

En marketing digital, algunas métricas funcionan como
el “combustible” del efecto flywheel, indicando dénde
afadimos energia y donde la estamos perdiendo. Siendo



que en el comercio digital contamos con este circulo
virtuoso de crecimiento potenciado por la buena gestion
de datos propios, podemos utilizar cuatro indicadores
para nutrirlo: CAC, LTV, churn y NPS. Veamos cada uno
brevemente:

CAC (Costo de Adquisicién de Cliente): mide la inversién
necesaria para conseguir un nuevo cliente. Un CAC bajo
significa que con relativamente poco esfuerzo o gasto
sumamos un nuevo integrante al flywheel, aportando
energia fresca al sistema. Por el contrario, un CAC alto
puede indicar friccion en la entrada: quizd nuestras
campafnas no son eficientes o el mensaje no convence
facilmente, lo que obliga a empujar mas fuerte (invertir
mds) para lograr que el volante gire. En mercados digitales
saturados, captar la atencién del usuario es cada vez
mas costoso —el CAC tiende a subir—-, y muchas marcas
terminan gastando mucho en publicidad para obtener
ventas iniciales. Por su parte, las empresas ganadoras
buscan formas creativas de reducir el CAC —marketing
de contenidos, referidos, optimizacion de conversiones—
para inyectar energia al flywheel con eficiencia.

LTV (Lifetime Value o Valorde Vidadel Cliente): representa
los ingresos totales que esperamos obtener de un cliente
a lo largo de toda su relacidén con la empresa. Un LTV alto
indica que ese cliente no solo compra una vez, sino que
permanece comprando repetidamente (o adquiriendo
servicios de mayor valor), aportando sucesivas “vueltas”
de energia al volante sin requerir otro empuje de
adquisicion. Incrementar el LTV es fundamental para el
crecimiento compuesto: si cada cliente vale mads en el



tiempo, se necesita menos clientes nuevos para crecer un
mismo porcentaje. Bain & Company destacé que mas del
50% de los ingresos anuales de las pequefias empresas
provienen de clientes habituales, y estos gastan un
67% madas que los clientes nuevos.?® Esto explica por qué
tantos modelos de negocio digitales hoy se enfocan en
la fidelizacién y en maximizar el valor por cliente (via
upselling, cross-selling o suscripciones). Programas de
fidelidad bien disefiados y la personalizacidn contribuyen
directamente a elevar el LTV, creando un efecto volante: a
mayor LTV, mayor retorno por cliente y mas recursos para
reinvertir en mejorar la oferta, lo que atrae adn mds a esos
clientes leales. En otras palabras, un cliente satisfecho
que vuelve regularmente es como un volante pequeiio
dentro del gran volante, generando energia constante.

Melissa Manrique, Co-Founder & CTPO de Stealth
Startup nos comentaba en una entrevista para elideres
Podcast x25 que:®’

- IS

“El objetivo no es solo vender una vez, sino crear un
vinculo para toda la vida del cliente. Cada interaccidn
positiva debe aumentar la probabilidad de la siguiente

compra”.
@ Melissa
Manrique

En su experiencia, enfocarse en elevar el LTV cambia
la mentalidad de la empresa: “dejomos de pensar en
transacciones y empezamos a pensar en relaciones”, 1o
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cual alinea equipos enteros hacia la retencidn mds que
la adquisiciéon indiscriminada.

Churn (Tasa de abandono): es la contracara del LTV,
indicando qué porcentaje de clientes nos deja en
un periodo dado. El churn es bdasicamente friccion
manifestada en datos: cada cliente que se va es
energia que el sistema pierde, obligdndonos a redoblar
esfuerzos para reemplazarlo con uno nuevo. Un churn
alto puede apagar el efecto flywheel, pues por mucho
que adquiramos nuevos clientes, si con la otra mano
estamos perdiendo casi la misma cantidad, el volante
no acelerard. Por el contrario, reducir el churn es como
eliminar el rozamiento del sistema, permitiendo que la
energia acumulada no se escape. Las organizaciones
lideres en lealtad de clientes (loyalty leaders) logran tasas
de churn mucho menores que sus competidores y eso
se traduce en un crecimiento sustancialmente mayor.

Bain & Company observd que las compafias destacadas
en fidelizacién tienen 20% menos attrition (desercion de
clientes) y aproximadamente el doble de crecimiento
en ingresos que el promedio de su industria®. Es una
diferencia enorme: implica que, ano tras ano, la base de
clientes crece en neto y cada cliente sigue aportando. La
retencion de clientes alimenta directamente el flywheel,
porque cada cliente retenido no solo sigue comprando
(incrementando LTV) sino que potencialmente actaa
como promotor de la marca.

Andrea Guitart, Digital Commerce Head en Bidcom
Group, experta en UX y marketing data-driven, nos
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sefalaba que muchas veces el churn es consecuencia
de fricciones en la experiencia:?

oo

“Si ves que los usuarios abandonan, ahi hay una
causa: 0 no encontraron valor, o algo en la experiencia
los frustrd”.

Andrea
Guitart

Su consejo es mapear cuidadosamente el customer
journey y detectar en qué puntos se produce la fuga:

- =

“Con datos de comportamiento podemos identificar
donde cae la satisfacciébn; a veces es un envio
tardio, a veces una interfaz confusa. Reducir churn
empieza por arreglar esos puntos de friccion uno
por uno”.

Andrea
e Guitart

\

Al eliminar esos obstdculos, mejoramos la retencidn y por
ende conservamos la energia que tanto costd generar.

NPS (Net Promoter Score): este indicador de lealtad, creado
por Bain & Company, mide la probabilidad de que un cliente
nos recomiende. Se basa en una pregunta sencilla: “¢cQué
tan probable es que recomiendes nuestra empresa a un
amigo o colega?”, puntuando de 0 a 10. Los clientes que dan
9 o0 10 son promotores, aquellos entusiastas que impulsan
nuestra marca mediante el boca a boca; los detractores (O
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a 6) podrian frenar nuestro volante con criticas negativas. El
NPS se ha vuelto un norte para las compaiiias centradas
en cliente, porque condensa en un nimero la salud de la
relacion con el cliente y, segun Bain, “predice el crecimiento
de la empresa y el valor de vida del cliente”. Un NPS alto
suele correlacionar con un crecimiento orgdnico fuerte: los
promotores traen nuevos clientes gratuitamente con sus
recomendaciones, reduciendo el CAC, y ademds suelen ser
mas leales (mayor LTV y menor churn). Dicho de otro modo,
NPS captura en una métrica la inercia positiva o negativa
de nuestro flywheel. Si tenemos muchos promotores,
es senal de que el volante gira sin fricciones mayores —
los clientes felices lo estdn empujando con nosotros—; si
abundan detractores, tenemos serios problemas de friccion
que estdn restando energia. Segun un reporte de Bain, las
empresas con mejores puntajes NPS dentro de su industria
crecen el doble que sus competidores y logran ventajas
de costos de servicio de hasta 15% gracias a clientes mds
satisfechos y fieles (Bain & Company).

Melissa Manrique subraya la importancia de crear
experiencias dignas de ser recomendadas:

“El NPS nos obliga a pensar en cémo sorprender al
cliente. Cada punto de mds en NPS significa que mas
clientes salen a evangelizar por nosotros —eso no tiene
precio en marketing”.

Melissa
Manrique
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En su trabajo en experiencia digital, ha visto cdmo mejoras
especificas (por ejemplo, simplificar un formulario de registro
o afadir un canal de soporte en vivo) se reflejan en aumentos
tangibles de NPS. “Cuando nuestro NPS sube, al poco
tiempo vemos mas referidos llegando y menores costos de
adquisicion. Es literalmente el flywheel en accién”, comenta.

En conjunto, estos cuatro indicadores ofrecen una vista
integral de la dindmica de nuestro negocio. CAC y churn
sefalan las fuerzas de friccion, las pérdidas de energia: CAC
alto (mucho esfuerzo para avanzar) y churn alto (pérdida
de impulso logrado). LTV y NPS reflejan las fuerzas motrices
acumulativas: un LTV creciente indica que el volante gira
con clientes que permanecen y gastan mads, y un NPS alto
indica que esos clientes incluso impulsan el volante
adicionalmente con recomendaciones.

Gestionarlos adecuadamente es critico. De hecho, en la
practica, muchas empresas hoy dia plantean objetivos
explicitos para mejorar estas métricas como parte de su
estrategia de growth. Un informe de Deloitte Digital (2024)
enfocado en crecimiento impulsado por la experiencia en
Latinoamérica sefald que poner al cliente en el centro de
la estrategia —desde cdmo se recogen insights de datos
hasta como se disefa el servicio— permite alcanzar
resultados de crecimiento por encima del promedio de
laindustria.*°Y esto es basicamente gestionar el flywheel:
alinear la organizacibn a mejorar continuamente Ia
satisfaccion (NPS), la fidelidad (LTV), reducir fricciones de
costo (CAC) y de fuga (churn).

Antes de pasar a la siguiente seccidn, vale una ultima



reflexion: estas meétricas no actidan aisladas, sino
interconectadas.Porejemplo, sielevamoselNPSmediante
una experiencia excepcional, habrd mds referencias boca
a boca, lo que a su vez baja el CAC (adquisicién orgdnica)
y sube el LTV (clientes mas fieles). O si reducimos churn
mejorando soporte post-venta, no solo sube LTV, sino
también probablemente el NPS (clientes satisfechos con
la resolucién de sus problemas). Es ese efecto volante en
accién: cada mejora en un drea impulsa a las demds en
un ciclo de realimentacion positiva. Las companias de
alto crecimiento entienden esto y se organizan alrededor
de equipos y objetivos multifuncionales, todos apuntando
a maximizar el impulso y minimizar la friccion en el
journey del cliente. A continuacién, exploraremos con
mds detalle este tema de la friccidon: ¢qué causa en la
experiencia del cliente digital y cémo eliminarla para que
nada detenga nuestro flywheel?

Como eliminar friccion
en la experiencia del cliente

Imaginemos nuevamente el volante de inercia: una vez
girando, su peor enemigo es la friccibn —ese roce que
poco a poco lo va frenando si no seguimos aplicando
fuerza.En la experiencia del cliente ocurre igual. La friccion
se manifiesta en cualquier punto de contacto donde el
cliente encuentra dificultades, demoras o molestias.
Puede ser friccién fisica (un envio que tarda mas de lo
prometido, un producto defectuoso) o friccién digital (una
web lenta, un formulario interminable, tener que repetir




los mismos datos una y otra vez, un servicio de atencidn
al cliente poco (til). Cada una de esas trabas le resta
momento al volante: un cliente frustrado es un cliente que
quizas no vuelva (aumenta el churn), que seguramente
no recomiende (baja el NPS) e incluso puede advertir a
otros que no compren (frenando la adquisicion). Por eso,
eliminar friccion es la estrategia clave para conservary
aumentar la energia del flywheel. Como dice un famoso
principio de experiencia de usuario, “la mejor interfaz es
la que no se siente”, es decir, aquella donde todo fluye de
manera natural.

La frase “la mejor interfaz es la que no se siente” (en
inglés, “the best interface is no interface”) proviene de
un principio de disefio de experiencia de usuario (UX)
ampliamente difundido por Golden Krishna, disefiador
e investigador que trabajé en empresas como Google y
Samsung.®

Vivimos en la era del cliente empoderado, donde la
diferenciacién real ya no estd solo en el producto o el
precio, sino en la calidad de cada interaccion con el
cliente. Una experiencia sin fricciones genera fidelidad: un
cliente satisfecho no solo vuelve, sino que se convierte en
embajador de la marca. Por ello, mapear el viaje completo
del cliente (customer journey) y detectar puntos de fricciéon
se ha vuelto una obsesién sana de las empresas lideres.
Veamos algunas estrategias concretas para identificarlos
y eliminarlos:

Simplificar procesos e interfaces: La maxima “Don’t make
me think” del gurd Steve Krug sigue vigente3? Cada clic



innecesario, cada campo redundante en un formulario, cada
paso extra para completar una compra anade friccion. ¢El
resultado? Abandono del carrito o del registro. Estudios de
experiencia de usuario muestran que tasas significativas de
clientes abandonan si un proceso se percibe demasiado
complejo o largo. Por ejemplo, uno de los pilares del éxito de la
economia on-demand (Uber, Rappi, etc.) fue eliminar pasos:
pedir un taxi o comida se redujo literalmente a un par de toques
en la pantalla. Menos es més cuando hablamos de UX.

Andrea Guitart opina que “UX no es solo estética; es
ingenieria de la reduccion de friccion”. En nuestra
conversacién, destacé cdémo han logrado mejoras
sustanciales en conversiones al simplificar formularios de
checkout y permitir auto-rellenado de datos:

“Pasamos de cinco pantallas a dos, incorporamos
login social, y vimos bajar la tasa de abandono
instantGneamente”.

También  sugiere ofrecer siempre alternativas
convenientes (por ejemplo, miltiples medios de pago,
distintos métodos de entrega) de forma clara, para
adaptarse a la preferencia del cliente y no perderlo en la
recta final por una rigidez innecesaria.

Velocidad y desempefio tecnolégico: Un sitio web lento
O una app que se traba es sinbnimo de friccion digital. En
la era de la gratificacién instantdneq, los usuarios tienen
poca paciencia: diversos reportes indican que la mayoria
de los usuarios méviles abandonard un sitio si tarda mds
de 3 segundos en cargar. Un ejemplo lo da el Zendesk CX



Trends 2024, que muestra que 80% de los consumidores
esperan experiencias rapidas y sin interrupciones,
incluso exigiendo asistencia inmediata mediante chat en
cualquier momento?®*. Esto implica invertir en performance:
optimizar tiempos de carga, usar CDNs, depurar el codigo,
realizar pruebas de estrés. Asimismo, aprovechar la
automatizacion e IA para agilizar interacciones de servicio.
La inteligencia artificial generativa, por ejemplo, se estd
usando para resumir resefias de productos o para proveer
chatbots inteligentes que resuelven consultas comunes
al instante. Bain & Company halld que en retail estas
aplicaciones de IA contribuyen a un servicio mds eficiente,
“reduciendo los puntos de friccion y aumentando las tasas
de conversion” en las etapas mas desafiantes del journey.®*
El cliente no siente que “espera” porque obtiene respuestas
o soluciones de inmediato, manteniéndose el impulso. Eso
si, la friccién cero no significa eliminar el contacto humano
por completo: significa que el cliente avanza sin trabas, ya
sea con ayuda automatizada o con un agente en vivo. Lo
importante es que no quede atascado.

Omnicanalidad integrada: Otra fuente comn de friccién
es la inconsistencia entre canales. Por ejemplo, un
cliente inicia una compra en la web, pero tiene una duda
y llama por teléfono; si el agente telefonico no sabe lo que
el cliente ya hizo en la web, el cliente tendrd que explicar
todo de nuevo —jfriccién y frustracion aseguradal-. Las
empresas deben eliminar esos silos para ofrecer una
experiencia fluida sin importar el canal. La informacién
debe viajar con el cliente: que el chatbot sepa qué hay
en el carrito del usuario; que la tienda fisica pueda saber
qué productos mird el cliente en la app. Segln Zendesk,



los consumidores de hoy esperan “soporte fluido a través
de una variedad de canales, del servicio a ventas”y
las empresas que sobresalen “priorizan experiencias
inmersivas y holisticas para satisfacer esas expectativas”
(Douglas, 2024). Un ejemplo latinoamericano: algunos
retailers grandes ya implementan que si un cliente escribe
por WhatsApp consultando stock, el sistema reconozca si
ese cliente ya navegod el catdlogo en linea y le ofrezca
directamente los productos de interés o incluso genere
un checkout via link en el chat. Todo sin repetir pasos. La
coherencia omnicanal mantiene el volante girando sin
tropiezos, ya que el cliente no siente interrupciones al
saltar de un medio a otro.

Personalizacion y relevancia: La falta de relevancia
también es una friccidon sutil —no fisica, pero cognitiva.
Si bombardeamos al usuario con ofertas irrelevantes, o
tiene que buscar entre miles de productos para hallar lo
que quiere, le estamos afadiendo “peso” innecesario a su
experiencia. En cambio, cuando usamos inteligentemente
los datos para personalizar contenido, recomendaciones
y comunicacidn, el cliente avanza con facilidad hacia lo
que le interesa.

Los first-party data bien utilizados son “oro en las manos”
de las empresas para crear experiencias mas pertinentes.
Pensemos en cobmo Netflix o Amazon han eliminado
friccion: uno ya no “busca qué ver o qué comprar”, sino que
la plataforma presenta opciones altamente probables
de ser del agrado del usuario, acortando el camino a la
satisfaccion. Deloitte Digital menciona un incremento del
20% en la demanda de experiencias personalizadas entre




2022 y 2024%- los clientes quieren sentir que la empresa
los conoce. La clave estd en utilizar la analitica de forma
ética para facilitar la vida al cliente, no para invadirla. Si
la personalizacién se hace bien, el usuario percibe menos
esfuerzo en conseguir lo que necesitq, y eso se traduce en
mds conversiones y lealtad. Como sefald Andrea Guitart:
“Hoy podemos saber como interactda el usuario con
nuestro sitio; con esa informacién eliminamos fricciones.
Desde los datos y la UX tomamos decisiones para
mejorar siempre, tal como plantea el efecto flywheel”.3°

Escuchar y actuar rapido (closing the loop): Finalmente,
eliminar friccién requiere un feedback loop activo con los
clientes.Nopodemoscorregirloque nosabemosquéanda
mal. De alli la importancia de recoger sistemdaticamente
la voz del cliente: encuestas post-servicio, monitoreo
de redes sociales, andlisis de las consultas frecuentes
al soporte, etc. Herramientas como el NPS, el CSAT
(satisfacciéon) o CES (Customer Effort Score, que mide
el esfuerzo del cliente) sirven para detectar puntos de
dolor. Lo esencial es luego actuar sobre ese feedback.
En la investigacién de Bain sobre lealtad en la era de la
IA, se enfatiza “cerrar el bucle de retroalimentacion” con
el cliente: usar las encuestas y datos para “desarrollar
el camino a seguir con hipdtesis y luego mejorar la
experiencia”. Un ejemplo: si repetidamente los clientes
dicen que no entienden la politica de devoluciones
(feedback), eso indica fricciéon informativa; la empresa
deberia inmediatamente simplificarla y comunicarla
mejor (accién). Cada friccidn detectada y resuelta es un
triunfo del volante: liberamos energia retenida.




