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RESUMEN EJECUTIVO

En el mercado actual, la competencia en el sector de paisajismo es intensa y se enfrenta
el desafio de atraer y retener clientes de manera eficaz. La necesidad de implementar
estrategias de marketing para fomentar la lealtad del cliente es fundamental para el
crecimiento sostenible de la empresa. El objetivo es determinar coémo el modelo de
Flywheel Marketing contribuye en la fidelizacion y retencién de clientes, explorando
estrategias integradas que abarquen desde la captacion inicial hasta la post-venta
continua. Se adopt6 un enfoque cualitativo y cuantitativo, utilizando herramientas de
como encuestas para recoger datos de los clientes y evaluar la satisfaccion y analisis de
redes sociales para medir la participacién y el compromiso. Se anticipa que la
aplicacion del modelo de Flywheel, con su enfoque centrado en el cliente, aumentara
la retencidn de clientes en un 20% y mejorara el NPS en un 30%. Ademas, las tacticas
de engagement disefiadas para aumentar la interaccion deberian elevar la frecuencia de
compra y participacion en los programas de lealtad. La adopcion de este puede
transformar la dinamica de la empresa hacia una operacién mas centrada en el cliente,
mejorando significativamente la retencion y satisfaccion del cliente. Las tacticas
implementadas, si se mantienen y ajustan segun el feedback, podrian sentar las bases
para un crecimiento sostenido y rentable, convirtiendo a los clientes en promotores
activos de la empresa. Este enfoque centrado en el cliente es crucial en un mercado
competitivo y es la clave para diferenciarse y lograr la lealtad del cliente a largo plazo.

DESCRIPTORES:

Fidelizacion de clientes, Modelo Flywheel, Paisajismo sostenible, Retencion de

clientes.
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ABSTRACT

FLYWHEEL MARKETING MODEL FOR CUSTOMER LOYALTY AND RETENTION AT
THE "PAISAJISMO JARDIN DE LOS SUENOS" COMPANY.

In today's competitive landscape, landscaping faces significant challenges in attracting
and retaining customers. Implementing marketing strategies to foster customer loyalty is
essential for the sustainable growth of the company. This research aims to determine
how the Flywheel Marketing model contributes to customer loyalty and retention by
exploring integrated strategies that encompass everything from initial acquisition to
ongoing post-sale engagement. A qualitative and quantitative approach was used, with
tools such as surveys to gather customer data and assess satisfaction. Furthermore, a
social media analysis was used to measure engagement and commitment. Applying the
Flywheel model, with its customer-centric focus will increase customer retention by 20%
and improve the Net Promoter Score (NPS) by 30%. Engagement tactics designed to
enhance interaction should also elevate purchase frequency and participation in loyalty
programs. Adopting this model can transform the company's dynamics towards a more
customer-focused operation, significantly improving customer retention and satisfaction.
The implemented tactics, if maintained and adjusted based on feedback, could establish
a foundation for sustained and profitable growth, turning customers into active
promoters of the company. This customer-centric approach is crucial in a competitive
market and is key to making a difference and achieving long-term customer loyalty.

KR customer loyalty, customer retention, flywheel model, sustainable

landscaping




INTRODUCCION

A nivel mundial, la globalizacion, los avances tecnoldgicos y los cambios en las
necesidades del mercado se han constituido en las causales de la innovacion y
transformacion de los negocios, los mismos que han tenido que adaptarse a estas nuevas
realidades para ser competitivos y mantenerse a la vanguardia. Con respecto a la
planeacion estratégica es importante que este salto transformacional se lo haga de
forma inteligente, lo cual significa que se debe realizar una planificacion que responda

a los requerimientos de las empresas y a su entorno.

En la investigacion se alinean la innovacion y la planificacion estratégica
aplicada a los negocios locales, para lograr diferenciarlos de los negocios tradicionales
y permitirles pasar al siguiente nivel que les brinde la oportunidad de ser diferentes en
un mercado en el que existe poca e inclusive nula innovacion. Es importante destacar
que, esta investigacion se centra especificamente en estrategias comerciales y de
marketing que tienen como finalidad fidelizar y retener a los clientes de la empresa
“Paisajismo Jardin de los Suefios”, para esto se emplea un modelo de flywheel

marketing o ciclo basado en el cliente.

Previo a la contextualizacion del modelo propuesto, es importante poner en
consideracién que, actualmente, los consumidores en el Ecuador, son victimas
permanentes de diferentes abusos por parte de empresas publicas y privadas de las que
son consumidores, por consiguiente, a nivel constitucional en el Art. 244, numeral 8,
se menciona que el gobierno debe proteger a los consumidores de cualquier tipo de
abuso, publicidad engafiosa, incumplimiento de calidad, entre otros problemas que se
pueden atenten contra sus derechos (Asamblea Nacional, 2011), por tal motivo, es vital
que las empresas tengan claro la importancia que tiene centrar sus estrategias en el

cliente y asi evitar cualquier tipo de vulneracién de derechos.

Por otra parte, también es importante comprender que a nivel nacional las

empresas y emprendedores en general pos pandemia tienen retos determinantes para el



éxito de su actividad econdmica, especialmente los relacionados a la digitalizacion de
los negocios. En tal virtud, Useche et al. (2021), sefialan que las empresas ecuatorianas
estan en cruzando por un proceso de ajustes internos por necesidades propias y factores
externos propios de la crisis sanitaria y econdmica, las politicas publicas y el nuevo
marco regulatorio; por tal motivo, los autores enmaran la importancia de la
digitalizacion de los procesos y la alfabetizacion digital, debido a que son la base para

el resurgimiento de la economia nacional.

A pesar de la importancia de la digitalizacién de los procesos, y puntualmente
todo lo relacionado a la comercializacion y mercadotecnia, de acuerdo con Suéarez y
Pérez, (2021), el nivel de empirismo con el que se manejan las empresas en el Ecuador
es evidente, aproximadamente el 10% tienen una planificacion bien estructurada,
menos del 9% tienen clara la utilidad del marketing para sus negocios, y en su mayoria
las empresas Unicamente consideran que las redes sociales son la clave del éxito de
difusion y promocidn de productos y servicios, por ello, no tienen los activos digitales,
ni plantean adecuadamente las estrategias acorde a las necesidades del mercado y los

avances tecnoldgicos.

En ese sentido, las nuevas tendencias de marketing digital que cada vez son mas
aplicadas a nivel mundial y evolucionan acorde a lo que pasa en el mundo digital. Es
importante mencionar que, gracias a la digitalizacion de las estrategias de
mercadotecnia, es factible en la actualidad conocer los cambios en la conducta de los
consumidores, para de esta forma poder actuar estratégicamente para lograr
posicionarse en el mercado y diferenciarse de los competidores, asimismo, ayuda a
conocer al consumidor de forma mas exhaustica a través de potentes herramientas de
medicion y analitica que ayudan a representar a los clientes y tener claras sus
necesidades, deseas, puntos de dolor, entre otras variables, en sintesis la era digital ha
permitio estar junto al consumidor las 24 horas del dia (Viteri, Herrera, & Bazurto,
2018).



En tal virtud, uno de los temas relacionados a la parte digital es el modelo
flywheel marketing o ciclo basado en el cliente propuesto por James Watt, tiene como
objetivos, trazar una estrategia, identificar las fuerzas relevantes que mejoran los
resultados de marketing, y reducir la friccion de los procesos de conversion (Meyer,
2019), este nuevo modelo surge en contraposicion de los embudos, debido a que, los
consideran como una metéfora obsoleta pues no tiene otros puntos de la experiencia
del consumidor y no ofrece tacticas para volver a atraer a los clientes potenciales, esto

significa que no ayuda a hacer un seguimiento adecuado.

La metodologia flywheel es vital en la actualidad, especialmente porque ubica
al cliente en el centro de la estrategia en todo momento, es decir, actla como una rueda
en la que todos los clientes sean actuales y potenciales reciben el mismo trato. El
modelo del flywheel se centra en la asociacidn entre la empresa y el cliente, y se crea
movimiento ciclico que forma un anillo que gira incesante y es donde se crean todos
los procesos de comunicacion entre las empresas y sus clientes. El beneficio final de
este nuevo enfoque es que la relacién entre la marca y los clientes no termina con la
compra final, sino que la interaccion entre la organizacion y el cliente continia como
en bucle (Vazirani & Jaiwant, 2023).