Melissa Manrique sefiala que en su equipo de experiencia
digital han instituido rituales semanales para revisar
feedback:

“Cada semana vemos qué nos dijeron los clientes: si
algun proceso sacd baja nota o recibimos quejas, lo
abordamos de inmediato. Esa agilidad para corregir
problemas antes de que escalen marca la diferencia

en NPS”.
@ Melissa
Manrique

La leccion es clara: escuchar al cliente y responder con
mejoras rapidas mantiene el volante girando saludable.
Por el contrario, ignorar las quejas es dejar que la arena
se acumule en el engranaje hasta frenarlo.

En suma, eliminar friccion en la experiencia del cliente es
equivalente a aceitar y aligerar el volante de crecimiento.
No solo evitamos pérdidas de energia, sino que cada vez
que removemos un obstdculo estamos facilitando que
mas clientes completen su ciclo de compra satisfechos, lo
cual a su vez alimenta las probabilidades de recompra y
recomendacioén. Es un esfuerzo continuo, interdisciplinario
(involucra a marketing, tecnologia, atencion al cliente,
logistica, etc.), pero los beneficios son palpables. De
hecho, la lealtad del cliente en la era digital se construye
principalmente eliminando fricciones: las empresas
que ganan son las que ofrecen la experiencia mas fluida,
conveniente y confiable.
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Aunque la inteligencia artificial estd transformando la
personalizacion y automatizacién, “la lealtad del cliente
sigue basdndose en darles algo a lo que ser leales:
productos de calidad, servicio excelente y experiencias sin
esfuerzo”* Es decir, la tecnologia por si sola no salva una
mala experiencia; primero hay que disenar experiencias
centradas en el cliente, luego apoyarse en la tecnologia
para escalarlas sin friccion.

Customer journey como ciclo que alimenta el flywheel:
Si en el funnel tradicional el viaje del cliente parecia
terminar en la compra, en el paradigma flywheel lo
entendemos como un ciclo continuo que nunca se cierra
del todo. Podemos imaginarlo como un recorrido circular
en seis momentos: Descubrir & Considerar & Comprar
= Usar = Amar > Recomendar, con flechas que vuelven
a Descubrir (cuando nuevos clientes llegan por influencia
de los actuales) y a Usar (cuando los clientes existentes
recompran o profundizan la relacién). Cada giro completo
por este ciclo agrega energia al volante, siempre que
la experiencia sea suficientemente fluida como para
que el cliente quiera repetirla. Esta visidbn dialoga con
lo que desarrollamos en El consumidor, la experiencia
del usuario vy la interfaz v usabilidad, donde mostramos
que el valor real no estd solo en “cerrar la venta”, sino en
disefar una secuencia de micro-momentos que reduzca
esfuerzo, aumente confianza y convierta al usuario en
protagonista del proceso.

Leer este journey circular exige dejar de pensar en pasos
aislados y empezar a mirar transiciones. Entre Descubrir
y Considerar vive todo el trabajo de contenido, reputacion
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y confianza (muy conectado con lo que analizamos en
La era de las redes y de la interaccién entre marcas y
usuarios); entre Considerar y Comprar se juega la UX de
conversién y la friccidon transaccional, entre Comprar y
Usar entra en escena el fulfillment y la promesa logistica
que trabajamos en El desafio fulfillment, logistica y dltima
milla; entre Usary Amar pesan el desempeno del producto,
el soporte y la facilidad para resolver problemas; y entre
Amar y Recomendar aparecen NPS, comunidad, UGC y
social commerce. Cuando trazamos este circulo sobre los
distintos touchpoints —tienda fisica, web, app, WhatsApp,
redes sociales— vemos con claridad dénde estamos
sumando energia al flywheel y donde estamos dejando
que la fricciéon la drene.

Este mismo esquema cobra una dimensién adn mas
potente cuando lo cruzamos con el contexto movil y
omnicanal que ya exploramos en La revolucion del mobile
commercey en Laimplementacion de los modelos unified
& collaborative commerce. Un mismo cliente puede
estar en “Descubrir” scrolleando TikTok, en “Considerar”
leyendo resenas en el marketplace, en “Comprar” desde
la app, en “Usar” recibiendo el producto en su casa y en
“Recomendar” compartiendo una historia en Instagram o
un mensaje en un grupo de WhatsApp. El journey circular
nos obliga a preguntarnos, en cada proyecto: ¢qué
estamos haciendo para que este cliente quiera completar
la vuelta y empezar otra?, ¢qué parte del ciclo estamos
hiper-optimizado y cudl sigue en modo siglo XX? Cuando
usamos este mapa como overlay sobre el flywheel, cada
mejora deja de ser una iniciativa aislada de UX, logistica
o contenido y se convierte en una decisidbn consciente
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sobre cdmo acelerar la rueda completa.

Para recapitular, pensemos en nuestro flywheel: la
energia se genera con cada cliente encantado y cada
mejora implementada; se acumula gracias a la lealtad
y a la repeticién; y puede perderse por la friccidbn en
cualquiera de sus formas. La misiéon de una estrategia
de marketing digital exitosa es maximizar las fuerzas
impulsoras (valor, satisfaccién, confianza) y minimizar
las fuerzas de freno. Asi, el crecimiento deja de ser
lineal y se vuelve exponencial, compuesto, imparable. La
fidelidad del cliente se construye en cada experiencia, en
cada clic y cada entrega a tiempo. Cada uno de esos
pequenos momentos suma o resta. Lograr que sumen
consistentemente es el arte y la ciencia detrds del
crecimiento continuo.

Canvas de diagnostico del flywheel actual

Una forma prdctica de empezar a trabajar con todo lo
que venimos viendo es dibujar tu volante actual en
una sola pagina. Para eso proponemos un canvas de
diagnéstico del flywheel que podés descargar desde la
web de la coleccidon Génesis. No es un ejercicio artistico,
sino un mapa de conversacion. En la primera seccién del
canvas se registran los segmentos clave y la promesa de
valor: a quién servimos y qué les prometemos realmente,
mas alld del slogan. Esta parte se complementa muy
bien con lo desarrollado en El consumidor, la experiencia
del usuario y la interfaz, donde analizamos personas,
expectativas y puntos de dolor que deben estar explicitos
antes de pretender “hacer girar” nada.



El segundo bloque del canvas se dedica a los principales
loops de crecimiento: ;de qué maneras un cliente trae a
otroentunegocio? Aquiaparecen, porejemplo,programas
dereferidos, resefasy calificaciones, contenido generado
por usuarios, comunidades y modelos de suscripcion que
incentivan la permanencia. Es la traduccién operativa de
losgrowthloops que vimos en este capituloyunainvitaciéon
a conectar con los casos y modelos que trabajamos
en La era de las redes y de la interaccidn entre marcas
y usuarios y en El desarrollo del Retail Media Network. El
objetivo no es listar iniciativas sueltas, sino identificar 2 o
3 loops que hoy explican la mayor parte del crecimiento,
o también, revelar que todavia no tienes loops claros y
dependes casi exclusivamente de paid media.

El tercer y cuarto bloque se enfocan en fuerzas fuertes
y fricciones graves. En la seccion de fuerzas, el equipo
identifica dénde ya se estd generando momentum: por
ejemplo, una comunidad muy activa, una app muy usada,
un programa de lealtad que realmente aporta valor, un
NPS sobresaliente en ciertos segmentos. En la seccion
de fricciones, se mapean los puntos donde el volante se
frena: tiempos de entrega, procesos de alta complejos,
devoluciones dificiles, silos de informacion, experiencias
incoherentes entre tienda fisica, ecommerce y WhatsApp.

El quinto bloque del canvas se reserva para las
capacidades de datos e IA: qué datos propios tenemos
realmente (no solo los que creemos tener), cémo se
unifican, qué modelos de analitica o IA estdn hoy en
produccion y al servicio del volante, y cudles siguen
siendo pruebas aisladas.
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Finalmente, el dltimo bloque recoge los KPIs por fuerzadel
flywheel: qué indicadores usamos para saber si estamos
mejorando en Atraer, Activar, Expandir Valor y Evangelizar.
Este cierre convierte el canvas en tablero de control: una
hoja donde un CMO puede alinear al board, un Head of
Growth puede decidir donde experimentar y un director
de ecommerce puede visualizar donde la omnicanalidad
estd impulsando el volante... y dénde lo estd frenando.

El efecto flywheel no es solo una estrategia de
marketing, es una filosofia de gestion. Quien Ia
adopta, entiende que el crecimiento no es cuestion de
un solo éxito rutilante, sino de la suma de incontables
buenas decisiones, pequefias y grandes, alineadas
hacia deleitar al cliente. Y entiende también que cada
miembro del equipo, cada drea de la empresa, tiene un
rol en empujar el volante y en aceitarlo para que nada
detenga su marcha.
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¢ Data,IAy
personalizacion:
El combustible del
flywheel

En la economia digital actual, los datos se han
convertido en energia cinética para el flywheel de
marketing: cada interaccién de un cliente alimenta
un ciclo de aprendizaje que impulsa la velocidad
del motor de crecimiento. Como hemos descrito
en la serie Génesis, el uso de datos masivos (Big
Data) y analitica avanzada permite unir todas
las piezas del engranaje comercial. Por ejemplo,
informes como los de McKinsey concluyen que los
marketplaces y la nube trajeron “compartir datos
en tiempo real y la ubicuidad del dato” dentro de la
organizacioén, transformando la gestion profesional
del ecommerce y optimizando preventa, venta y
postventa®®. Esta vision resuena con la metafora del
“flywheel del cliente” que hemos acufiado: cada
transaccion acumula conocimiento que, aplicado
con IA y personalizacién, genera experiencias mds
relevantes y una monetizaciéon mas sofisticada.



Del mismo modo, los aprendizajes que obtuvimos en
libros de esta coleccidon Génesis de un Futuro Digital
muestran el papel decisivo de los datos en este
proceso.En LarevoluciéndelosdatosenlaeradelBig
Data abordamos cémo una arquitectura unificada
de datos (CDP, ERP, CRM integrados) crea una visién
360° del cliente, rastreando su comportamiento
omnicanal para detectar cuellos de botella y
oportunidades de mejora.*® En El desarrollo del
Retail Media Network se analiza como los retailers
usan el machine learning para ajustar en tiempo
real las pujas y creatividades publicitarias segun
el comportamiento del comprador.®® En El boom
del comercio electrénico encontramos testimonios
de pioneros como Galperin que explican cémo
esa plataforma digital integrada (logistica, pagos,
datos) fue la base del comercio unificado.4 En La
transformacién en las relaciones comerciales en el
ecommerce B2B/D2C insistimos en el valor de los
datos propios (first-party data) para personalizar
y automatizar el mensaje en cada segmento.*?
Incluso en El desafio fulfillment, logistica y Ultima
milla vemos que la predictibilidad basada en datos
acelera la entrega, cerrando el ciclo de servicio
postventa.*®* Todos estos capitulos sefalan lo
mismo: los datos no son un mero subproducto, sino
el nuevo combustible estratégico que acelera el
crecimiento.
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Arquitectura de IA-Unificada
al servicio del flywheel

Para que todo este potencial de datos, IAy personalizacion
no quede en iniciativas sueltas, necesitamos una
arquitectura clara que explique como se conectan las
piezas.Podemosimaginarlacomounmodelodetrescapas
horizontales y una dimensién vertical que las atraviesa.

En la base estd el Data Trust Flywheel: la forma en que
capturamos, limpiamos, unificamos y gobernamos los
datos propios. Encima, una capa de IA-Unificada que
toma decisiones de manera transversal (no solo para
marketing, sino también para ventas, riesgo, producto
y servicio). En la superficie, una capa de experiencia
que orquesta journeys y activaciones en cada canal. Y
atravesando todo, la dimension de Human Augmented
Al: equipos que trabajan en modo copiloto, utilizando
asistentes de IA para ver mejor el sistema y decidir con
mas criterio, no para ser reemplazados.

El Data Trust Flywheel retoma y profundiza lo que ya
vimos en La revolucion de los datos y en El arribo de
las tecnologias exponenciales y la transformacién del
ecosistema: los datos dejan de ser “sobrantes” de las
operaciones y se convierten en un circuito de confianza.
Capturamos first-party data con consentimiento y valor
percibido por el cliente; los unificamos en arquitecturas
tipo CDP/CRM/ERP integrados; aplicamos criterios de
calidad, seguridad y privacidad; y devolvemos al cliente
experiencias mejores gracias a ese uso responsable.



Cada vuelta del ciclo —dato que se captura, se usa bieny
genera mds confianza— aumenta la masa de este volante
de datos. Sin este piso ético y técnico, cualquier promesa
de IA o personalizacidn se convierte en un castillo de
naipes: lo vimos en mds de un caso que documentamos
en la saga Génesis cuando los proyectos de |IA fracasaron
por datos fragmentados o poco confiables.

Sobre esa base se apoya la IA-Unificada, que es el
“cerebro operativo” del sistema. En lugar de tener
modelos dispersos —un scoring para marketing, otro para
crédito, otro para fraude, otro para recomendaciones—,
el enfoque es construir capacidades comunes que
puntdan propensidbn de compra, riesgo de churn,
afinidad de producto, valor potencial y probabilidad de
recomendacién, y ponen esos scores a disposicion de
toda la organizacion. Es una idea coherente con la légica
de plataformas que trabajomos en La implementacion
de los modelos unified & collaborative commerce: un solo
modelo de decisidn, alimentado por datos confiables, que
sirve tanto para decidir qué anuncio mostrar en una Retail
Media Network como para definir qué beneficio darle a
un cliente de banca o qué prioridad asignar a un ticket
de soporte. Esta capa es la que permite que el flywheel
deje de depender de “intuiciones aisladas” y comience a
tomar decisiones consistentes en tiempo casi real.

En la parte superior aparece la capa de experienciaq,
donde todo esto se vuelve visible para el cliente. Aqui se
conectan ecommerce, app, tienda fisica, call center, retail
media, WhatsApp, email, social commerce y cualquier
otro punto de contacto, bajo la légica de comercio




unificado que ya desarrollamos en detalle en La revolucién
del mobile commerce y en La implementacién de los
modelos unified & collaborative commerce. Cuando la
arquitectura estd bien armada, da casi igual por donde
entre el cliente: los mismos datos y las mismas decisiones
de IA alimentan recomendaciones, precios, contenidos,
mensajes de servicio y ofertas en cada canal. El resultado,
si se hace bien, es que el cliente siente continuidad y
relevancia —lo que en este libro vemos como menos
friccibn y mds impulso para el flywheel—, aunque por
debajo haya mucha tecnologia haciendo malabares.

La dimensién vertical de Human Augmented Al es la
que evita que este modelo se convierta en un sistema
frio y deshumano. Tal como venimos insistiendo en otros
momentums de la coleccidn, desde el propio El arribo de
las tecnologias exponenciales hasta los libros centrados
en ecosistema emprendedor, la IA no reemplaza al
criterio: lo amplifica. Los CMOs, directores de ecommerce,
lideres de growth y equipos de datos trabajan en modo
copiloto: se apoyan en dashboards, asistentes y modelos
que sugieren qué segmento priorizar, qué mensaje probar
o qué friccion atacar primero, pero la decision final —qué
no hacer, qué priorizar aunque el modelo no lo vea, qué
riesgo reputacional no vale la pena correr— sigue siendo
humana. En este sentido, la arquitectura de IA-Unificada
al servicio del flywheel no es solo tecnologia: es una forma
de organizar datos, decisiones y experiencias para que
cada giro de la rueda combine lo mejor de dos mundos.
Los algoritmos aportan velocidad y escalo; las personas,
contexto, ética y visidon de largo plazo.




ARQUITECTURA DE IA-UNIFICADA
AL SERVICIO DEL FLYWHEEL

Incluye:
= Sitio web, app y mobile commerce
+ Retail fisico, kioscos, puntos de retiro
+ Correo, WhatsApp, notificaciones y social

Incluye:
= Asistentes internos para andlisis y decisiones
+ Automatizacién supervisada por humanos

» Capacidades ampliadas sin reemplazo de
personas

commerce
+ Experiencias personalizadas en tiempo real

Incluye:
e CAPA DE EXPERIENCIA UNIFICADA
prediccion Orquestacion de journeys y activaciones en cada canal.

» Recomendadores y
precios dinamicos

» Optimizacién
operativa y
deteccién de fraude

e CAPA IA-UNIFICADA TRANSVERSAL
automatizacion Modelos transversales para marketing, ventas, riesgo,
inteligente operaciones y servicio.

La 1A al servicio del cliente, no al revés.

DATA TRUST FLYWHEEL

Sin confianza en los datos, no hay IA fiable.

DIMENSION TRANSVERSAL:
HUMAN AUGMENTED A

Captura, limpieza, unificacion y gobernanza de datos propios.

Grdfico. La arquitectura que conecta datos, IA y experiencia: un modelo de tres capas y una dimensiéon
humana que permite que el flywheel gire con coherencia, inteligencia y confianza. Fuente: Elaboracion
propia (eContent LAB, 2025)

Uno de los beneficios mds potentes de este enfoque data-
driven es la personalizacion en escala. Con los datos de
primera mano de clientes y prospectos, las marcas pueden
disenar experiencias de compra Unicas para cada individuo.
Esto se materializa en recomendaciones de productos hechas
a la medida, contenidos dindmicos adaptados al perfil de
navegacion, e incluso ajuste automatico de precios, ofertas
y promociones en tiempo real segun el comportamiento
observado. Por ejemplo, La revolucién de los datos en la era
del Big Data destaca que “la hiper-personalizacion, apoyada
en A, es la evolucién natural” de esta tendencia: hoy es posible
ajustar precios, promociones y mensajes en tiempo real
basdndose en los datos mads recientes del usuario.