Varias investigaciones concuerdan que entre los principales beneficios que
conlleva la implementacion de un modelo basado en el ciclo del cliente son, enfoque
en el cliente, esto significa que se ubica al cliente en el centro de la estrategia, y la
empresa interactta con ellos desde el inicio hasta después de la compra, lo cual fomenta
la fidelizacion y posibilita las ventas cruzadas e inclusive mejorar los productos;
reduccion de fricciones, ya que se identifican trabas entre las areas de marketing, ventas
y atencion al cliente, para de esta forma, mejorar la satisfaccion del cliente y optimizar
recursos y esfuerzos de marketing; y, costos mas bajos, la correcta implementacion de
esta metodologia fomenta el boca a boca, por ende, se reducen los costos de adquisicion
de clientes (Saez, 2021).



Entre los casos de éxito en la implementacion del método se pueden mencionar
a empresas como Amazon, que se caracteriza por el enfoque en el cliente y por la
implementacion de estrategias de flywheel, lo cual, se logro gracias a la inversion en
mejorar la experiencia del usuario, ofreciendo envio rapido y gratuito, y creando un
programa de lealtad; Shopify ofrece una amplia gama de herramientas y recursos que
ayudan a sus usuarios a administrar tiendas en linea y crear contenido educativo,
basicamente centrandose en la lealtad del cliente y mejoramiento de la experiencia del
usuario; y, Zappos ha implementado esta estrategias y ofrece envio y devoluciones
gratuitas, ademads, capacita a su equipo de atencion al cliente para garantizar la
satisfaccion del cliente en cada interaccion (Calderdn, 2023).

Basicamente la implementacion del modelo flywheel responde a las
necesidades que tienen las empresas de atraer, comprometer y deleitar a los clientes,
esto con la intencion de diferenciarse de sus competidores y cambiar el paradigma de
los embudos de conversion, los cuales han perdido efectividad por maltiples factores y
que han hecho imprescindible la implementacién de nuevos medios que permitan a las
empresas ubicar a los clientes en el centro de la estrategia de comercializacion y en
base a esta lograr fidelizarlos y retenerlos, lo cual se vera reflejado en un incremento
de las ventas (Christanti, Windharto, & Akhmad, 2022).

Con respecto a la empresa “Paisajismo Jardin de los Suefios”, no cuenta con un
modelo de estrategias de marketing que le permita fidelizar, retener y fidelizar a sus
clientes, una de las principales razones, es que la mayoria de los procesos se manejan
de forma empirica, estos no tienen ningun tipo de sustento, por consiguiente, se
requiere una restructuracion de sus procesos, para que pueda irse adaptandose a los

cambios que demanda el merco y los avances tecnoldgicos.

Ademas, la empresa enfrenta otro tipo de problemas, entre los cuales se pueden
mencionar los siguientes: a. Carencia de una planificacion de marketing, la empresa no
tiene un modelo de estrategias de marketing sélido, lo cual, afecta su capacidad para

fidelizar, retener y atraer a sus clientes; b. procesos empiricos, debido a que, opera con



procesos basados en la experiencia préctica en lugar de fundamentarse en datos o
andlisis, esto ha causado que la toma de decisiones sea subjetiva y menos efectivas; c.
los procesos carecen de fundamentacion sélida, ya que, no cuenta con datos o analisis
que respalden las decisiones, por ende, se corre el riesgo de tomar medidas ineficientes
0 inadecuadas; y d. la empresa no se ajusta a las nuevas demandas del mercado ni
aprovecha los avances tecnoldgicos, lo cual, afecta su competitividad y su capacidad

para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes.

En resumen, “Paisajismo Jardin de los Suefios” necesita desarrollar una
estrategia de marketing sélida, basada en datos y adaptada a las tendencias actuales
para superar las problematicas identificadas y asi lograr un crecimiento sostenible, que
le ayude a diferenciarse de los competidores y ser mas eficiente. Estas estrategias son
fundamentales, por ello, su eficacia depende del segmento de mercado al que se dirige
la empresa, lo que resalta la importancia de utilizar herramientas como mapas de
empatia, buyer personas y customer journey maps para una planificacién de marketing

efectiva.

En tal virtud, el problema de investigacién planteado es: ;Como el modelo
flywheel marketing incide en la fidelizacion y retencion de clientes en la empresa

“Paisajismo Jardin de los Suefios™?
Objetivo General

Determinar como el modelo flywheel marketing contribuye en la fidelizacion y

retencion de clientes en la empresa "Paisajismo Jardin de los Suefios".
Objetivos especificos

e Fundamentar teoricamente los modelos de estrategias de marketing, con énfasis
en el flywheel, para proporcionar una base solida que respalde la formulacion
de un enfoque innovador y centrado en el cliente para "Paisajismo Jardin de los

Suefios".



o Diagnosticar la situacion actual de "Paisajismo Jardin de los Suefios" referentes
la fidelizacion y retencion de clientes para identificar carencias y areas de
mejora.

e Desarrollar un modelo basado en el flywheel marketing, adaptado a las
caracteristicas y necesidades particulares de "Paisajismo Jardin de los Suefios"

Con respecto a la metodologia, esta investigacion adoptara un enfoque mixto que
integra metodos cuantitativos como cualitativos. En la fase de fundamentacion tedrica,
se llevara a cabo una revision sistematica de la literatura sobre modelos de estrategias
de marketing, focalizandose especialmente en el flywheel marketing. Posteriormente,
en la etapa de diagnostico empresarial, se emplearan métodos cuantitativos a través de
encuestas estructuradas para recopilar datos sobre la percepcion de los clientes y
empleados en relacion con las estrategias de marketing actuales de "Paisajismo Jardin

de los Suefios".

Simultaneamente, se realizaran entrevistas en profundidad con miembros clave de la
empresa para obtener perspectivas cualitativas sobre los procesos internos y las
necesidades identificadas. Con base en estos hallazgos, la propuesta de implementacion
se desarrollara mediante un enfoque cualitativo, aprovechando la informacion
recopilada para disefiar un modelo de estrategias de marketing adaptado y detallar
recomendaciones especificas para la implementacion efectiva. Este enfoque mixto
permitira una comprensién completa y enriquecedora de la situacion actual de la
empresa, asi como la formulacion de estrategias sélidas y personalizadas para mejorar

su posicionamiento en el mercado.

Por ultimo, los resultados, abarcan tres areas clave. En primer lugar, se anticipa una
fundamentacion teorica solida mediante una revision sistematica de la literatura sobre
modelos de estrategias de marketing, especialmente enfocada en el flywheel marketing,
proporcionando un marco teorico robusto. En segundo lugar, se espera obtener un

diagnostico empresarial exhaustivo, documentando los procesos actuales de



"Paisajismo Jardin de los Suefios", identificando carencias y areas de mejora

especificas, y realizando un andlisis FODA detallado.

Finalmente, se anticipa la generacion de una propuesta de implementacion que incluira
un modelo detallado de estrategias de marketing adaptado a las necesidades de la
empresa, asi como recomendaciones especificas para la ejecucion exitosa de este
modelo. Estos resultados buscan contribuir significativamente a la mejora de la
fidelizacidn de clientes, la adaptabilidad al mercado y la proteccion de los derechos del
consumidor, consolidando la competitividad y el crecimiento sostenible de "Paisajismo

Jardin de los Suefos".



CAPITULO I
MARCO TEORICO
1.1. Antecedentes de la investigacion (estado del arte)

El mundo del marketing en la actualidad ha cambiado considerablemente gracias a los
avances tecnoldgicos y los cambios en la conducta de los consumidores, en ese sentido,
han aparecido nuevas corrientes, herramientas y modelos de estrategias que se alinean
a las demandas y requerimientos del mercado actual. En ese sentido, Suarez y Pérez,
(2021), mencionan que el marketing digital es el pilar de toda estrategia comercial,
debido a que, actualmente se vive en un entorno hiperconectado, es decir, la gente esta
conectada 24/7 y usan sus dispositivos moviles como fuente de informacion y cada vez
mas como medio para realizar compras. Los autores mencionan que entre las
tendencias mas destacadas estan: el inbound marketing, el social media marketing, el

big data, entre otros.