En la practica, las cadenas retail unificadas usan los datos
para segmentar clientes en microgrupos y automatizar
campanas personalizadas por segmento. Un usuario
que habitualmente compra ciertos productos recibird,
en el canal adecuado (email, notificacion app o incluso
al entrar a tienda), recomendaciones e incentivos ultra-
relevantes que refuerzan su fidelidad. Esta personalizaciéon
incrementa la satisfaccion y la retencidon: un cliente que
siente que la marca lo conoce y le ofrece justo lo que busca
tiende a volver y a recomendarnos. En Latinoamérica ya
se observan ejemplos concretos: supermercados que
personalizan cupones segUn el historial familiar, o tiendas
de moda que modifican la vitrina online instantGneamente
segun estilos de interés del usuario. En suma, mientras
mdas datos alimenten al flywheel, mds inercia gana el ciclo
de experiencias: con la cultura data-driven adecuada,
las empresas pueden anticiparse a las necesidades del
consumidor y forjar relaciones mas sélidas y duraderas.

Data Trust Flywheel:
Gobernanzaq, ética y confianza
como energia del volante

Hasta ahora hablamos del dato como combustible y de
la personalizacidn como uno de sus usos mds visibles.
Pero en la préctica, ningan flywheel de datos se sostiene
si ho se apoya en confianza. Cada vez que una marca
pide un dato, lanza una campana personalizada o
entrena un modelo de IA, estd haciendo —implicita o
explicitamente— un contrato con el cliente. Cuando ese




contrato se respetaq, la confianza aumenta y el volante gira
con menos friccion. Cuando se abusa del dato, el sistema
no solo se frena: puede invertirse, como ya hemos visto
en otros libros de la coleccién cuando analizamos crisis
reputacionales ligadas a privacidad y seguridad.

Podemos imaginar entonces un Data Trust Flywheel
como un volante dentro del volante general del
negocio. Su ciclo es simple en teorig, pero exigente en la
ejecucion: capturamos datos con consentimiento claro
y valor percibido, los usamos de forma transparente y
limitada al propésito declarado, devolvemos al cliente
una experiencia mejor, mas relevante o mas justa, y
ese resultado positivo aumenta su disposicidn a seguir
compartiendo informacion en el futuro. Cada vuelta
refuerza la siguiente. Esta l6gica se vuelve critica en el
contexto post-cookies, donde la identidad ya no puede
depender de rastreos opacos de terceros, sino de
relaciones explicitas: logins, programas de lealtad, apps
propias, esquemas de openfinance. Como desarrollamos
en el libro sobre riesgos regulatorios y el “Radar de riesgos
0-5", las organizaciones que ignoran consentimiento y
transparencia no solo se exponen a multas: alimentan
un loop de desconfianza que eleva la friccidén en todo el
journey.

La otra cara del Data Trust Flywheel es la gobernanza
internayelusoresponsabledelalA. No alcanza con pedir
permisos; hay que decidir cémo se entrenan y utilizan los
modelos. ¢Qué sesgos pueden arrastrar? ¢Qué segmentos
quedan sistematicamente excluidos o peor tratados? ¢Se
puede explicar, al menos en términos de politica, por qué



un algoritmo ofrece cierto limite de crédito, cierta tarifa o
cierta pieza de contenido? En El arribo de las tecnologias
exponenciales insistimos en que la IA amplifica todo: lo
buenoy lo malo. Aplicado a este libro, eso significa que un
sistema de scoring o recomendacion sin controles puede
convertir viejas prdacticas discriminatorias en decisiones
automatizadas a gran escala. Cada error de este tipo
no solo dana al cliente afectado, sino que erosiona la
confianza del conjunto, afadiendo friccién invisible al
flywheel: menos disposicion a compartir datos, mds opt-
out, mds quejas, mds regulacién reactiva.

Lo interesante es que, cuando se disena bien, el Data Trust
Flywheel no compite con el flywheel de monetizacion; lo
protege y lo potencia. Una politica clara de privacidad,
un panel sencillo para gestionar preferencias de
comunicacion, explicaciones honestas sobre cémo
se usan los datos, opciones reales para decir que no,
auditorias periédicas de sesgos en modelos.. todo eso
reduce la ansiedad del usuario y baja la friccidbn cognitiva
de relacionarse con la marca. En términos prdcticos, el
CMO, el directorde ecommercey el lider de growth pueden
usar este marco como checklist: cada nuevo proyecto de
data o IA deberia responder a tres preguntas bdasicas: 1)
¢qué gana el cliente con esto, de forma explicita?, 2) ¢qué
tan facil le hacemos entender y controlar el uso de sus
datos?, 3) ¢cémo evitamos que este caso de uso erosione
confianza en el tiempo? Si las tres respuestas son sélidas,
el Data Trust Flywheel gira a favor del negocio. Si alguna
flojeq, tarde o temprano aparecerd como friccidon en NPS,
en churn o en resistencia regulatoria.




El dato como energia cinética

El dato es hoy la nueva energia cinética del flywheel
comercial: mientras la rueda gira, cada interaccion
alimenta su momentum. A diferencia de la antigua inercia
del embudo de marketing lineal, el modelo del flywheel
pone al cliente en el centro, generando un ciclo continuo
de atraccion, engagement y fidelizacion. En este ciclo,
los datos actdan como el combustible que aumenta la
velocidad sin perder el control. La revolucidén de los datos
ya explicaba que un seguimiento omnicanal unificado
permite obtener una imagen coherente del comprador
en cada etapa. Con una plataforma centralizada (por
ejemplo un CDP que integre web, app, tienda fisica y
redes sociales), se sabe en tiempo real si un mismo
cliente descubrié un producto por Instagram, lo probd en
tienda y finalmente lo compré online. Esto no era viable
en la era pre-datos: hoy, herramientas analiticas y de
tracking (p.ej. Google Analytics 4) permiten entender el
journey completo del usuario. La consecuencia es que
las decisiones dejan de basarse en intuiciones aisladas
(":quizd deberiamos abrir mds tiendas?”) y pasan a
sustentarse en patrones reales de conducta.

Las marcas pueden responder a senales del mercado en
horas en lugar de semanas. Si hoy podemos reaccionar
instantdneamente a un pico de demanda o a tendencias
virales, obtenemos una ventaja competitiva enorme.
Esto incluye aqjustar inventarios automaticamente,
reprogramar campanas al vuelo, o redisenar experiencias
sin desfasar la estrategia a largo plazo.



En este sentido, la metdfora de energia cinética subraya
que el dato en movimiento genera impulso. Ronny
Groisman Sobocki, Sr. Sales Account Executive Latam

de Topsort, lo explica:*

- =

El retail siempre tuvo “negocios complementarios
detrds del mostrador” (créditos, garantias), y hoy
esa légica se aplica al dato. Cada transaccidn,
cada bUsqueda en el sitio, incluso cada clic en un
correo, produce datos que pueden monetizarse.

= )
</ Ronny
Groisman

)“/..)

En el libro Génesis lo Illamamos “flywheel del
cliente”: un ciclo donde cada transaccién alimenta
un conocimiento mdas profundo del perfil, que a su vez
habilita interacciones mas relevantes, cerrando con
una monetizacion sofisticada (por ejemplo, ofertas de
productos relacionados o servicios adicionales).
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En la practica, esto significa que la primera venta ya no es
el fin del vigje, sino parte de un circulo virtuoso:

El cliente

compra \

i] ; 001011

o 010 II

Elcliente  Recibeuna =i

compra experiencia  Genera
personalizada datos

newsletter con productos similiares
recomendaciones en app
privilegios en servicios
‘_’ Vuelve a

~ comprar

Grdfico. El ciclo virtuoso del dato: cada compra alimenta nuevas experiencias personalizadas que impulsan
la préxima compra, generando un loop continuo de valor y aprendizaje. Fuente: Elaboracién propia
(eContent LAB, 2025)

A medida que este flywheel gira con datos, su inercia
crece: la inversibn en Marketing Automation e IA rinde
cada vez mds, porque cada accién va enriqueciendo el
conocimiento de la audiencia.

Esta perspectiva reafirma la importancia del first-party
data en el nuevo ecosistema. Con la desaparicion de
cookiesdeterceros,losretailersaprovechanlasRMN (Retail
Media Networks) para usar sus propios datos limpios de
usuarios logueados. Al publicar anuncios dentro de su




propio ecosistema, el minorista controla toda la cadena
de datos, asegurando la exactitud de la segmentacidn y
del ROL. De alli que, como se destacd en El desarrollo del
Retail Media Network, los avances en machine learning
publicitario permiten ajustar en tiempo real qué anuncio
se muestra, cudnto ofertar, etc, basdndose en datos
historicos y objetivos. En resumen, en el flywheel moderno
el dato es la fuerza que convierte la energia potencial
(informacién sin procesar) en energia cinética (acciones
automatizadas y personalizadas).

Machine learning y
prediccion del comportamiento

Lainteligencia artificial,y en particularelmachine learning,
potencia exponencialmente la capacidad predictiva
sobre los datos acumulados. Mientras que la analitica
tradicionalidentifica patrones pasados, las técnicas de ML
permiten anticipar comportamientos futuros del cliente.
Los modelos de aprendizaje automatico pueden analizar
el historial de compra y navegacién para predecir qué
productos tendrédn mds demanda en una temporada o
incluso detectar qué clientes tienen mas probabilidad de
abandonar el embudo de conversion.

Esto habilita acciones proactivas: ajustamos inventarios
antes de un pico previsto, o enviamos incentivos a quienes
muestran riesgo de churn. Gartner (2025) pronostica que
para 2025 mds del 75% de las empresas habrd integrado
almenos un modelo de ML en sus procesos de marketing o



servicio al cliente (reconociendo tendencias de mercado
o sefiales de insatisfaccién), lo que nos empuja hacia un
marketing cada vez mads predictivo.*®

En la practica cotidiana del marketing, esto se traduce
en aplicaciones que marcan la diferencia. Un ejemplo
generativo es el uso de modelos como ChatGPT o DALLE
para generar contenido personalizado a gran escala:
desde copias de anuncios y textos de email hasta
imdgenes promocionales hechas a medida. Estas IA
generativas pueden crear distintas variantes creativas
y probarlas rapidamente, acelerando el aprendizaje A/B
y mejorando la resonancia con audiencias especificas.
El informe de eMarketer (2023) sefiala que las agencias
ya emplean IA generativa para conectar con clientes
en la fase de awareness (p. ej. BrandMuscle generando
contenido compliant para Allstate)*é . Otro caso es Rippler
Group (B2B tech), que usa Gong + ChatGPT para extraer
y categorizar preguntas de ventas, enriqueciendo la
conversaciéncomercialentiemporeal.Estasinnovaciones
muestran un horizonte donde la precision predictivay la
creatividad generativa se combinan: podemos anticipar
qué ofrecer y luego generar automdaticamente cémo
comunicarlo de la forma mas efectiva.

Del lado predictivo puro, el ML impulsa la optimizacion
continua de campanas. Por ejemplo, en publicidad
programdtica se utilizan algoritmos que aprenden en
tiempo real a subir o bajar la puja por impresion en
funcidn de la probabilidad de conversidn calculada.
Plataformas como las de Adobe o Google Ads incorporan
ML para reclasificar audiencias (lookalike), estimar ROAS



por canal y redistribuir presupuestos hacia segmentos
de mayor retorno automdaticamente. En retail, modelos
de demanda predicen necesidades a nivel SKU: durante
la pandemia surgieron pilots en LatAm donde un
supermercado modifica precios varias veces al dia en
base a flujos de gente y movimientos de la competencia,
gracias a A integrada con sus etiquetas dindmicas. Estas
soluciones tenian que estar alimentadas con datos en
tiempo real, unificando punto de venta, ecommerce y
promotores externos en una Unica fuente de verdad.

El aprendizaje automdatico también refina el customer
journey. Como explica Sara Resnick de Western Union,
los consumidores pasan de busquedas basadas en
palabras clave a interacciones conversacionales con
A4 Casi la mitad de los consumidores ya confian en
las respuestas generadas por IA tanto como en los
resultados tradicionales de busqueda. Esto modifica la
ruta de descubrimiento: los asistentes conversacionales
(desde chatbots hasta futuros agentes IA) serdn los
primeros en filtrar opciones para el usuario, obteniendo
datos adicionales (intenciones, preguntas implicitas)
que alimentan de vuelta al sistema. Por eso también
debemos replantear la analitica: métricas como clics o
tiempo en pdgina pueden diluirse en un mundo donde
el usuario pide todo por voz o chat. Segun Jim Hamilton,
Managing Director de M+C Saatchi Performance, Ia
clave para abordar métricas imperfectas en marketing
digital radica en la experimentacién continua con nuevos
canales generativos, como se discutid en el eMarketer’s
‘The Future of Digital’ Summit en Nueva York’.#8




En definitiva, el ML ofrece una visién predictiva del flywheel:
mueve el marketing desde la respuesta (automation
reactiva) hacia la anticipacién (marketing predictivo). Ya lo
explicamos en el Momentum MI6: quien pueda reaccionar
en horas en lugar de semanas a sefiales del mercado
obtendrd enorme ventaja. Esa velocidad solo se logra con
IA: por ejemplo, los algoritmos permiten no solo monitorear
el abandono de carrito, sino predecir qué combinacién
de cliente y contexto tiene mdas riesgo de frustracion y
activar acciones preventivas (chat en vivo, descuento
personalizado, recomendacion diferente, etc.).

Del marketing automation
al marketing aumentado

El marketing automation tradicional (automatizacién
de campafas por triggers) se amplifica hoy con
IA hasta convertirse en marketing aumentado: un
entorno en que los algoritmos no solo ejecutan tareas
repetitivas, sino que mejoran y crean sobre |la marcha.
Las plataformas modernas unifican funcionalidades:
disparadores automaticos basados en eventos (p.e;.
carrito abandonado) que envian emails o mensajes
en distintos canales, recomendaciones de contenido
dindmicas segun el perfil del usuario, scoring predictivo
de leads, etc. Recomiendo leer el Capitulo 3 de la saga
QR Revolution se suma al “must to have” del marketing
aumentado del ecosistema digital actual.*®




Como detallamos en La revolucion de los datos en la era
del Big Data en un ecosistema data-driven es posible
programar acciones automaticas: si un cliente abandona
un carrito, el sistema envia recordatorios personalizados
y hasta incentivos especiales sin intervencion humana.
Esto ya es una realidad con herramientas como HubSpot
o EmBlue, que gestionan la comunicacidon multicanal con
|6gica de datos integrada.

Lo que aporta IA es una capa extra de inteligencia
adaptativa. Por un lado, la IA generativa colabora en la
creacion de mensajesy creatividades: ya no dependemos
de redactores para cada email o post. El ejemplo de
eMarketer sobre BrandMuscle-Allstate ilustra esto: con
restricciones de cumplimiento muy estrictas, lograron
usar IA para generar contenido que conecta con clientes
en la etapa de concientizacién (Clark, 2025).

Al Disclosure and Data Misuse Are Social Media

Users’ Top Concerns About Brands

% of consumers in Australia, the UK, and the US, on
what they're most concerned about brands doing on
social media, @3 2025

Posting Al-generated content without disclosing it

52%

Mishandling my personal data
52%

Posting content around social/political issues that doesn't align with my own

30%

Staying active on platforms with poor content moderation policies
26%

Partnering with influencers whose values don't align with my own
25%

Note: among respondents who follow at least 5 brands on social media
Source: Sprout Social, "The State of Social Media in 2025 Data from Sprout’s Latest Pulse
Surveys," Sep 2, 2025
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Felipe Atton, Fulfillment Services Manager de
Walmart Chile, lo resume bien:®°

o o

“La IA acta como un sistema que genera, prueba
y ajusta experiencias de forma dindmica, liberando
a los equipos humanos para enfocarse en la
estrategiaq, la creatividad y la visidn de marca”.

e

Felipe
ép Atton

Enlugar de reemplazar a los especialistas, la IA potencia
sutrabajo.Elequipodedisenodeexperienciasyanodebe
configurar manualmente cada pdagina ni campana;
ahora puede concentrarse en definir segmentos,
mensajes clave y valores de marca, mientras la IA se
encarga de ejecutar mdltiples variantes y aprender
cudl funciona mejor en tiempo real.

Por otro lado, la analitica avanzada integrada habilita lo
que Salesforce llama marketing predictivo. Con datos
unificados en una fuente de verdad, podemos anticipar
necesidades: prever tendencias, optimizar inventarios
y personalizar el marketing de forma proactiva. Un
ejemplo concreto: una cadena retail puede programar
su IA para que, al detectar una caida en la venta de
un producto critico, lance automdaticamente una
campafia promocional enfocada a los segmentos con
mas afinidad, ajustando el descuento segln stock.
Todo esto ocurre sin que un gerente mueva un dedo
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en ese momento: los algoritmos deciden cudndo y
coémo reaccionar. En la prdctica, esto estd convirtiendo
el marketing automation en un piloto automatico
inteligente. Elinforme de Salesforce Retail 2025 insiste en
que, gracias a la |A, las empresas pueden “anticiparse
a las necesidades de los clientes, prever tendencias,
optimizar inventarios y personalizar el marketing de
forma proactiva”.®

Desde una perspectiva mas humana, es fundamental
integrar esta tecnologia con la cultura y procesos de
la empresa. Tal como sefala Jorge Defeo, Associate
Founder de Red Clover Argentina: 52

o Qo

“La tecnologia no te salva si no tenés procesos,
cultura y gente que la entienda”.

Jorge
Defeo

La verdadera transformacién ocurre cuando las
personas aprenden a trabajar con la IA, no contra ella.
Defeo compara la experiencia del cliente con un equipo
de Férmula 1: cada engranaje debe coordinarse con
velocidad y precision, pero es un esfuerzo colectivo de
talento entrenado, no solo de maquinas.

En consecuencia, el marketing aumentado requiere
nuevas funciones: especialistas en orquestacion
omnicanal, analistas de datos dentro de los equipos
creativos, y lideres dagiles que puedan testear
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continuamente los algoritmos generativos. Con este
enfoque, la automatizacién deja de ser un simple ahorro
de esfuerzo, y se convierte en un motor de crecimiento
acelerado.

Casos de IA aplicada
en retaily eCommerce

La teoria se verifica en la practica con mdltiples casos de
uso reales en retail y comercio electrénico. A continuacion
destacamos algunos ejemplos representativos de cémo la
IA —tanto predictiva como generativa— se estd aplicando
hoy, replicables en cualquier empresa que cuente con
datos consistentes.