La aparicion de la pandemia genero una notable transformacién en la dinamica
de comunicacion y relacion entre las organizaciones y sus audiencias, otorgando al
marketing digital una importancia significativa en aras de la sostenibilidad empresarial.
La digitalizacion se presenta como imperativa en la actualidad, ofreciendo amplias
oportunidades de mejora en diversas areas, con la capacidad de reducir costos y ampliar
la presencia en numerosas plataformas digitales. En el ambito del marketing digital,
herramientas como las plataformas de comercio electronico, redes sociales, chatbots y
pagos en linea contribuyen sustancialmente a la gestién eficiente de las marcas y su
promocion, logrando una Optima administracion de recursos. Ademas, estrategias
como el email marketing facilitan la comunicacion agil con clientes y proveedores,
mientras que los sitios web y las redes sociales permiten una difusion rapida y amplia
de la oferta mediante diversos formatos multimedia, alcanzando de manera eficaz a las
comunidades de seguidores en plataformas como Instagram o Facebook (Cusme, Plua,
Tenelema, & Estrada, 2024).



La hiperconectividad que se mencion6 se debe a la forma en que los
consumidores se relacionan con las marcas y como dicha relacion ha experimentado
cambios notables, especialmente por el incremento del nimero de usuarios que hay en
internet. Esto hace que las personas cada vez pasen mas tiempo conectadas, y cada vez
es mayor la variedad y cantidad de actividades que se realizan en la web. Todo esto ha
hecho que se modifiquen los patrones de consumo e informacion, generando nuevos
canales de difusion, informacién y comercializacion, por ende, se requieren de nuevas

estrategias y acciones para estar a la vanguardia (Moschini, 2012).

En esta investigacion, se pondra énfasis en el inbound marketing, que se define
como el proceso encargado de captar leads mediante la aplicacion de técnicas organicas
en un entorno digitalizado, y que tienen como objetivo crear relaciones duraderas con
los consumidores (Garcia, Kishimoto, & Macarachvili, 2021). Otra caracteristica del
inbound es que requiere el uso simultaneo de los canales y activos digitales con los que
cuenta la empresa, ademas, requiere el refuerzo continuo de la pagina web, el disefio
de contenidos eficaces y la aplicacion de herramientas de analisis y medicidn, todo esto
con la intencién de lograr resultados Unicos que permitan satisfacer las necesidades de
los clientes y fidelizarlos (Rancati, Codignola, & Capatina, 2015).

En ese sentido, el portal especializado en temas de marketing y ventas inbound
Hubspot, desarrollo un modelo Ilamado flywheel, el cual se caracteriza por que ubica
al cliente en el centro de la estrategia en todo momento, ademas, se centra en la
asociacion entre la empresa y el cliente, y se crea movimiento ciclico que es donde se
crean los procesos de comunicacion y que tiene como beneficio la interaccion continda
como en bucle entre las empresas y los clientes, con lo cual, se puede mejorar los

niveles de satisfaccion y fidelizacion (Vazirani & Jaiwant, 2023).

Por otra parte, es importante considerar que el propdsito actual de toda
estrategia de marketing consiste en la humanizacion de las marcas y la mejora de la
experiencia del usuario, para lo cual, es necesario establecer herramientas y
metodologias que fijen al cliente como el elemento principal del proceso de

comercializacion, del cual se desprenden todas las tacticas para garantizar su



satisfaccion. Para esta integracion es importante el uso también de herramientas
tecnoldgicas, andlisis de datos, e implementacién de framworks alineados a los
cambios en el comportamiento del consumidor, en tal virtud, el flywheel es el modelo
ideal para este fin (Hoffman, Moreau, & Wedel, 2021).