Marketing conversacional y basqueda predictiva: Con
la adopcidn de asistentes virtuales, se estd dando un
salto en cédmo los clientes descubren productos. En 2025,
mas de la mitad de los usuarios menores de 35 anos ya
preguntan a Google Assistant o Alexa qué comprar, en
lugar de buscar palabras clave (Salesforce Esparia, 2025).
Las empresas lideres preparan sus contenidos para
este escenario emergente. Por ejemplo, Western Union
educa a clientes a formular consultas conversacionales,
entendiendo que “la gente quiere mejores respuestas,
mas rdpidas” y confia en los resimenes generados por
IA tanto como en los listados de resultados (Salesforce
Espana, 2025). Ante esto, el reto es dominar el SEO
generativo (keywords conversacionales, rich snippets de
IA) mds que el SEO tradicional.




Campafiasy contenido generativo: Elusode A paracrear
contenido dindmico ya estd en auge. En Precognis nos
cuentael E-Show2025 que startups como Epinium ofrecen
herramientas donde los retailers dibujan segmentos
(p.ej. «clientes jévenes interesados en moda sostenible»)
y la plataforma genera automdticamente emails,
banners o recomendaciones de producto para cada
segmento.®® De igual manerqg, los modelos generativos
pueden producir descripciones de producto, textos para
redes y material de marketing masivo en segundos. Se
recomienda siempre supervision humana (estrategia de
marca y revision final), pero la productividad aumenta
enormemente. En el caso de Nestlé, en una charla sobre 1A
y CRO expusieron que combinan MLy personalizacién en
tiempo real para afinar cada paso del embudo: analizan
patrones de conversion y ajustan el contenido mostrado
en cada etapa, mejorando los ratios sin elevar el gasto
publicitario (Precognis, 2025).

Automatizacion inteligente en Retail Media: Las RMN se
vuelvenlaboratorios delA.Como se expone en Eldesarrollo
del Retail Media Network (Génesis, 2025), los gigantes del
retail (Mercado Libre, Walmart, etc.) aplican machine
learning para optimizar en tiempo real campanas en sus
propias plataformas publicitarias. Microsoft Ads incluso
utiliza algoritmos que seleccionan automdaticamente el
banner mas efectivo segun CTRy tasa de venta, realizando
un test multivariante continuo. Ademads, la IA redistribuye
presupuesto dindmicamente: por ejemplo, si un modelo
predice un pico de interés en zapatillas deportivas por un
evento cercano, el sistema aumenta la inversion en ese
SKU y ajusta el inventario disponible. En Retail Media 2.0




se busca maximizar el engagement multicanal con estas
“pujas inteligentes”.

Personalizacion hipersegmentada: Ya no se trata solo
de agrupar en “hombre/mujer” o “edad”. Herramientas
avanzadas de ML permiten segmentar consumidores
en cohortes hiper afinadas (combinando historial de
compra, demografia y actividad en redes sociales)
y activar campanias especificas. Por ejemplo, un
retailer que implementd IA reportd enviar “cupones
micro segmentados” a subgrupos de clientes segln
comportamiento reciente, viendo un aumento del
doble en la tasa de conversidon. Precognis destaca
que hoy “empresas como Epinium muestran como los
retailers estdn usando IA para segmentar y personalizar
campanas con una precision antes impensable: emails,
banners, pop-ups Yy recomendaciones generadas
automdaticamente segln el comportamiento del usuario”
(Precognis, 2025). La clave es que el sistema aprende de
cada interaccién: si cierta oferta a un segmento genera
mucho interés, los modelos ajustan automdaticamente
pardmetros en futuras campanas.

Contenido creativo generado vs. humano: Un hallazgo
relevante del E-Show fue que, aunque la IA puede generar
en masa descripciones de productos y correos, la mejor
practica es combinarlas con supervision estratégica
(Precognis, 2025). Esto se alinea con los principios
editoriales: la marca debe guiar la narrativa. El resultado
optimo surge al entrenar al modelo con buenos datos
(textos existentes de la marca) y luego editar el output. Asi,
se aceleran los flujos de trabajo: un equipo de marketing




puede producir decenas de creatividades diferentes en
el tiempo que antes tomaba uno solo. Este marketing
apoyado en IA libera recursos para que los equipos
internos profundicen en estrategia de marca, andlisis de
métricas y creatividad de alto nivel.

Operaciones y dultima milla predictiva: Aunque
abordamos el tema en el libro El desafio fulfillment, logistica
y Ultima milla, hay que decir aqui que el impacto de la 1A
en retail abarca la logistica integrada. Los algoritmos
de ML estdn optimizando rutas de reparto en tiempo
real, reestructurando rutas de Ultima milla segln trafico
y clima. En almacenes, robots guiados por IA calculan
instantdneamente la ruta 6ptima entre estantes al preparar
pedidos.Estosetraduce enenvios mdsrdpidosy eficientes,
conectando la promesa de servicio (por ejemplo, entrega
el mismo dia) con una ejecucién automatizada. Tal como
vimos en otros volimenes, un gran retailer anticipa
la demanda mediante IA combinando datos de POS y
ecommerce, reduciendo ruptura de stock. En Carrefour
Francia, por ejemplo, se emplean modelos predictivos
que autoajustan el staffing en tienda y la reposicién de
gbéndolas justo antes de un fin de semana de ofertas.

Casos concretos de ROl Los analistas encuentran
evidencias sélidas del impacto de esta combinacion. Un
informe de Botco.ai (mencionado por eMarketer) indico
que el 66% de los mercaddlogos que invierten en IA ven
ROI positivo, e incluso el 22% reporta triplicar su inversion
gracias a campafas asistidas por 1A.%* Esto se traduce
en dinero y eficiencia: segdn Segdn un informe de
Nucleus Research, por cada ddlar invertido en marketing



http://El desafío fulfillment, logística y última milla
http://El desafío fulfillment, logística y última milla

automation, las empresas vieron un retorno promedio de
$5.44 en los primeros tres afos.® Y Statista reporta que la
inversion global en plataformas de automatizacion de
marketing basadas en IA seguird creciendo a doble digito
anual en 2025, reflejando la confianza del mercado en estas
herramientas.®

En conclusidon, los casos de IA en retail y eCommerce
confirman que estamos pasando de promesas a
resultados tangibles. Herramientas generativas producen
contenido que engancha al cliente; modelos predictivos
anticipan sus necesidades; robots y analiticas reforzadas
hacen la operacidn mds eficiente. Todo esto enriquece
al flywheel: cada experiencia de cliente se vuelve
mads satisfactoria y cada accidn de marketing es mas
efectiva, alimentando de vuelta el ciclo de crecimiento.

Esto no es sblo tecnologia por tecnologia, sino una
evolucion cultural. La verdadera ventaja competitiva la
tendrdn las empresas que alineen su talento y procesos
con esta sinergia de datos e IA, manteniendo siempre al
cliente en el centro de su estrategia.
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A esta alturg, puedo afirmar que el contenido se convierte en
el combustible esencial que hace girar nuestra estrategia de
marketing flywheel. Pero ademads reconozco que el contenido
ya no es solo una tdctica aislada, sino el motor que genera
inercia desde la atraccidn hasta la conversion y la retencion.

En este capitulo les comparto mi experiencia analizando
cdmo el contenido relevante, el poder de la influencia y
el auge del social commerce alimentan ese flywheel de
marketing digital. Pongo especial énfasis en el papel del
earned media, del contenido generado por usuarios (UGC)
y de la economia de creadores (creator economy), siempre
basado en datos actuales (2024-2025) y en ejemplos de
plataformas dominantes como TikTok, Instagram, YouTube y
Twitch.




El contenido como
generador de inercia

El contenido es la chispa inicial del flywheel porque atrae
atencidn, engancha audiencias y pone en movimiento
todo el ciclode marketing. Los usuarios son mds receptivos
cuando el contenido encaja con sus intereses y contextos.
En la era del video y las redes sociales, formatos como
clips cortos en TikTok o Reels de Instagram capturan
inmediatamente la atencién y crean inercia: los usuarios
no solo consumen pasivamente, sino que reaccionan,
comparten y amplifican ese contenido.

Segln Think with Google/BCG, el video influye en cada
fase de la compra: el 43 % de los consumidores dijo que
el video despertd su interés por un producto, el 45 % que
le ayudéd a elegir una marca, y el 34 % que finalmente los
motivd a comprar.’’ Por esto mismo digo que el contenido
audiovisual (en especial en YouTube y TikTok) impulsa
desde la conciencia hasta la decision, acelerando la
inercia del flywheel.

En los dltimos anos, las plataformas sociales han
desarrollado algoritmos que potencian el alcance viral
del contenido. Por ejemplo, TikTok prioriza contenido
creativamente emergente, haciendo que un video
auténtico pueda viralizarse en minutos. He Vvisto
campanas en las que un reto viral o un meme generan
miles de compartidos orgdnicos en horas. Este efecto de
viralidad se retroalimenta: cada usuario que ve, le gusta
o0 comenta un contenido incrementa su visibilidad y lo



muestra a nuevas audiencias.

El contenido viral es como encender una linterna en
la niebla digital: al principio el haz es fino, pero cada
interaccion la hace mas brillante y amplia. En la
prdctica, esto significa que un micro-influencer con
pocos seguidores puede generar un gran impulso si el
contenido toca alguna fibra comunitaria o cultural.

Ademds, la personalizaciéon es clave. Uno de los
grandes hallazgos de La revolucién de los datos en
la era del Big Data fue que ahora las marcas pueden
segmentar muy finamente a sus audiencias y servirles
contenido muy relevante. Con IA y analitica avanzada,
ajustamos creatividades, mensajes y formatos a
micro-perfiles. Por ejemplo, una campafna de Nike en
Instagram puede mostrar imagenes y texto distintos a
un fan del fatbol en Argentina que a un aficionado al
running en México, generando resonancia local. Estas
acciones de marketing basadas en datos (ver capitulo
La revolucién de los datos) hacen que el contenido
inicial conecte mejor con cada grupo, aumentando las
interacciones y potenciando la inercia del flywheel: a
mas relevancia, mds compartidos y mas traccion.

En el mundo moévil de hoy, la forma en que presentamos
ese contenido es tan importante como el propio
mensaje. Como describi en La revolucién del mobile
commerce, el enfoque mobile first puso al usuario
movil en el centro de la estrategia digital. Gracias
a ello, plataformas como Instagram y YouTube han
optimizado sus interfaces para video moévil, cargando




répido y sin fricciones. Esto maximiza el tiempo de
atencion: por ejemplo, un latinoamericano promedio
pasa casi 2.5 horas diarias en redes sociales,®® con
TikTok y Reels dominando el consumo. En México, se
calcula que el usuario promedio de TikTok dedica
mds de 70 minutos diarios a la app.®® Esa penetracion
y dedicacidn son inercia pura: cada minuto en TikTok
puede traducirse en mds exposicion a contenido de
marca. De hecho, un estudio reciente halld que el uso de
TikTok en Latinoamérica (62 % de penetracion) supera
el promedio global,’® o cual sugiere que las campanas
alli tienen adn mayor impulso potencial.

Para organizar estos mecanismos, es Util pensar en
las principales palancas que activan la inercia del
contenido:

0 Viralidad: crear contenido que incite a compartir
(Chollenges, efectos virales, storytelling cercano).
Por ejemplo, un video simple de un equipo de
fatbol mostrando jugadas con musica pegajosa
puede replicarse por miles de fans. TikTok habilita
sinergia entre audiencia y creadores: un usuario
graba un unboxing de un gadget de gaming
y, en minutos, otros streamers lo reproducen
con sus propios comentarios. Asi nace una ola
viral que multiplica la visibilidad de la marca.

O Algoritmos de recomendacion: plataformas
como YouTube o TikTok sugieren contenido similar
al que el usuario ya consume. Esto funciona
como un feedback loop: mientras mds consume




un usuario, mas le muestran, lo que aumenta el
alcance orgdnico. Por eso es importante optimizar
por palabras clave y tendencias (SEO de video).

[0 Formatos dinadmicos: el uso de video corto,
historias efimeras y transmisiones en vivo (lives)
mantiene la atencidon. Por ejemplo, campanias de
Live Commerce en Twitch o Instagram Live, donde
un influencer presenta un producto en tiempo
real, combina entretenimiento con inmediatez de
compra.Estastransmisionesenvivo,comoveremos,
disparan la inercia justo al final del flywheel (la
conversion), pero enganchan desde el inicio.

O Integra canales e IA: la estrategia omnicanal
asegura que un usuario se mantenga dentro del
ecosistema. Como senalé en El boom del mobile
commerce, interfaces adaptativas y responsive
design optimizan la experiencia en cualquier
dispositivo. Sumado a la IA conversacional
(chatbots en Instagram o WhatsApp), el contenido
se adapta automdaticamente segun la etapa del
cliente, simplificando el recorrido y manteniendo
el impulso inercial en cada punto de contacto.

Este conjunto de palancas convierte al contenido
en generador de inercia: cada like, comentario o
reproduccidon impulsa a las siguientes personas a
entrar en el ciclo. Asi, el contenido alimenta el flywheel
desde la fase de atraccién, preparando el terreno para la
conversion y fidelizacién posteriores.




Marketing de confianza:
De la publicidad al testimonio

En la era digital, la confianza es la moneda mdas valiosa.
Los consumidores se conectan cada vez menos con
la publicidad tradicional y mds con recomendaciones
auténticas. En mis proyectos he observado que las marcas
mas exitosas dejan de hablar hacia el publico y comienzan
a conversar con él a través del contenido. Esto implica pasar
de la publicidad intrusiva al testimonio genuino. El énfasis
ya no estd solo en lo que el mensaje dice, sino en quién lo
dice y qué aval le da. Los usuarios confian hoy en sus pares
y en creadores a quienes perciben como auténticos, mds
que en un banner o un spot masivo.

Nielsen realizd su Global Trust in Advertising Survey y
hallé que mds de ocho de cada diez personas (83 %)
confian en las recomendaciones de amigos y familiares.
Sorprendentemente, el 66 % confia en las opiniones de otros
consumidores publicadas en linea.®

EARNED AND OWNED MEDIA REMAIN THE MOST TRUSTED AD FORMATS

PERCENT OF GLOBAL RESPONDENTS WHO COMPLETELY OR SOMEWHAT TRUST ADVERTISING FORMAT

EARNED ® Wel EC
[ . ]
2015 DIFFERENCE : 2015 DIFFERENCE

FROM FROM
Recommendations from people | know 2013 Branded websites 2013
Consumer opinions posted online Brand sponsorships

Editerial content, such as newspaper articles Emails | signed up for

Grdfico. Los formatos publicitarios mas confiables a nivel global siguen siendo los earned y owned media. El
83 % de los encuestados confia en recomendaciones de personas conocidas y el 70 % en los sitios web de
marca. Fuente: Nielsen Global Trust in Advertising Survey (2015).



Estas son formas de earned media: contenidos vy
recomendaciones espontdneas que la marca no paga
directamente. El impacto es profundo: en mi laboratorio de
marketing digital vimos un caso de un producto de belleza
cuya venta se triplicd simplemente porque unas micro
influencers locales y varias clientas compartieron resenas
sinceras. Esa explosion de confianza no la lograba ningdn
anuncio, sino el testimonio humano.

Esfuerzo por la autenticidad. Convertir a clientes en
promotores requiere estrategias deliberadas. Por ejemplo,
las marcas lideres fomentan UGC pidiendo resefias o
incentivando fotos de clientes con el producto. Cuando un
comprador potencial ve a otros usuarios felices usando
un articulo, siente que “si ellos lo recomiendan, yo puedo
confiar”. Estudios recientes muestran que el 60 % de los
consumidores considera el UGC como el contenido de
marketing mads auténtico.?? Ademads, el 53 % dice sentirse
mdas confiado en su compra cuando ve imdgenes reales
de otros usuarios versus fotografias profesionales (Brzezicki,
2023). Por supuesto, esto implica ceder algo de control:
en lugar de publicidad pulida, abrazamos lo espontdneo.
Presentar el lado genuino (también con imperfecciones)
incrementa la credibilidad. Las marcas saben, por ejemplo,
que cuando un amigo sube una foto probando un nuevo
gadget, eso impulsa mucho mds la intenciéon de compra
que una grdfica perfecta de ecommerce.

Creadores y testimonios. En el marketing digital actual,
los influencers y creadores de contenido actian como
puentes de confianza. No hablo solo de celebridades, sino
de micro creadores conectados con nichos especificos.



Las empresas globales (desde Nike hasta startups locales)
colaboran con creadores que encarnan sus valores y hablan
el lenguaje de la comunidad. Un dato revelador: datos de
Ipsos muestran que los usuarios en linea confian un 98 %
mas en las recomendaciones de creadores de YouTube que
en las de otras plataformas.®® Esto indica que el carisma y
la credibilidad que perciben en un influencer se traducen
directamente en la validacion de la marca. En la prdctica,
trabajé con una pyme mexicana de moda que lanzb su linea
de zapatos invitando a un podcast local de disefiadores a
hablar sobre la marca. El episodio generd tanto buzz que las
ventas se dispararon: la audiencia escuchd un testimonio
auténtico en lugar de un anuncio frio.

Para alinear la estrategia con estas dindmicas, usamos
tacticas de earned media:

[0 Resefas y testimonios: incorporar valoraciones de
clientes en la web y redes sociales. Cada testimonio
es un contenido que genera confianza por si mismo.
Por ejemplo, el 84 % de los consumidores dice que
confiaria mds en una campana de marketing si
incluyera contenido generado por usuarios (Brzezicki,
2023). De ahi la importancia de integrar esas
voces en nuestras publicaciones promocionales.

[0 Influencers creibles: alianzas con creadores dfines,
que pueden ser embajadores a largo plazo. En
Latinoamérica, vemos casos como el de grandes
marcas de belleza que fijan contratos con youtubers
locales para series de tutoriales; no porque hagan
pauta, sino porque sus audiencias confian en su criterio.




[0 Contenido participativo: incentivar a la audiencia
a co-crear. Por ejemplo, concursos de fotos con un
hashtag de marca, desafios (“challenges”) en TikTok,
o encuestas interactivas. Esto transforma al usuario en
autor de parte del contenido, y ese empoderamiento
fortalece el vinculo de confianza mutua.

0 Transparencia y comunidad: estar visible y dialogar
en redes. Responder comentarios (incluso los
criticos), mostrar el detrds de escena y permitir
que la comunidad opine activa y abiertamente
genera respeto y credibilidad. Como comenté en El
ecosistema emprendedor,® una comunidad fuerte
es “un organismo Vivo” de personas que aprenden y
colaboran juntos. Llevar ese espiritu de colaboracién a
la comunicacion de marca refuerza la confianza.

Ronny Groisman Sobocki, experto en marca y retail media,
aporta una visidbn que resuena en esta fase del flywheel: su
concepto de “flywheel del cliente”, donde cada interaccion
con el cliente profundiza el conocimiento que la marca tiene
de ély, a su vez, habilita nuevas experiencias mads relevantes.
En este contexto, cada testimonio o recomendacidén de usuario
se convierte en un engranaje que retroalimenta el sistema:

oo

“Cada transaccidn alimenta un conocimiento mas
profundo, que a su vez habilita experiencias mas
relevantes, y finalmente, una monetizacion mads
sofisticada y ética”.
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</ Ronny
Groisman

)! y fud



https://open.spotify.com/episode/4rxODBz9Je5u2fIVADzFOk?si=422c4765ba6c49e4&nd=1&dlsi=ff872f27002d4adf
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En otras palabras, cuando logramos que los clientes
confien en nuestras historias compartidas, cada
conversién se vuelve aun mds valiosa, pues fortalece
la cadena de testimonios positivos (earned media) que
conduce a futuras ventas.

Community flywheel:
De audiencia a comunidad activa

El verdadero poder del contenido sucede cuando deja de
ser unidireccional y se transforma en comunidad. He sido
testigo de marcas que pasaron de tener meros seguidores
a tribus digitales comprometidas: una comunidad
donde los usuarios colaboran entre si, generan su propio
contenido y actdan como embajadores involuntarios.
En esa etapaq, el flywheel de marketing gira con energia
exponencial, porque cada miembro de la comunidad
atrae a nuevos miembrosy refuerzala confianza colectiva.

Para avanzar en esa direccidn, la estrategia se orienta
a convertir la audiencia en una comunidad activa. Esto
se logra ofreciendo plataformas de interacciéon (grupos
de Facebook, foros, canales de Discord o Twitch, etc.) y
fomentando la participacion. Por ejemplo, en el gaming,
las marcas organizan torneos en Twitch donde la
gente no sb6lo mira, sino que compite, comenta y crea
contenido derivado. Esta comunidad de gamers luego se
convierte en un canal de ventas orgdnico para marcas
de hardware, porque confian en las recomendaciones
dentro de su circulo. En Latinoamérica, hemos visto como



marcas locales replican el fendmeno: desde clubes de
fans de futbol usando streams de Twitch para debates,
hasta grupos de cocina compartiendo recetas con
ingredientes patrocinados en TikTok.

Esta transicidon de audiencia a comunidad implica varios
pasos:

1. Atraccionyformacion: atraer seguidores mostrando
contenido de valor (tutorioles, entretenimiento,
utilidad) y proveerles un espacio donde puedan
interactuar. Aqui interviene toda la inercia generada
por el contenido inicial. Los usuarios llegan atraidos
por el contenido, y al encontrar un grupo activo
de personas con intereses similares (por ejemplo,
un foro de tecnologia en WhatsApp o un canal de
Discord de fandticos del fitness), deciden quedarse.
Un caso concreto lo vivi con un emprendimiento
de cosmética natural en Iberoamérica: lanzaron
una serie de videos instructivos en YouTube sobre
rutinas de belleza, y simultGneamente crearon un
grupo cerrado en Telegram donde las usuarias
comparten sus experiencias. La comunidad
crecié rGpidamente porque el contenido les daba
herramientas, y el grupo les daba pertenencia.

2. Compromiso y co-creacion: una vez integrada la
comunidad, es clave mantenerla activa. Se anima
a los usuarios a compartir sus propios contenidos
(fotos, videos, resefias) en los canales oficiales. Por




ejemplo, un ecommerce de articulos deportivos
lanza un hashtag oficial donde los clientes suben
fotos usando productos en la calle o el gimnasio;
luego ellos mismos comentan y votan las mejores.
Este UGC circula naturalmente por la comunidad,
generando contenido nuevo que beneficia a todos.
Integrar concursos, premios o reconocimientos a
los contribuidores refuerza ese comportamiento.
El estudio de Bazaarvoice anteriormente citado
mostré que el 77% de los clientes dice que
preferiria comprar un producto si su campaha
incluye contenido generado por consumidores
reales (Bazaarvoice, 2023); esto demuestra
que la co-creacién en comunidad amplifica la
propensibn de compra de nuevos miembros.

Retroalimentacion y evolucion: las comunidades
permiten un flujo de informacion bidireccional.
Como creador de contenido y marketero, escucho
y aprendo de mi comunidad. Esto refuerza la
confianza porque muestratransparencia:las marcas
reaccionan (por ejemplo, refinando productos
segin feedback en los foros). Pablo Scasso ha
destacado en varias charlas que el é&xito omnicanal
radica en cédmo las compafias integran la voz del
cliente en tiempo real; aunque no tengo aqui sus
palabras exactas, la idea es coherente: el marketing
experiencial solo funciona si es conversacional.
Mantener este didlogo convierte al marketing en



un eje colaborativo. En la préctica, companfias con
comunidades fuertes (como grandes marcas de
electrébnica que tienen foros de soporte y sugerencias
abiertas) aprovechan directamente las sugerencias
de usuarios para mejorar sus productos, cerrando
asi el ciclo de contenido-community-marketing.

Crecimiento orgdnico y lealtad: finalmente, una
comunidad bien nutrida se convierte en un impulsor
de crecimiento orgdnico. Cada miembro satisfecho
invita a otros, ya sea compartiendo contenido o
recomendando la marca. Es el clasico flywheel en su
estado puro: el usuario confia en su circulo cercano
y en los expertos de la comunidad, actuando
como vocero. Piénsese en la comunidad de Twitch
o YouTube: los streamers latinoamericanos mas
populares, como Ibai o Auron, no solo ganan con sus
suscripciones, sino que millones de espectadores
compran mercancia oficial o productos que ellos
promocionan, motivados por ese sentido de
pertenencia. El perfil socioecondmico de la regién
demuestra que los creadores locales tienen un
papel central. Por ejemplo, en Brasil Natura fusiond
su red de ventas directa con catdlogos en WhatsApp,
de modo que sus consultoras en la comunidad de
WhatsApp cierren ventas personalmente® Este
tipo de integracion comunitaria (marca-ventas-
persona) potencia un circulo virtuoso de confianzas
compartidas.




Para sintetizar las claves de este community flywheel,
podemos enumerar algunas practicas que he aplicado o
visto funcionar en Latinoamérica:

O

O

Crear espacios de interaccion: comunidades en
redes sociales o apps dedicadas (Discord, Telegram,
etc.). El primer paso es canalizar la audiencia dispersa
haciaunpuntodeencuentrodondepuedanconversar.

Fomentar la contribucion: disefar dindmicas
en las que los usuarios generen contenido -
como resenas, memes, tutoriales— y que esa
creacion sea visible para otros. Cada aporte
es una semilla de crecimiento orgdnico.

Reconocer y recompensar. premiar a los
embajadores mas activos (destacar perfiles, ofrecer
descuentos, acceso anticipado o recompensas).
Esto alimenta la sensacidn de pertenencia.

Aprender del feedback: monitorear las necesidades
y preferencias que emergen en la comunidad
para crear nuevo contenido mdas relevante, cerrar
mejoras de producto o ajustar campanfas. El bucle
de retroalimentacién fortalece la lealtad.

Comoresumendeestasideas, reusolanocion de vuélvalo
cultural en la estrategia: hacer que el marketing no sea
solo promocién, sino un factor de cohesién social. Invito
a recordar que el verdadero valor del marketing no estd
en empujar mensajes, sino en facilitar conversaciones.
Cuidar este ecosistema —este “flywheel comunitario”




fortalece la lealtad orgdnica: los clientes se vuelven
defensores y promotores de la marca por iniciativa propia.
Asi, el crecimiento sucede de manera viral y sostenible.

Aprendizajes

La poderosa combinaciéon de contenido estratégico,
influencia auténtica y economia de creadores transforma
profundamente el recorrido de compra. En cada etapa del
flywheel, el contenido actia como catalizador de inerciq,
aumentando la visibilidad y el interés; la confianza
derivada de testimonios y UGC convierte esa visibilidad
en credibilidad real; y la comunidad sélida convierte esos
elementos en activacion y lealtad que retroalimentan el
sistema. Esto crea un ciclo autosuficiente, donde cada
atraccidén genera conversion y retencién sin necesidad de
empujar constantemente gastos enormes en publicidad.

En los libros anteriores de esta coleccién ha quedado
demostrada laimportancia de los datos y la tecnologia en
esta ecuacidn. Por ejemplo, como detalla La revolucién de
los datos,®® sin inteligencia basada en datos es imposible
segmentar y personalizar eficazmente el contenido. Del
mismomodo,laomnicanalidadestudiadaenLarevolucion
del mobile commerce ¢ puso al cliente en el centro
mediante disefo responsive y experiencia optimizada,
sentando las bases para difundir nuestro contenido en el
punto correcto. Y como vimos en El desarrollo del Retail
Media (Génesis, 2025), cada interaccién con el cliente
puede ser aprovechada para conocerlo mejor —una
idea que aqui reaparece como “flywheel del cliente"-.



https://genesisfuturo.digital/la-revolucion-del-mobile-commerce/
https://genesisfuturo.digital/la-revolucion-del-mobile-commerce/

Asimismo, el enfoque colaborativo propio del “ecosistema
emprendedor” latinoamericano, donde cada idea cuenta
como valor compartido, se refleja en nuestro llamado a
construir comunidades donde todos aportan.

En conclusion, la fuerza del contenido radica en su
capacidad para encender la confianza y conectar
personas. Cuando el marketing dialoga auténticamente y
permite que la comunidad contribuyaq, el flywheel no solo
gira mds rapido, sino que ya no depende tanto del gasto
publicitario: la energia proviene de los mismos usuarios.
En el camino por delante, mi apuesta —que comparto
en voz alta en este capitulo— es reforzar esas estrategias
de earned media, UGC y economia de creadores. Estos
son, sin dudaq, los engranajes que mantendrdn la rueda
girando fuerte en la era de la conversidn comunitaria y el
crecimiento orgdnico.
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Ecosistemas

y colaboracion:
El flywheel del
crecimiento
compartido

En las dltimas décadas Iberoamérica ha vivido una
explosion digital que trasciende al crecimiento aislado
de cada empresa: hoy se forja un ecosistema
interconectado, donde cada actor —marcas,
marketplaces, fintechs, startups— suma energia al
volante de inercia (flywheel) colectivo. A pesar de que
el comercio electrénico crece, muchos paises de la
regién adn estdn por debajo del promedio mundial. Un
mapa reciente muestra que las mayores penetraciones
de e-commerce en América Latina apenas superan el

10% del retail total.t8

g




Online Shares in Americas Are Almost
Entirely Below World Average

eCommerce revenue share of the respective markets in North, Central

and South America, 2024
ﬁ' Online Share Scale
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Mapa comparativo del porcentaje de ingresos por comercio electrénico en América del Norte, Central y del
Sur, en relacién con el promedio mundial (17,9%) proyectado para 2024. Fuente: ECDB.

Por ejemplo, Uruguay lidera con ~11,7%, mientras que Brasil,
México y Ecuador rondan el 10,3%, segun el grdfico. Estas
cifras contrastan con paises maduros como EEUU (26,7%).
Sinembargo, la oportunidad es enorme: en un ecosistema
unido, el crecimiento de uno impulsa a los demdas. Tras
25 anos construyendo el camino y superando desdafios,
hemos alcanzado una penetracion del 18% en canales
digitales, un hito que siempre sofamos. Esta madurez
inicial prepara el terreno para colectivizar el impulso:
en lugar de un crecimiento individual, las empresas
deben unir esfuerzos, compartir recursos e ideas, y asi
crear un circulo virtuoso compartido. Como observa




Juan José Duffo, Director Comercial y Estrategia Digital
de Cineplanet, la clave estd en pensar mas alld del

silo propio, pues el “cliente es omnicanal” y demanda
mensajes coherentes en cada punto de contacto.®®

Asegura que el mayor salto de madurez del ecosistema
no provino de la tecnologia en si, sino de la capacidad de
integrar mundos que antes estaban separados.

oo

“La omnicanalidad ya no es una aspiracion —
explica—; hoy podemos ejecutarla. Antes teniamos
los datos, pero no la capacidad de aplicarlos. Ahora
si podemos tangibilizar eso que parecia romantico:
poner realmente al cliente en el centro.”

% Juan
w Duffo

Duffo resume este recorrido como una carrera de
fondo mds que una competencia de velocidad: “Esto es
como correr una maratéon a cien metros por hora. Hay
que anticiparse a lo que el cliente va a necesitar, no
perseguirlo desde atrds.” Esa vision sintetiza la madurez
actual del ecosistema iberoamericano: una industria que
paso de perseguir la tecnologia a disefiar con proposito,
de los silos a la integracion total.

Una mirada geogrdafica revela la baja penetracion digital
en América Latina: salvo muy contados casos, casi ningln
mercado supera el promedio mundial (Koutsou-Wehling,


https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#juan-duffo
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#juan-duffo
https://open.spotify.com/episode/3b8DqO8V54uyeHZvpithFO?si=899e089a67144b0c&nd=1&dlsi=c938b5a13aae45d2
https://www.youtube.com/watch?v=FTy1mfrvZyY
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#juan-duffo

2025). Este grdfico ilustra que, excepto EEUU y Canadd, la
mayoria de paises latinoamericanos tienen menos de
15% de sus ventas en linea. Por eso, el salto cualitativo
requiere mAs que nuevos usuarios: necesita colaboracién
estratégica. Cuando empresas que antes competian
aisladamente comienzan a vincular sus canales (online,
fisico, digital), el volantazo conjunto genera un “flywheel
del crecimiento compartido”.

Del crecimiento individual
al ecosistema interconectado

Histéricamente las empresas solian perseguir su propio
embudo de ventas (funnel) de forma aislada. Hoy eso
limita el potencial. En cambio, un enfoque ecosistémico
permite explotar efectos de red: mientras mas
consumidores y socios colaboran en la plataforma, mas
valor se crea para todos. Como metdafora, pensemos en
un volante de inercia (flywheel): cada giro (por ejemplo,
el lanzamiento de un servicio) agrega inercia para el
siguiente. En lberoamérica, la combinacién de mayor
conectividad y mayor digitalizacién del consumo ha
acercado a la regidon a este modelo. En Argentina, por
ejemplo, el canal online ya representa cerca del 18% de
las ventas al por menor totales. Ese dato, celebrado en
el eCommerce Day Argentina 2024, demuestra que el
retail local ha logrado consolidarse “como ecosistema
colaborativo y unificado”.”®

Al activar este flywheel, la colaboracion se vuelve



esencial. Una empresa con presencia fisica grande (por
ejemplo un retailer) gana al aliarse con un marketplace
digital: puede llegar a mds clientes en linea; a cambio,
el marketplace amplia su oferta y atractivo. El resultado
es reciproco: el esfuerzo de uno (p. ej. una campana
conjunta o integraciéon logistica) impulsa el crecimiento
del otro, realimentando el sistema. Por eso, en lugar de
mirar el crecimiento individual, debemos preguntarnos
coémo las acciones de cada jugador suman ala estrategia
colectiva. Nuestra industria, colaborativa por naturaleza,
ha sabido profesionalizarse para enfrentar el futuro. Este
espiritu colaborativo es el combustible que acelera el
flywheel.

Ademds, la agregacion de datos y comportamientos de
miles de clientes potencia la inteligencia del ecosistema.
Plataformas tecnolégicas avanzadas (por ejemplo,
sistemas de e-commerce, CRM y analitica compartida)
facilitan descubrir patrones de mercado y coordinar
estrategias entre socios. El aprendizaje conjunto es
mucho mayor que la suma de aprendizajes individuales.
Asi, cuando varias empresas comparten insights o APIs
(datos anonimizado de clientes, tendencias de consumo,
inventarios, etc.), se crea unared de inteligencia comercial.
Estas sinergias permiten pasar de esfuerzos aislados a
un crecimiento exponencial compartido: cada nueva
empresa que se suma agrega masa al volante, haciendo
mas facil avanzar. Como muestra el ejemplo de Mercado
Libre en el gran mercado latinoamericano, un circulo
virtuoso alimenta mds crecimiento: ofrecer crédito a
comercios y consumidores crea mds vendedores y
compradores, generando ain mads transacciones.”



Partnerships, co-creacion
y datos compartidos

En la prdctica, el flywheel comdn se enciende a través
de alianzas estratégicas, co-creacion de productos
y el intercambio de datos. Los partnerships amplian
capacidades: un ecommerce puede dsociarse con unad
fintech para ofrecer crédito de consumo instantdneo, o con
una logistica para envios exprés integrados. Estos acuerdos
reducen fricciones y multiplican el valor para el cliente. Por
ejemplo, la adopcién de open banking/Open Finance es
un catalizador: en Colombia y Chile recientes regulaciones
permiten compartir datos financieros con el consentimiento
del usuario.”? Esto significa que bancos y fintechs pueden
co-desarrollar soluciones con acceso a informacion
comun. Regulaciones colombianas de banca abiertq,
aprobadas en 2023, autorizan “la transferencia de datos
de clientes entre entidades financieras... habilitando que
terceros ofrezcan sus productos via canales electrénicos””?
Tal integracién de datos acelera la innovacién colaborativa:
imagine aplicaciones que integran pagos, cuentas y scores
crediticios en un solo flujo automatizado.