Otra de las razones que impulsan el uso del modelo flywheel marketing, es la
reduccion de la eficacia de los embudos de conversion. De acuerdo con Lizano (2022),
los embudos se constituyen como un conjunto de estrategias optimizadas que culminan
en la creacién de una experiencia fluida y personalidad que facilitada la conversion de
prospectos en clientes satisfechos; sin embargo, Menchieryll (2023), explica que los
embudos buscan incesantemente dirigir a las personas a la parte inferior del mismo y
una vez que lo logran suelen despedirse, es decir, no se realiza el seguimiento adecuado

para poder fidelizar y retener a los clientes, por ende, esta perdiendo efectividad.

En tal virtud considerando la perdida de efectividad de los embudos de
conversion, es imprescindible mencionar que el flywheel se alinea como la creacion de
relaciones de largo plazo, por ende, las estrategias inbound se constituyen en un pilar
del modelo propuesto. La implementacién del flywheel como estrategia de marketing
debe estar acompafiada con la integracion y sincronizacion de varios canales, es decir,
se habla de omnicanalidad, la cual surgié con la finalidad de que las estrategias de
contenidos sean formuladas con la intencién de atraer, comprometer y deleitar a los
clientes (Christanti, Windharto, & Akhmad, 2022).

Se debe poner en consideracion que el marketing digital y todas las
herramientas que este abarca, como ya se hizo mencion, buscan la fidelizacion de los
clientes hacia la marca o empresa. Para lograr esto, Ambrocio (2020), recalca que
activos digitales como las redes sociales y las paginas web, son claves en los flujos de
fidelizacién de los clientes, debido a que permiten que estos se mantengan informados,
asi como también, permiten la comunicacion en tiempo real, y por ultimo, permite que
nuevos leads entren a las bases de datos de las empresas para que sean gestionados y

se conviertan en clientes satisfechos.
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Ademaés, segun Paredes et al. (2022), mencionan que existe relacién directa y
estadisticamente significativa entre el marketing digital y fidelizacion de clientes,
debido a que, a través de la digitalizacion de la mercadotecnia las empresas tienen la
capacidad de llegar a audiencias globales, con lo cual incrementan la base de clientes,
y por ende, la fidelizacion de los mismos; las estrategias de marketing digital permiten
la personalizacion de las interacciones con los clientes, con lo cual se mejora la
satisfaccion y se fomenta la fidelizacion; se crea una comunicacion bidireccional, lo
que ayuda a obtener feeback de los clientes y asi responder oportunamente a sus
necesidades; finalmente, permite hacer mediciones y seguimientos del comportamiento

del consumidor, con esto se identifica oportunidades para mejorar la fidelizacion.

No obstante, hay que tener en cuenta que las estrategias de marketing digital
son elementales en toda planificacion de mercadotecnia, pero es importante tener en
cuenta que todo depende del segmento de mercado al que se dirija la empresa (Suérez
& Pérez, 2021), es decir, es importante usar herramientas como mapas de empatias,
buyer persona, costumer journey map, entre otras, para conocer los puntos clave y los
canales adecuados para implementar las estrategias y que estas sean eficientes. En tal
virtud, como se hizo mencion se habla de la omnicanalidad, la cual se refiere a la
presencia de la empresa en varios canales de forma sincronizada y engranada a tal
forma que una persona puede empezar un proceso de compra en redes sociales y

terminarla en un punto fisico, sin que esto afecte sus niveles de satisfaccion.

El mundo del marketing ha experimentado cambios significativos debido a los
avances tecnologicos y la evolucion en el comportamiento de los consumidores. El
marketing digital se ha convertido en un pilar fundamental en las estrategias
comerciales, ya que en la actualidad se vive en un entorno hiperconectado, donde las
personas utilizan constantemente dispositivos moviles para obtener informacion y
realizar compras. Entre las tendencias destacadas se encuentra el inbound marketing,
que busca captar leads mediante técnicas organicas en entornos digitalizados,

enfocandose en la creacién de relaciones duraderas con los consumidores.
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El modelo flywheel, desarrollado por Hubspot, destaca al cliente como el centro
de la estrategia, promoviendo la asociacion continua entre la empresa y el cliente. Esta
metodologia propone un enfoque ciclico que favorece la interaccion constante entre
ambas partes, mejorando asi los niveles de satisfaccion y fidelizacion. La humanizacion
de las marcas y la mejora de la experiencia del usuario son objetivos clave en las
estrategias de marketing actuales, donde el flywheel se presenta como un modelo ideal
para integrar herramientas tecnologicas, analisis de datos y frameworks alineados con

los cambios en el comportamiento del consumidor.