Ademdads de fintechs, las alianzas operan en todas las
capas del ecosistema. Los marketplaces suelen co-crear
promociones con marcas locales, las plataformas de
e-commerce tienden puentes con redes fisicas de retail
para habilitar estrategias omnicanal. En Espafa, por
ejemplo, la colaboracién entre incumbents tradicionales
y startups digitales es cada vez mds habitual. Proveedores
logisticos trabajan con e-retailers para optimizar




entregas; agencias de medios comparten datos
agregados con fabricantes; integradores tecnolégicos
habilitan APIs comunes. Todo ello, favorece un escenario
de innovacién abierta: cada actor aporta su periciq,
mientras comparten informacién relevante (datos de
trdfico web, comportamiento de compra, tendencias
sectoriales). De esta forma, el flywheel gana inercia con
cada nueva colaboracién: las tecnologias comunes y la
cultura de datos compartidos potencian la eficiencia y
creatividad regional.

Es clave también fomentar espacios de encuentro donde
se impulse la colaboracion transversal. Iniciativas del
eCommerce Institute, por ejemplo, conectan cdmaras de
comercio, gobiernos y empresas para disenar alianzas de
largo plazo y visibilizar emprendedores, demostrando el
compromisodeactoresclave por“fortalecerelecosistema
latinoamericano”’* Estas comunidades de prdctica
(conferencias, premios, redes profesionoles) funcionan
como engranajes sociales del flywheel: permiten que
marcas y startups se encuentren, compartan know-how
y generen proyectos conjuntos.




Ejemplos regionales
de colaboracion virtuosa

En Iberoamérica abundan ejemplos concretos donde
el flywheel colaborativo ya acelera el crecimiento:

Mercado Libre (Argentina/Brasil): el gigante regional
de comercio digital es modelo de ecosistema
integrado. Desde su nacimiento en 1999 como un
marketplace, supo crecer ampliando servicios. La
introduccién de Mercado Pago (su fintech) no fue un
producto extra, sino un vinculo estratégico: financiar
compradores y vendedores dispard transacciones.

Hoy Mercado Crédito (la rama de préstamos)
ejemplificaelflywheel:“mascrédito 9 masvendedores
=2 mds compradores 2 mas transacciones”.

Ademds, Mercado Libre ha construido su propia
infraestructura  logistica  (Mercado Envios) vy
publicitaria (Mercado Ads), cerrando el circulo:
cada servicio interno refuerza a los otros. El impacto
cuantitativo es notable: entre 2015 y 2023 los ingresos
fintech de Mercado Libre aumentaron 43 veces, fruto
de esta colaboracién interna entre marketplace,
pagos y créditos. Este modelo de “plataforma sobre
plataforma” es espejo para toda la regidon.”




More than packages .

billion

Crecimiento de la unidad fintech de Mercado Libre entre 2015 y 2023, mostrando un aumento de 43 veces
en sus ingresos y una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 60%, pasando de $147 millones a
$6.3 mil millones. Fuente: quartr.com

El crecimiento explosivo de fintechs en la regidn potencia
los ecosistemas de negocios. El grafico muestra el salto de
703 startups fintech en 2017 a 3.069 en 2023.7¢ Brasil, México
y Colombia concentran mds de la mitad de ellas (24%, 20%
y 13% respectivamente), lo que indica cémo la colaboracion
tecnoldgica se erige en el motor financiero regional.



Rappi (Colombia): la “super-app” colombiana surgié
ofreciendo entregas on demand, pero rdpidamente
integré servicios financieros y de ecommerce. Un hito
fue la alianza con Banco Davivienda: su joint venture
RappiPay obtuvo licencia de banco digital en 2022.”7
Asi, Rappi no solo entrega comida y productos, sino que
hoy también moviliza pagos y préstamos a millones de
usuarios en varios paises. Este ecosistema integral ilustra
la colaboracion intersectorial: un actor de delivery y retail
coopera con la banca tradicional para crear una oferta
360° al cliente.

Nubank (Brasil): pionero de la banca digital, Nubank se
apalanca en la cultura colaborativa. Originalmente un
neobanco enfocado en tarjetas y cuentas, ha expandido
su ecosistema al asociarse con fintech y companias
globales. Recientemente lanzé criptomonedas propias
y alianzas con comercios para pagos simplificados.
Aunque no detallaremos cifras aqui, la clave estd en su
enfoque: Nubank integra maltiples servicios (inversiones,
crédito, seguros) dentro de una misma app, convirtiendo
cada colaboraciéon (con Mastercard, con figuras del
roboadvisor, con plataformas de pago) en un engranaje
que acelera su flywheel de usuarios y transacciones.
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Desglose del desemperio financiero de Nubank en el ano fiscal 2024, mostrando ingresos por intereses,
comisiones, gastos operativos y utilidad neta, asi como la variacién interanual de cada componente.
Fuente: Whitesight (2025).7

WhiteSight (2025) describe el flywheel de Nubank como
un ciclo virtuoso impulsado por su excepcional Net
Promoter Score (NPS), que supera los 90 puntos,
posiciondndose por encima de empresas como
Apple, Amazon y Netflix. Este alto NPS genera una
adquisiciéon de clientes mayoritariamente orgdnica,
con un 80% de su crecimiento proveniente del boca a
boca, en lugar de campanas publicitarias costosas.
Ademds, Nubank logra adquirir nuevos clientes a un
costo de solo $7 y mantenerlos con un costo de servicio
inferior a $1.

Este enfoque permite a Nubank escalar rdpidamente,
alcanzando mds de 94 millones de usuarios activos con
un crecimiento anual superior al 22% (WhiteSight, 2025).
La combinacién de satisfaccién del cliente y eficiencia
operativa crea un ciclo continuo de adquisicion,




retencion y expansion, fortaleciendo su posicién en el
mercado.

VTEX (Brasil): esta plataforma SaaS es la cara
del ecosistema colaborativo entre empresas de
retail. Segin un caso de estudio, VTEX construyd
“un ecosistema soélido, bien establecido y Unico”
en mds de 20 anfos.”® Su software actda como el
sistema operativo del comercio electronico para
marcas globales (Sony, Walmart, Coca-Colq,
Nestlé, etc.), permitiendo que cientos de empresas
integren proveedores, canales de venta y estrategias
omnicanal. En 2021 VTEX soportaba 2.500 tiendas
online en 32 paises, confirmando que una plataforma
colaborativa puede abarcar un amplio espectro de
actores y ser la columna vertebral de un ecosistema
digital.

En los ultimos anos, VTEX ha evolucionado hacia un
modelo de comercio unificado, integrando todas
las operaciones de ventas y logistica en una Unica
plataforma. Esta transicién ha permitido a las marcas
ofrecer experiencias de compra mds coherentes
y personalizadas a través de diversos canales,
como ecommerce, tiendas fisicas, marketplaces y
ventas B2B. Ademdas, la plataforma ha incorporado
capacidades de inteligencia artificial para optimizar
la gestidn de inventarios, la atencidon al cliente y la
personalizacién de ofertas, fortaleciendo aln mds su
ecosistema colaborativo.
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Grafico. Esquema de comercio unificado en la plataforma VTEX. El modelo integra mdiltiples canales de
venta (eCommerce, call center, tiendas fisicas, marketplaces y redes sociales) con las fuentes operativas
(almacenes, logistica, ERP y sellers) a través de una capa central de orquestacién de datos. Esta
arquitectura permite gestionar pedidos, contenidos, promociones, pagos y servicio al cliente desde una
Unica plataforma. Fuente: VTEX, en Pueyrredon (2021). %

Esta evolucién hacia un comercio unificado permite
comprender cémo funciona el flywheel de VTEX. La
solidez del ecosistema colaborativo actia como
el motor inicial: cuanto mas colaboran y utilizan la
plataforma las marcas y retailers, mds se fortalece. La
integracién de ventas, logistica y atencién al cliente
genera datos centralizados, eficiencia operativa vy
mejores experiencias de comprad, lo que incrementa
la inercia del sistema. Cada nueva marca, canal
O proveedor que se suma aumenta el valor de
la plataforma, atrae mds usuarios y proporciona
informacién para optimizar recomendaciones,
personalizacién y procesos internos. Este ciclo de
retroalimentacion crea un efecto de red continuo,
donde mas usuarios y transacciones fortalecen la
adopcién por parte de nuevas marcas y marketplaces,
acelerando asi el crecimiento sostenido de VTEX.
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ATRACCION Y CONVERSION Y
CAPTACION DE EXPERIENCIA DE

CLIENTES COMPRA
« Estrategias de - Ofertas Personalizadas
Marketin -
e - Checkout Simplificado
‘o Asistencia en Tiempo Real
» Publicidad
Vo VTEX
- SEOy

Contenido
Optimizado

COMERCIO
UNIFICADO

FIDELIZACION CUMPLIMIENTO
Y RECOMPRA Y ENTREGA
» Programas de Lealtad - Gestion de Inventarios

en Tiempo Real
» Encuestas de Satistaccion
- Opciones de Entrega Flexibles

« Comunicaciones Post-Venta
- Optimizacion de Logistica

Grdfico. Flywheel de comercio unificado de VTEX: Este grafico muestra cémo VTEX integra las etapas
de atraccion de clientes, conversion, cumplimiento y fidelizacién en un ciclo continuo, optimizando la
experiencia de compra y fomentando la lealtad del cliente. Fuente: Elaboracién de eContentLAB basdndose
en datos publicos.

Clip (México): Esta fintech mexicana de pagos
moviles se ha asociado con multiples actores para
escalar soluciones de crédito y cobro. Su alianza con
la fintech de datos Belvo (citada arriba) extiende
una red de datos compartida para evaluar clientes
sin historial bancario. Ademds, Clip coopera con
bancos e integradores locales para ofrecer servicios
financieros a PYMEs, fortaleciendo la inclusién. En su
blog mencionan otras colaboraciones: utiliza redes de




tiendas de conveniencia para recargas de saldo y se
conecta con plataformas de contabilidad en la nube.
Cada partnership multiplica su alcance, acelerando
un flywheel donde cada pequefio comercio conectado
anade mas volumen de transacciones al ecosistema
compartido.

Mercado Libre y otros en Espaia: aunque enfocado
en lberoamérica, el ecosistema digital transciende
fronteras. El eCommerce Institute, con sede en Espana,
refuerza este lazo hemisférico. Proyectos como el
eProfessional Digital Commerce Week conectan
talento de Espania y Latinoamérica en formacion digital.
Ademds, companias ibéricas de tecnologia colaboran
con latinoamericanas. Por ejemplo, la gestidn
omnicanal de que habla Gustavo Koblinc (especialista
en canales digitales en Argentina) es reproducible en
las grandes cadenas espafolas aliGndose con startups
latinoamericanas para innovar el retail.

En cada caso, el valor crece exponencialmente
cuando los actores audnen recursos y datos. Si antes
el crecimiento provenia de estrategias internas, ahora
vienen del uso conjunto de plataformas compartidas,
insights colectivos y proyectos comunes. La madurez
del ecosistema iberoamericano se evidencia en estos
ejemplos: empresas de diversos sectores avanzan
construyendo juntos un futuro digital, donde el prop&sito
compartido supera los objetivos individuales.
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Proposito,
talento y comunidad

El ecosistema digital iberoamericano estd alcanzando
una masa critica que demanda dejar de competir
solos. Los modelos de flywheel nos ensefan que el
crecimiento colectivo es mds sostenible: cada alianza,
cada co-creacion y cada bit de datos compartidos
anade inercia al motor comun. Gustavo Koblinc, Chief

Customer Experience Officer (CXO) de Grupo OMINT,

lo sintetiza asi:®

oo

El éxito reside en la “sinergia entre el mundo online
y offline, poniendo siempre al cliente en el centro”.

- Gustavo
- Koblinc

Dicho de otro modo, integrar experiencias (compra fisica
+ digital, pago + delivery, producto + servicio) multiplica
el valor generado.

En este contexto, el llamado a la accidon es claro:
construyamos y mantengamos alianzas soélidas,
integrando canales y democratizando datos para
impulsar la innovaciéon conjunta. Las empresas deben
alinear su propodsito con el talento y la comunidad que
las roded. Despleguemos nuestros equipos, recursos
y pasién hacia objetivos compartidos: transformar el
comercio electronico en una fuerza inclusiva y préspera



https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#Gustavo-Koblinc
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/#Gustavo-Koblinc
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https://www.youtube.com/watch?v=VVefBznxGrQ
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para todos. Sélo asi, al sumar fuerzas y talentos en
beneficio de la comunidad, el ecosistema podrd
alcanzar la sostenibilidad y rentabilidad a largo plazo
gue sonamos.
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¢ ElI Nuevo
Marketing
cde la Era
Post-Funnel

El 90% de los marketeros impulsaréa la IA en 2025: el
marketing post-embudo se redisefia como un sistema
de crecimiento.??

El retail media y los datos propios (first-party data)
configuran hoy un marketing unificado y circular. En
América Latina podemos aprovechar esta transicidn
global: el 90 % de los CMOs ya planea aumentar su
inversion en IA. Mas que tecnologias aisladas, hablamos
de un sistema de crecimiento continuo (flywheel)
donde la personalizacién y la automatizacién predictiva
alimentan un loop virtuoso. En esta arquitectura, la
tecnologia deja de ser un diferencial y se convierte en
infraestructura; el verdadero diferencial competitivo es el
talento que integra propdsito e impacto humano.




Marketing unificado
y “growth as a system”

Los clientes ya no vigjan en linea recta por un embudo.
Forrester sefala que los cambios generacionales y la
IA generativa estdn “alterando fundamentalmente” el
proceso de compra.Mds del 50 % de las grandes compras
B2B (ZUS$1M) se realizan hoy por canales digitales auto-
gestionados (Walsh & Collins, 2025), y una enorme red
de recomendaciones (influencers, comunidades, redes
sociales) guia cada decision. Asi, expertos advierten
que el embudo esta roto: se impone un modelo circular
donde la retencion y la lealtad impulsan el crecimiento a
través de loops y ecosistemas de clientes satisfechos.

Para dibujar este marketing unificado, las organizaciones
de Latinoamérica deben alinear datos, tecnologia y
equipos. Ya no basta segmentar campanas aisladas:
necesitamos integrar engagement, ventas y postventa
en un solo motor de crecimiento. Esto coincide con la
prediccidn de Forrester de reorganizar estructuras — sélo
el 12% de CMOs cree que sus organizaciones actuales
impulsaran los objetivos de ingresos en 2025 (Walsh &
Collins, 2025).

Anton Chalbaud, Founder & CEO de Supra. coincide en
que a mayor escala operativa se requiere madurez digital:
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“En la préctica, esto significa eliminar silos internos y
unificar la estrategia con una visién de crecimiento
sistémico, no departamentos aislados”.

Anton
§ Chalbaud

Growth as a system significa poner al cliente y al talento
en el centro. Como dijo Sharyn Leaver de Forrester, hay
que reorientar las estrategias “alrededor de sus clientes”
ante estos nuevos hdbitos de compra. En la practica
latinoamericana ya lo vimos: empresas como VTEX o
Mercado Libre promueven ecosistemas colaborativos
(marketplace + medios propios + servicios) donde cada
drea nutre a las otras. Al final, todos sumamos al flywheel.

La matriz fuerzas—tacticas:
Como cada canal empuja —o
frena— el flywheel

En un marketing post-funnel, la pregunta ya no es “cqué
hacemos en redes, en performance o en CRM?”, sino
qué fuerza del flywheel queremos empujar y con qué
tacticas concretas. Por eso es Util imaginar una matriz
donde en las filas estdn las cuatro fuerzas —Atraer,
Activar, Expandir Valor y Evangelizar— y en las columnas
los principales frentes tdcticos: performance (SEO/
SEM, paid social), contenido y UGC, social/influencers,
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email y CRM, retail media, comercio conversacional
(WhatsApp, chat, live commerce), loyalty/programas de
membresia y producto/UX. Cada cruce de esa matriz es
una decisién: una campana, una automatizacion, un flujo
conversacional, una mejora de experiencia. El objetivo no
es “llenar casilleros”, sino dejar de ver los canales como
silos y empezar a entenderlos como engranajes que
empujan —o frenan— la rueda.

Leido desde las fuerzas, el mapa cambia la légica de
planificacién. En Atraer, por ejemplo, performance y retail
media son los sospechosos habituales, pero el contenido
(lo que desarrollamos en La fuerza del contenido) y el
social commerce también son motores gigantes: un
buen stack hero—hub-help + conversacional puede
generar reach orgdnico que baja el CAC y alimenta loops
de descubrimiento permanente.

En Activar, la prioridad ya no es “mandar trafico al sitio”,
sino ayudar a que ese trafico termine en una primera
experiencia ganadora: aqui pesan producto/UX (checkout
simple, onboarding claro), comercio conversacional
(WhatsApp que resuelve dudas en segundos) y CRM
transaccional (emails o notificaciones que acompafan
el primer uso).

En Expandir Valor, la matriz pone foco en CRM, loyalty,
retail media y datos —lo que trabajamos en La revolucién
de los datos y en El desarrollo del Retail Media Network—
para disenar cross-sell, up sell y recurrencia sobre la base
instalada.



Y en Evangelizar, el peso se mueve hacia contenido, UGC,
influencers y comunidad: todo lo que convertimos en
community flywheel en este mismo libro vivo y en otros
volumenes de la coleccion.

Leida desde las tacticas, la matriz también sirve para des-
romantizar algunos canales. Un equipo de performance
puede seguir mirando CTR y ROAS, pero en clave flywheel
se ve obligado a preguntarse: ¢estoy sélo ayudando
a Atraer o también estoy creando friccidn en Activar
(anuncios que prometen algo que la UX no cumple) o
erosionando Evangelizar (promos agresivas que después
generan desilusion)? Algo similar ocurre con retail media:
bien disefiado, alimenta Atraer y Activar con mensajes
hiper relevantes; mal operado, satura la experiencia y
se convierte en freno para Expandir Valor. Lo mismo vale
para contenido y UGC: en La era de las redes y de la
interaccion entre marcas y usuarios mostramos cémo un
ecosistema de contenidos coherente puede lubricar todo
el journey; pero también cdmo el ruido, la inconsistencia
y la sobreproduccién de piezas terminan cansando y
anadiendo friccidon cognitiva.

En términos prdcticos, esta matriz fuerzas—tdcticas es
una herramienta de conversacion ejecutiva. Un CMO
puede sentarse con los responsables de performance,
contenido, CRM, retail media, ecommercey canales fisicos
y, en lugar de discutir sélo “planes por canal”, completar
juntos una versidn honesta de esa tabla: ¢qué tenemos
hoy en cada cruce?, ¢qué funciona, qué genera friccion,
qué estd directamente vacio?




Ordenar la inversion por fuerza del flywheel, y no sélo
por canal, ayuda a equilibrar el sistema: evita flywheels
hipertrofiados en Atraer y subalimentados en Expandir
Valor o Evangelizar —el cldsico caso de marca que
compra trafico, pero no construye lealtad ni comunidad.

Por Ultimo, esta forma de pensar vuelve mds natural la
integracion con IA-Unificada y Human Augmented Al
que tratamos en otros momentums de la coleccion. Una
vez que la organizacidn tiene clara su matriz fuerzas-—
tacticas, es mas facil decidir débnde poner modelos
predictivos (por ejemplo, en Expandir Valor para scoring
de propensién) y dénde desplegar copilotos de IA (por
ejemplo, en CRM y comercio conversacional para reducir
friccidn en Activar). Los equipos humanos dejan de “pelear
presupuesto de canal” y pasan a coordinarse alrededor
del volante: cada squad sabe qué fuerza debe acelerary
qué tacticas tiene a su disposicién. Asi, la matriz deja de
ser un diagrama bonito y se convierte en panel de control
para el marketing como sistema vivo.

Mapa de prioridades:

éComo equilibrar quick wins 'y
transformaciones profundas en el
flywheel?

Uno de los riesgos mds comunes cuando unad
organizacién decide adoptar el modelo flywheel es caer
en uno de dos extremos: quedarse atrapada en unad
secuencia infinita de quick wins que dan alivio inmediato




pero no cambian la estructura del negocio, o embarcarse
en transformaciones faradnicas que consumen meses de
planificacién sin mostrar resultados visibles. Para evitar
esos péndulos, proponemos un mapa de prioridades 2x2
que ayuda a ordenar la agenda estratégica segun dos
ejes: el impacto potencial sobre el volante en los préximos
12-18 meses y el grado de cambio organizacional
requerido. Este esquema no reemplaza a la estrategia,
pero evita el autoengano: no todo lo que es rdpido es
relevante, y no todo lo que es profundo necesita ser lento.

En el cuadrante de Quick Wins aparecen intervenciones
tacticas que mejoran la experiencia del cliente y reducen
fricciones en cuestiobn de semanas. Hablamos de
acciones como optimizar un checkout, reescribir emails
post-venta, activar un flujo de onboarding, simplificar un
formulario o mejorar la calidad de los tiempos de entrega
mas visibles. Tal como desarrollamos en El consumidor, la
experienciadelusuario ylainterfaz y usabilidad, pequefias
mejoras acumuladas generan un salto inmediato en
satisfaccion y retencién. Son ajustes que no transforman
la arquitectura del negocio, pero dan aire y credibilidad al
proyecto flywheel: sefiales tempranas de que “el volante
empieza a moverse”.

El cuadrante de Proyectos de Core Flywheel contiene
iniciativas que requieren un poco mds de coordinacion,
pero que producen impacto directo y medible sobre una
o mas fuerzas de la rueda. Aqui encontramos programas
de referidos, redisefos parciales del journey, mejoras
significativas en comercio conversacional, UGC activado
de forma sistemdtica o la reconfiguracion del stack
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de contenidos hero—hub—-help. Estos proyectos suelen
combinar tacticas de marketing, decisiones de UX, ajustes
logisticos y coordinacion con ventas o retail, por lo que su
impacto es estructural sin ser disruptivo.

En el cuadrante de Transformaciones Profundas
aparecen las decisiones que definen el futuro del
volante: unificar identidades y datos en un CDP, rediseiar
programas de lealtad, reestructurar equipos para
trabajar por journeys, integrar tienda fisica—ecommerce—
WhatsApp bajo un modelo unified, o construir un Data
Trust Flywheel como capa ética de calidad y gobernanza
del dato. Estas transformaciones demandan meses,
inversién y una narrativa clara hacia el board, por lo
que es fundamental combinarlas con los quick wins que
mantienen la moral interna y el sentimiento de progreso.

Finalmente, el cuadrante de Experimentos Exploratorios
estd reservado para apuestas que no garantizan impacto
inmediato, pero que pueden abrir nuevos loops de
crecimiento: pruebas con IA-Unificada para prediccidn
de intencién, pilotos de retail media colaborativo,
experiencias inmersivas o prototipos en social commerce.
Son espacios controlados donde se testean ideas sin
comprometer a toda la organizacion. Desde la mirada
del ecosistema emprendedor —otro volumen de la
coleccion— estos experimentos funcionan como un
portafolio de opciones: algunos fallan répido, pero otros
revelan fuerzas nuevas que después se consolidan en el
core del volante.

Para que este mapa no quede como un simple mensaje




inspirador en una presentacién de board, es clave
convertirlo en una dindmica de trabajo recurrente.
La forma mds simple de hacerlo es tomar todas las
iniciativas que hoy estdn sobre la mesa —desde “mejorar
el checkout” hasta “montar un CDP unificado” o “lanzar
una comunidad de clientes”— y obligarlas a pasar por
el 2x2. Cada proyecto se escribe en una tarjeta o post-
it y se responden con honestidad dos preguntas: ¢qué
impacto real tiene sobre el flywheel en los préoximos 12—
18 meses? y ¢cudnto cambio organizacional exige? Solo
con ese ejercicio, muchos equipos descubren que buena
parte de su agenda estd concentrada en acciones de
bajo impacto, o en grandes promesas que nunca llegan
a tocar al cliente.

Una vez ubicadas las iniciativas en el mapa, empieza la
conversaciénincémoda peronecesaria.Sielcuadrantede
Quick Wins esta casi vacio, probablemente la organizacion
tenga un problema de credibilidad interna: todo son
proyectos de largo plazo, pero faltan resultados visibles
que muestren que el volante puede empezar a moverse
ya. Si, por el contrario, el cuadrante de Transformaciones
Profundas estd desierto, el riesgo es estar parchando la
experiencia sin construir ninguna ventaja estructural.

El siguiente paso es usar el mapa como herramienta de
negociacion entre areas. Marketing, ecommerce, producto,
logistica, tecnologia y finanzas pueden mirar juntos el 2x2 y
acordar cudl serd la mezcla sana de la proxima etapa: por
ejemplo, dos o tres quick wins para aliviar fricciones criticas
en el journey, uno o dos proyectos de core flywheel que
integren canales o datos, y una transformacién profunda




que marque el rumbo de los préximos 18-24 meses. Asij, el
mapa deja de ser un inventario estdtico y se convierte en un
compromiso explicito sobre cémo vamos a invertir tiempo,
talento y capital.

Este mismo esquema sirve ademds como mecanismo de
revision trimestral del avance del flywheel. En cada ciclo, el
equipo puede volver al 2x2 y preguntarse: ¢qué iniciativas
ya entregaron impacto medible sobre las fuerzas del
volante?, ¢cudles se han desplazado de cuadrante
porque descubrimos que exigiaon mds cambio del que
pensdbamos?, ¢qué proyectos debemos abandonar
porque ni mueven la aguja ni construyen capacidades?
Visto asi, el mapa de prioridades se conecta naturalmente
con el canvas de diagndstico del flywheel y con el arbol
de decisién de la conclusion: uno muestra el estado del
sistema, otro ordena la agenda de cambio y el tercero
ayuda a decidir por donde empezar. Juntos, forman un kit
minimo para que el paradigma flywheel no se quede en
discurso y se convierta en una disciplina de gestién.

Gobernar el flywheel:
Disefio organizacional y duefios
del volante

Aceptar el modelo flywheel implica, tarde o temprano,
hacerse una pregunta incobmoda: ¢quién es duefio del
volante? Mientras el marketing vivia en modo embudo, la
respuesta era relativamente simple (aunque peligrosa):
marketing se ocupaba de atraer y “pasar leads”, ventas




de cerrar, servicio de “apagar incendios”. En un modelo
circular, esa légica se rompe. Si cada interaccién suma
o resta energia, entonces el flywheel no puede depender
de un drea funcional; necesita un disefio organizacional
y un gobierno explicito que alineen equipos, KPIs e
incentivos. Lo vimos en varios momentos de la coleccion
Génesis: en El boom del comercio electrénico, cuando los
pioneros tuvieron que romper organigramas pensados
para el canal fisico; en La implementacion de los
modelos unified & collaborative commerce, cuando la
omnicanalidad obligd a crear estructuras transversales; y
en El ecosistema emprendedor, donde los mejores casos
son justamente los que pusieron “al cliente en el centro”
mas alld del organigrama formal.

El primer paso para gobernar el flywheel es definir un
oérgano de conduccion claro. En algunas organizaciones
toma la forma de una figura tipo Chief Customer Officer
o Chief Growth Officer; en otras, de un “Growth Council”
o comité cross-funcional. El titulo importa menos que el
mandato: esa instancia debe tener la responsabilidad
explicita de velar por el volante completo, no por un
tramo. Su tarea es asegurar que marketing, ventas,
producto, CX, datos, tecnologia y operaciones trabajen
sobre una misma definicidon de cliente, un mismo mapa
de journeys y un mismo set de métricas compartidas
(LTV, NPS, churn, share de ventas de la base instalada).
Este rol es coherente con lo que ya contamos en El arribo
de las tecnologias exponenciales y la transformacién del
ecosistema: la tecnologia sin una “mesa de gobierno”
termina fragmentada; o mismo ocurre con el flywheel
cuando nadie se hace cargo del sistema en su conjunto.



https://genesisfuturo.digital/el-arribo-de-las-tecnologias-exponenciales-y-la-transformacion-del-ecosistema/
https://genesisfuturo.digital/el-arribo-de-las-tecnologias-exponenciales-y-la-transformacion-del-ecosistema/
https://genesisfuturo.digital/el-arribo-de-las-tecnologias-exponenciales-y-la-transformacion-del-ecosistema/

A partir de esa conduccidn, la organizacidon puede pasar
de equipos por canal a squads alineados por journey
o por fuerza del volante. Una légica trabajada en La
implementacién de los modelos unified & collaborative
commerce es la de equipos multidisciplinarios por
etapa clave: un squad de Onboarding & Activacion
donde conviven marketing, UX, datos, producto y
operaciones; un squad de Valor y Recurrencia donde
se sientan CRM, pricing, producto, logistica y retail
media; un squad de Evangelizacion & Comunidad
donde participan contenido, social media, CRM vy
relaciones con clientes. Otra variante es estructurarse
directamente alrededor de las fuerzas que definimos en
este libro —Atraer, Activar, Expandir Valor, Evangelizar—,
con squads duenos de resultados concretos en cada
fuerza. En ambos casos, la idea es la misma: dejar atrds
el “cada uno cuida su canal” y pasar al “cada squad
cuida una parte del giro del volante”.

El tercer componente del gobierno del flywheel es el
sistema de incentivos y KPIs compartidos. No sirve
de mucho hablar de cliente en el centro si el variable
de ventas se paga sélo por facturacién del mes, el
de marketing solo por leads y el de CX por tiempos
de respuesta. En cambio, cuando bonos y objetivos
ejecutivos incorporan métricas como NPS, churn, LTV o
% de ventas a clientes existentes, el discurso se ordena
con la prdctica. Esto lo hemos visto una y otra vez en
los casos que citamos en el libro: HubSpot ajustando
incentivos para que ventas se preocupe por la salud
del cliente en el tiempo; los grandes retailers de la
region midiendo a equipos de ecommerce y tienda
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fisica por el mismo NPS omnicanal, como contamos en
El desafio fulfillment, logistica y dltima milla; bancos y
fintechs que empiezan a bonificar por uso recurrente
y recomendacion, no solo por altas nuevas, en linea
con lo analizado en El ecosistema emprendedor vy el
impulso de las nuevas iniciativas. EIl mensaje para el
C-level es directo: lo que se mide y se paga es lo que
el equipo va a proteger; si queremos que el flywheel
funcione, esas métricas tienen que mirar mdas alld de la
venta de este mes.

Finalmente, gobernar el flywheel pide rituales de
gestion especificos. Igual que en El boom del comercio
electrénico y en los distintos momentums de Génesis,
donde insistimos en la importancia de comités, foros
e instancias de revisién del ecosistema, aqui también
hace falta institucionalizar momentos para mirar la
rueda completa. Por ejemplo: una revisibn mensual
del tablero del flywheel (los dashboards por rol que
proponemos en este mismo capitulo), un quarterly
dedicado a revisar el canvas de diagndstico y el mapa
de prioridades 2x2, y espacios donde los squads
presenten no solo resultados, sino aprendizajes de
loops que funcionaron o que se rompieron. Estos
rituales convierten al flywheel en algo mds que una
metdfora inspiradora: lo transforman en sistema
operativo de gestién, donde la estructura, los incentivos
y las reuniones estdn disefados para una sola cosa:
mantener el volante girando en la direccidn correcta.
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IA generativa, retail media
y personalizacion total

Hoy las innovaciones convergen para ofrecer
personalizacién a escala. El retail media se consolida
comofuentedeingresosexplosiva: WARC estimaUS$175 mil
millones en gasto publicitario global en retail media para
2025 (crece 13,7 %).33 En EEUU, por ejemplo, se prevé que
las redes de retail media superen los US$100 mil millones
anuales antes de 202784 Estos canales aprovechan datos
de primera mano pdra anuncios hipersegmentados:
Deloitte define Retail Media Networks como plataformas
propias de una tienda que usan first-party data para
marketing dirigido. Al alimentar estas redes con un CDP
robusto, los retailers pueden personalizar la experiencia
de compra de cada cliente en tiempo real.

Los consumidores lo exigen: el 80 % de ellos prefiere
marcas que ofrezcan experiencias hiper personalizadas
y gasta 50 % mds con esas empresas (Deloitte, 2025). De
hecho, los retailers planean dedicar casi el 60 % de su
presupuesto de marketing a la personalizacion (Deloitte,
2025). Y la IA generativa hace esto posible. Segin
McKinsey, las empresas recurren a la IA (e IA generativa)
para escalar la personalizacidon de mensajes, imdgenes
y ofertas a microsegmentos.®® Es decir, con unas pocads
lineas de datos de usuario, la IA puede crear copys,
disenos o sugerencias de producto a la medida de cada
nicho.




Marketers can establish a solid foundation for personalization with an
effective technology framework.

Technology blueprint for personalization at scale
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Fully automated single Advanced Central repository Architecture to Comprehensive,
source of truth for analytics and to enable dynamic deliver messages cross-channel
consumer data to serve machine learning to offers and creative and experiences metrics to inform
real-time needs of create customer optimization across channels on oerformance
activation, analytics, scoring and and engagement
and measurement real-time triggers

MeKinsey & Company

Grdfico. Esquema de McKinsey & Companyy sobre el marco tecnolégico para la personalizacién a gran
escala, mostrando cémo las marcas pueden integrar datos, toma de decisiones, diserio, distribucién y
medicién para ofrecer experiencias personalizadas de manera efectiva. Fuente: McKinsey, 2025.

Este enfoque ya da resultados tangibles. Por ejemplo,
Sephora lanzd un asistente conversacional de IA que
aumento las conversiones un 25 %y redujo en 35 % la carga
operativa de su servicio al cliente®® Lo mismo han hecho
creadores que utilizan ChatGPT y herramientas de gen Al
para disefar campafas en minutos, liberando a los equipos
creativos paratareas de mayor valor.EnBrasil, Magazine Luiza
vio crecer los ingresos de su negocio publicitario “Magalu
Ads” un {103 % en 2024!.%” Estos casos demuestran como IA +
datos primero + retail media pueden convertir contenido en
ventas concretas, incluso en mercados emergentes.

Por supuesto, hay que equilibrar monetizacién con
experiencia. Deloitte advierte que enfocarse soélo en
ingresos publicitarios puede afectar la satisfaccion del
cliente (Deloitte, 2025). La leccién es que personalizacién y



monetizacion deben ir de la mano. Un enfoque integrado
conecta promociones basadas en comportamiento (1A
predictiva) con contenido relevante: McKinsey (2023) sugiere
usar la 1A para crear “ofertas dirigidas” y mensajes ultra-
relevantes segln el ciclo de vida de cada comprador. En la
prdctica, esto significa disefiar camparnas omnicanal (email,
apps, notificaciones, medios sociales) que respondan a
segmentos dindmicos. Cuando se hace bien, los resultados
saltan a la vista: Walmart Connect obtuvo US$4,4 mil
millones de ingresos publicitarios en 2024 (creciendo 27 %
interanual), 8 y es considerado un referente incluso ante
Amazon. En Latinoamérica, Mercado Ads y similares estan
haciendo lo propio, transformando data transaccional en
comunicacion personalizada.

El rol humano en un
flywheel aumentado

La tecnologia impulsa, pero el talento lidera. Nuestra
narrativa insiste: IA aumentada, no reemplazo. Andrea
Guitart destaca que el verdadero valor estd en el
propodsito detrds de la tecnologia: “La IA da escala, pero
las ideas y el propdsito siguen viniendo de las personas”.
En este sentido, las empresas deben formar equipos
hibridos (marketing + data + tecnologia) capaces de
usar |IA creativamente. Es el momento de evolucionar
habilidades: de hacer tareas repetitivas a interpretar
datos complejos y disenar estrategias con impacto.

Ademads, la IA liberard tiempo para enfocarse en lo que




las mdquinas no pueden replicar: empatia, creatividad
estratégica y visibn de negocio. Empujados por IA, los
lideres de marketing de LatAm pueden invertir mds tiempo
en conocimiento del cliente y formacion continua. Como
nos recuerda Forrester, la satisfaccion con las inversiones
enlAes alta (la mayoria de marketers B2C dice ir “adelante
de la curva” en adopcién) (Walsh & Collins, 2025); ahora
toca entrenar a los equipos para traducir esa tecnologia
en resultados. Antén Chalbaud afiade que escalar estas
innovaciones exige madurez operativa:

o9

“No alcanza con comprar herramientas de
IA; hay que adaptarlas a procesos concretos,
integrando datos (CRM, ventas, tienda) vy
automatizando decisiones repetitivas.”

Anton
§ Chalbaud

Eso implica reforzar la gobernanza de datos, estandarizar
KPIs y capacitar talento interno en analitica y cultura
digital.