Ademas, el uso de la omnicanalidad se ha vuelto esencial para formular
estrategias de contenidos que atraigan, comprometan y deleiten a los clientes. La
implementacidn exitosa del flywheel también aborda la disminucion de la eficacia de
los embudos de conversién, enfocdndose en la creacion de relaciones a largo plazo y
utilizando estrategias inbound como parte fundamental de este modelo. En Gltima
instancia, el marketing digital, junto con herramientas como redes sociales y paginas
web, busca la fidelizacion de clientes mediante la personalizacion de interacciones,
comunicacion bidireccional, mediciones y seguimientos del comportamiento del

consumidor.

Finalmente, es importante tener en consideracion que, en el Ecuador, el marketing
digital también es usado por las empresas, sin embargo, se centran mucho en el uso de
redes sociales, debido a que son una de las principales vias de comunicacion de los
clientes actuales y potenciales. Basicamente, las empresas ecuatorianas enfatizan en la
publicidad por redes sociales y en varios casos el uso de analitica de datos con Google
(Troya, Camacho, Encalada, & Sandoya, 2019), y no aprovechan otras herramientas
propias del marketing digital y todo lo referente a los negocios que se potencializan por
el uso de internet y otras tecnologias como el big data, el machine learning, etc. (Suarez
& Pérez, 2021).
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1.2.Desarrollo tedrico del objeto y campo
1.2.1. Marketing digital

El marketing digital consiste en la aplicacion de las estrategias de comercializacion que
se ejecutan en los medios digitales (Viteri, Herrera, & Bazurto, 2018). Ademas, la
mercadotecnia en la era digital permite que se integren todos los diferentes medios de
comunicacion y distribucion de las empresas, con el objetivo de aprovechar las
oportunidades y posibilidades que ofrecen frente los medios tradicionales, entre las
cuales se pueden mencionar mayor interaccion y la posibilidad de atraer a los usuarios
(Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

Se debe tener en consideracion que el marketing evoluciona conjuntamente con la
tecnologia y los cambios de la conducta del consumidor. En ese sentido, todas las
empresas deben estar donde estd el consumidor y en esos entornos realizar las
estrategias de forma planificada y estructurada para que sean mas efectivas, en tal
virtud, la tecnologia es el pilar de toda planificacion, debido a que la digitalizacion ha

modificado la forma de atraer clientes y retenerlos (Salazar, Paucar, & Borja, 2017).

Es necesario mencionar que al igual que el mix de marketing (precio, producto, plaza
y promocién), en la mercadotecnia digital se habla también de un mix, en este caso las
4Fs, las cuales se refieren a: a. flujo el usuario debe sentir atraccion por la interactividad
generada en un sitio para captar la atencién y evitar el abandono en la primera pagina,;
b. funcionalidad, que se refiere a la navegabilidad que debe ser intuitiva y facil para el
usuario; c. el feedback propio de la interactividad con el internauta para construir una
relacién con este; vy, d. la fidelizacion que tiene como finalidad atraer y captar clientes

potenciales y fidelizar a los actuales (Striedinger , 2018).

Dentro del marketing digital se hablan de varios tipos de estrategias, las cuales se

mencionan a continuacion:

o Estrategias SEO, la cual se centra en optimizar el contenido y la estructura de

un sitio web para mejorar su visibilidad en los motores de bdsqueda de manera
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1.2.2.

orgénica. Implica el uso de palabras clave, metaetiquetas y otros elementos para
alcanzar mejores posiciones en los resultados de busqueda.

Estrategias SEM, involucra estrategias de pago para aumentar la visibilidad en
los motores de busqueda. Esto incluye campafias de publicidad de pago por clic
(PPC) y otros métodos para atraer trafico a través de anuncios.