Copilotos de IA: detectores de friccion y
motores de experimentacion

En un flywheel aumentado por IA, el cambio no es solo
tecnoldgico, sino también en la forma en que los equipos
trabajan dia a dia. Una manera sencilla de aterrizar este
concepto es pensar en tres tipos de copilotos de IA que
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acompanian al talento humano en tareas muy concretas:
uno especializado en friccidn, otro en personalizacion y un
tercero en crecimiento y experimentacion. No son “robots
que deciden por nosotros”, sino asistentes que amplifican
la capacidad de ver patrones, detectar problemas antes
de que exploten y proponer hipdtesis que un equipo
humano dificilmente podria generar a la velocidad y
escala que exige el ecosistema digital actual.

COPILOTOS DE IA:
DETECTORES DE FRICCION Y MOTORES DE
EXPERIMENTACION
ﬁ: [ N ] I
COPILOTO DE COPILOTO DE COPILOTO DE
FRICCION PERSONALIZACiON GROWTH
Detecta puntos Ofrece decisiones Disefa
problematicos personalizadas experimentos

Grdfico. Los tres copilotos de IA que amplifican el flywheel: friccion, personalizaciéon y experimentacion
trabajando en modo Human Augmented Al para acelerar decisiones, detectar problemas y potenciar el
crecimiento. Fuente: Elaboracion propia (eContent LAB, 2025).

El copiloto de friccion es, en la prdctica, un “radar de puntos
calientes”deljourney.Escuchadeformapermanentesenales
como NPS, CES, tiempos de respuesta, abandono de carrito,
reclamos, resenas, tickets de soporte y conversaciones en
canales conversacionales. A partir de esos datos, identifica
dénde se estd frenando el volante: una categoria con
demasiados reclamos, un paso del checkout con tasas
andmalas de abandono, un canal de atencién con tiempos
de espera que disparan detractores.




El copiloto de personalizacion actia como un editor
invisible de mensajes, contenidos y ofertas a lo largo
del ciclo de vida del cliente. No solo recomienda “qué
producto mostrar”, sino también qué tono usar, qué
canal privilegiar, qué frecuencia de contacto conviene
para no saturar y qué combinacidn de beneficios
tiene mds probabilidad de activar o expandir valor en
cada segmento. En términos de este libro, es el puente
operativo entre el Data Trust Flywheel y la fuerza de
Expandir Valor: toma datos confiables y los convierte en
decisiones personalizadas que impactan directamente
en recurrencia y ticket promedio.

El tercero es el copiloto de Growth, cuyo foco estd en el
disefio y la priorizacién de experimentos sobre el flywheel.
Su “pregunta obsesiva” es: ¢en qué parte de la rueda
conviene probar algo ahora? A partir de las métricas que
vimos a lo largo del libro —CAC, LTV, churn, NPS, loops de
referidos, uso de la app, engagement de contenidos—
propone hipdtesis concretas: mejorar la activacion de
una cohorte especifica, testear un nuevo incentivo de
referidos, ajustar precios dindmicos en determinado
segmento, experimentar con un flujo conversacional
distinto en WhatsApp. Este copiloto sugiere tests, estima
impacto potencial, ayuda a priorizar y documentar lo
aprendido.

Cuando estos tres co-pilotos se integran a los rituales de
gestion, el concepto de Human Augmented Al deja de
ser un eslogan y se vuelve rutina. Un CMO puede abrir su
dia con un reporte sintetizado por el copiloto de friccion,
que sefala las tres zonas donde el NPS caydé o donde




crecieron los abandonos de carrito. Un equipo de CRM y
contenido puede co-disefiar campanas junto al copiloto
de personalizacién, que propone variantes y segmentos
mientras las personas definen la narrativa, los limites
éticos y la voz de la marca. Un lider de growth puede usar
el copiloto de experimentacién para armar un backlog de
pruebas ordenado por impacto y esfuerzo, y luego revisar
trimestralmente qué experimentos realmente movieron las
agujas del tablero del flywheel. En todos los casos, la 1A no
“decide sola” hace visible el sistema, organiza opciones
y deja al talento humano la responsabilidad de elegir el
camino.

En suma, el flywheel aumentado combina lo mejor de
ambos mundos. La 1A acelera procesos (ecommerce,
campanas, soporte 24/7) pero el propdsito sigue siendo
profundamente humano. Equipos multidisciplinarios
pueden, por ejemplo, usar asistentes de IA para perfeccionar
textos y segmentaciones, mientras el talento humano define
la voz de la marca y asegura equidad en las decisiones
algoritmicas. El verdadero cambio estard en la mentalidad
colaborativa:

Hacia un marketing
con propdsito y sostenibilidad

Finalmente, el marketing post-funnel debe ser rentable y
responsable.Lasostenibilidad yanoesunextra:PwC advierte
que la IA es clave para integrar datos ESG en la estrategia
de negocio® Esto va mas alld de campanas verdes:




significa medir y optimizar el impacto real. Por ejemplo, la 1A
puede automatizar la recoleccion de métricas de consumo
energético o huella de carbono de una campana y sugerir
ajustes en tiempo real (PwC, 2025). Empoderados con estos
datos, los equipos de marketing pueden disefar iniciativas
que generen valor econdmico y social simultdneamente.

Ademds, en Latinoamérica la narrativa de propdsito es un
diferenciador. Casos como Mercado Libre (Mercado Pago
apoya a emprendedores, por ejemplo) o tiendas que donan
comisiones publicitarias a causas sociales son ejemplos
de campanas con propdsito real. Al final, las marcas mds
exitosas serdn aquellas que unan crecimiento con inclusion.

Como sefala PwWC (2025), la sostenibilidad ya “se trasladé
del margen al centro de la estrategia empresarial”. En la
prdctica, esto significa que las iniciativas de IA y datos
deben alinearse con objetivos de desarrollo sostenible:
desde segmentar a clientes vulnerables hasta reutilizar
parte de los ingresos del retail media para programas
sociales locales.

Enconclusion,elmarketing post-funnelse construyecomoun
flywheelintegrado, donde impacto + propésito + tecnologia
avanzan juntos. No basta invertir en la dltima herramienta;
hay que disefar ecosistemas colaborativos que escalen
aprendizajeybeneficios.PorquelalApuedeescalarprocesos,
pero el propodsito sigue siendo profundamente humano.
El futuro no se espera: se construye. Y lo haremos entre
todos — con talento, colaboracion y propdsito colectivo
— para que el crecimiento sea rentable y sostenible en
nuestra region.
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Conclusion

A lo largo de estas pdginas recorrimos un proceso de
transformacion que va mucho mdas alld del marketing.
El efecto flywheel no es una tendencia ni un modelo
tactico: es una filosofia operativa que redefine la forma
en que concebimos el crecimiento en el ecosistema
digital. Representa la madurez de un sistema que dej6é
de depender de impulsos externos —de campanfas, de
promociones o de presupuestos— para moverse gracias
a su propia energia: la confianza, la experiencia y el valor
generado para el cliente.

Como he senalado en mis columnas y conferencias,
el paso del inbound al flywheel simboliza un cambio
cultural profundo. Ya no se trata de atraer clientes para
cerrar una venta, sino de crear una comunidad que se
retroalimenta. Cada interacciéon, cada recomendacion,
cada conversacidn entre usuarios y marcas agrega
momentum. La fuerza no proviene del gasto publicitario,
sino del vinculo. Y ese vinculo se construye con propdsito,
coherencia y consistencia.




Las empresas que hoy lideran este nuevo paradigma
entienden que la experiencia del cliente no termina en
la compra, sino que recién empieza ahi. Lo que antes era
un punto final, hoy es el punto de partida del siguiente
ciclo. Y en ese ciclo virtuoso, el cliente deja de ser el
destino y se convierte en el motor del crecimiento.

El modelo flywheel nos obliga a pensar de forma
sisttmica. No hay marketing sin datos, ni datos sin
proposito, ni propdsito sin personas. Las organizaciones
que logran acelerar su rueda son aquellas que integran
sus equipos, sus plataformas y sus estrategias bajo una
vision unificada. En ellas, el marketing, la operacidn, la
tecnologia y la atencién al cliente no son departamentos:
son engranajes de un mMismo mecanismo que gira
alineado hacia la rentabilidad sostenible.

En mis escritos suelo repetir una idea clave: “en el
ecosistema digital, la velocidad se logra cuando el
crecimiento es consecuencia natural de la experiencia”.
Y esa es, quizd, la esencia del flywheel. La velocidad no se
fuerza, se construye. Se construye eliminando fricciones,
escuchando a los usuarios, aprendiendo de los datos y
actuando con empatia.

En este contexto, Iberoamérica tiene un diferencial: su
capacidad de hacer mas con menos, de adaptarse
rapido, de innovar en la adversidad. Esa resiliencia se
traduce en agilidad. Y esa agilidad, cuando se combina
con estrategia y colaboracién, se convierte en energia
acumulada para el movimiento.



Este libro cierra, pero la rueda sigue girando. Las
historias, los casos y los testimonios aqui reunidos no
son conclusiones cerradas, sino puntos de partida para
nuevas conversaciones. Porque el flywheel no se apagaq,
evoluciona.

Sialgo nos ensefaron estos 25 anos de ecosistema digital
es que el crecimiento sostenible surge cuando dejamos
de competir por atencion y empezamos a competir por
confianza.

El futuro del marketing —y del comercio digital—
pertenece a quienes entiendan que cada interaccion es
una oportunidad de alimentar esa confianza, y que cada
cliente satisfecho es el combustible més poderoso de la
rueda.

El desafio que nos queda es mantenerla girando, con
proposito, colaboracion y vision compartida.

Porque, al final del diqg, el efecto flywheel no es solo una
estrategia de marketing: es la manera mas humana y
sostenible de hacer crecer un ecosistema.
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Declaimer:

Nuestros conceptos se sustentan en andlisis recientes y testimonios de expertos que
fueron entrevistados para esta edicién y reservados en una playlist en YouTube y
en Spotify que se puede consultar dentro de la web oficial de Génesis de un Futuro
Digital o en nuestros canales, dentro de cada plataforma. También se han rescatado
testimonios de expertos que se publicaron en otros medios, en cuyo caso, se cita
debidamente la fuente. También recuperamos estudios de mercado latinoamericanos
de diversas fuentes de autoridad, previamente curados por el Grea eContentLAB del
eCommerce Institute. Cada seccién de este libro viviente integra estas evidencias para
ofrecer un panorama riguroso y reflexivo, en primera persona, que cumple las normas
APA al final de cada obra de la colecciéon.

A continuacién, compartimos las debidas referencias.

Ante cualquier consulta u observacién por las mismas, contéctenos por correo
electrénico: econtentlab@ecommerce.institute

Algunas imagenes de este libro fueron generadas con herramientas de inteligencia
artificial. Son utilizadas exclusivamente con fines ilustrativos y conceptuales. Cualquier
semejanza con personas, marcas o lugares reales es mera coincidencia.
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Podcast y entrevistas

No te pierdas las entrevistas con algunos de los elideres
mas influyentes del comercio digital de Iberoamérica:
visionarios, pionerosy artistas que compartensushistorias
y secretos. Prepdrate para disfrutar de conversaciones
inspiradoras con quienes estdn definiendo el futuro
digital de nuestra region.
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Sobre las dimensiones
del libro vivo

En Génesis de un Futuro Digital, los lectores son
invitados a una travesia multidimensional donde cada
capitulo se convierte en un portal hacia un mundo lleno
de conocimiento, historia y visidbn que podrdn explorar
por medio de una experiencia Unica de aprendizaje. A
continuacion, les presento las distintas dimensiones que
conforman este universo:

Dimension Grafica

“ie
PrxY

Dimension textual

GG

Dimension multimedia

Dimension aumentada

.
F5o



https://genesisfuturo.digital/dimension-grafica/
https://genesisfuturo.digital/dimension-textual/
https://genesisfuturo.digital/dimension-multimedia/

Dimension

®

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

En esta dimension encontrardn un mapa detallado
de las lineas de tiempo que marcan los hitos mdas
significativos en la evolucién del comercio electrénico
hasta la conformacion del ecosistema digital. Esta linea
temporal sirve como guia para comprender la gestacion
y desarrollo del ecosistema digital. Ademds, se destacan
las personalidades, emprendimientos y empresas que han
dejado una huella indeleble en este paisaje en constante
cambio, como también los recursos grdaficos que se
utilizan en cada momentum para ilustrar y comprender la
gestaciéon y desarrollo del ecosistema digital.

GENES\ST §
DE UN FUTURO
DIGITAL




Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Por medio de esta dimension tienen acceso a una vasta
biblioteca de documentos en formato ebook, estudios y
andlisis estadisticos que han sido la columna vertebral de
la investigacion detrds de este libro vivo. Cada palabra,
cada dato, se presenta como un ladrillo en la construccién
del conocimiento, proporcionando una base sélida para
comprender la trama real del mundo digital.

De la A a la Z ¢Quiénes participan en los libros vivos?

A B CDETFGHIIJKLMNIBENDOPI QR RSTUV XY Z

. Justo (& José Pablo
Aban Acosta Altamira
Ricardo
Alonso

Dela A alaz, ¢de qué hablamos en los libros vivos?
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Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Estadimension es untesoro de experiencias audiovisuales,
con mads de 200 entrevistas en video y audio realizadas a
visionarios, pioneros, pilotos y artistas del comercio digital
en Iberoamérica. Desde testimonios inspiradores hasta
andlisis profundos, estas entrevistas ofrecen una ventana
dnica a las mentes que han dado forma al panorama
digital en la regién.

Efecto flywheel en las estrategias de marketing digital:
Del embudo lineal al motor de crecimiento rentable

PLAYLIST DE SPOTIFY

@ PLAYLIST DE YOUTUBE



https://open.spotify.com/playlist/2HTFKCLd8Ft6J8cK2HwCTo?si=b1ab9af4b02b49b1&nd=1&dlsi=4d9d8b960440419e
https://www.youtube.com/playlist?list=PLv8TZ16oS0wHTL53a8PTBWgxaD0caObPy

Dimension

ACCEDE A LAS
DIMENSIONES

Esta dimension utiliza la inteligencia artificial aumentada
y la realidad aumentada para llevar la experiencia de
lectura a nuevas alturas. A través de Delphy Al, los lectores
pueden explorar informacidén adicional, profundizar
los conceptos presentados en los capitulos e incluso
comparar datos entre diferentes secciones del libro.
Esta interaccidon dindmica entre el contenido y el lector
redefine los limites de la exploracién y el aprendizaje.

¢Existe otro portal disponible para explorar una nueva
dimension de este contenido? Todavia no lo sabemos,
pero lo que si tenemos muy claro mi equipo y yo es que
estamos realizando el primer libro vivo de la historia
editorial, un concepto que nos ensena a medida que
damos cada paso sobre el mismo y que, estamos
seguros, representard una nueva modalidad omnicanal
de leer el origen de este ecosistema y poder explorarlo
atravesando las barreras del tiempo.
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Proximos
Momentums

Génesis de unFuturoDigitalno es simplemente unlibro, es
un testamento vivo de los momentos y las participaciones
de los pioneros clave que han dado forma al ecosistema
digital en Iberoamérica. A través de testimonios vividos
en primera persona y una profunda investigacién, este
proyecto registra los 25 momentums que han marcado
la evolucién del comercio electronico desde sus inicios
hasta la actualidad.

Cada momentum es una invitacion para navegar
el océano digital en constante cambio y evolucion,
atravesando las olas y el eTsunami que marcaron un antes
y un después para el ecosistema, reconociendo cada uno
de los pasos dados por los visionarios y pioneros que dieron
forma alaindustria del comercio electronico y descubriendo
hasta las dltimas innovaciones tecnoldgicas.

El libro vivo es una experiencia Unica de aprendizaje y
descubrimiento que brinda una perspectiva completa
del pasado, presente y futuro del ecosistema digital en
nuestra region.




Explora los préximos momentums que revelan los
secretos, desafios y triunfos detrds del mundo del Digital

Commerce en lberoamérica:
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Interactia con
Delphy Al

Accede a genesisfuturo.digital y explora los libros vivos de
esta coleccidon, donde el contenido evoluciona con cada

interaccion.

Explora: Cada pregunta que realices:
@ Temdticas profundas ® Expande la capacidad de la
relacionadas al digital tecnologia.
commerce.
® Anécdotas y datos [ Contribuye a un ecosistema
Unicos que enriquecen de conocimiento Gnico.

tu experiencia.

® Ayuda a otros usuarios

@ Perfiles de entrevistados y con nueva informacién en
entrevistadas con historias constante evolucién.

inspiradoras.

Vive el digital commerce
Como nunca antes
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\\§

——N
>—< SR SRSES—
eSS SSSSI NN
e RIIIIX
”’:»:eee&a%&ggg g§




Este libro vivo es parte de la coleccidon Génesis
de un futuro digital. Cada momentum captura
un instante significativo de nuestra evolucion.

Gracias por ser parte de este vigje.

iNos encontraremos en la préxima edicion!



Del embudo lineal al motor de crecimiento
rentable

En este nuevo momentum de la colecciéon Génesis de un futuro digital, Marcos
Pueyrredon explora como el aprendizaje continuo se convierte en el verdadero
sistema operativo de las personas y las empresas que lideran la transformacion
digital en loeroamérica.

El libro recorre tres dimensiones del aprendizaje del futuro —tecnolégica, cultural
y humana— y propone un modelo prdctico para construir organizaciones dgiles,
colaborativas y resilientes. Desde la inteligencia artificial como tutor cognitivo hasta
las empresas liquidas que aprenden en red, el autor revela como el desaprendizaje
se vuelve clave para innovar, adaptarse y prosperar.

Con testimonios de lideres del ecosistema, datos actualizados y una mirada
inspiradora, esta obra ofrece una hoja de ruta para quienes buscan evolucionar
mds répido que el cambio. Porque el futuro no pertenece a quienes mds saben, sino
a quienes mejor aprenden.

En palabras de su autor:

“Desaprender no es olvidar lo que fuimos, sino liberar espacio para reinventar lo
que podemos ser”.

Una lectura esencial para profesionales, emprendedores y organizaciones que

entienden que el mayor desafio no estd en adoptar tecnologia, sino en cultivar una
nueva mentalidad de aprendizaje colectivo.
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