Estrategias de marketing de contenidos, las cuales se enfocan en crear y
distribuir contenido valioso y relevante para atraer, retener y comprometer a la
audiencia. Incluye blogs, videos, infografias y otros formatos que educan,
entretienen o informan a los usuarios.

Estrategias de social media marketing, las cuales, utilizan plataformas de redes
sociales para promocionar productos o servicios, construir relaciones con la
audiencia y aumentar la conciencia de marca. Incluye la creacion de contenido
especifico para cada red social y la participacién activa con la comunidad.
Embudos de conversién, los cuales representan un proceso lineal donde los
usuarios avanzan desde la conciencia hasta la conversion, pasando por
diferentes etapas como el interés y la consideracion.

Estrategias basadas en el Flywheel marketing, se basa en un enfoque circular y
continuo, priorizando la satisfaccién del cliente para generar impulso a largo
plazo. Se centra en atraer, comprometer y deleitar a los clientes para
convertirlos en promotores.

Estrategias de multi que se caracterizan por usar varios canales de marketing de
manera independiente para llegar a la audiencia (por ejemplo, online y offline):
y omnicanalidad, que busca proporcionar una experiencia de usuario coherente
y fluida a través de todos los canales, integrando la experiencia del cliente en
todos los puntos de contacto.

Costumer Journey Map

El customer journey map o mapa de experiencia del cliente se define como la

representacion grafica del proceso por el cual pasa un lead para lograr un determinado

14



objetivo con una empresa. Este mapa permite esclarecer las motivaciones de los
clientes, sus necesidades y los puntos criticos, que deberian ser atendidos para poder

satisfacer sus necesidades y de esta forma fidelizarlos (Hammond, 2022).

Este mapa ayuda a comprender las interacciones, emociones y puntos de contacto que
un cliente experimenta a lo largo de su trayectoria con la empresa. Las fases de esta

herramienta son las siguientes:

Gréfico 1.

Costumer Journey Map
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1.2.3. Embudos de conversion

Los embudos de conversion se definen como una herramienta que sirve de guia para
agrupar diversas acciones que se deben realizar como parte de una estrategia o plan de
marketing digital, identificandolas y ordenandolas de acuerdo forma sistematizada y
acorde a las etapas por las que pasan los clientes (Mercado, 2020). Los embudos de
conversion, representan el proceso que un cliente potencial sigue desde el

conocimiento de un producto o servicio hasta la realizacion de una accién deseada,
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como una compra. Este concepto se visualiza a menudo en forma de embudo porque el
ntmero de prospectos generalmente disminuye a medida que avanzan por las diferentes

etapas del proceso. Hay varias etapas clave en un embudo de conversion tipico:

e Conciencia (Awareness): En esta etapa, los clientes potenciales se dan cuenta
de la existencia de un producto o servicio. Esto ocurre a través de publicidad,
marketing de contenidos, redes sociales u otras estrategias de visibilidad.

e Interés (Interest): Después de la conciencia, los prospectos muestran interés en
aprender més sobre el producto o servicio. Pueden realizar investigaciones, leer
contenido detallado, suscribirse a boletines informativos, entre otras acciones.

e Consideracion (Consideration): los prospectos evaltan activamente el producto
0 servicio. Pueden comparar caracteristicas, precios, leer resefias y testimonios,
y realizar otras acciones que los acerquen a una decision informada.

e Intencién (Intent): Los clientes potenciales muestran una intencion clara de
realizar una compra. Pueden agregar productos al carrito de compras, completar
formularios de contacto o demostrar otras sefiales de que estan listos para
avanzar hacia la conversion.

e Accidn (Action): En esta etapa final, los prospectos se convierten en clientes al

realizar la accién deseada, que puede ser una compra, suscripcion, registro, etc.

Gréfico 2.

Embudo de conversion
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Es importante entender que los embudos de conversion pueden variar segun la
naturaleza del producto o servicio, asi como la industria. También se pueden
personalizar para adaptarse a estrategias especificas de marketing y ventas. Optimizar
un embudo de conversion implica analizar cada etapa para identificar posibles puntos

de friccion y mejorar la experiencia del cliente, y asi aumentar las tasas de conversion.
1.2.4. Inbound Marketing

El inbound marketing se define como “el proceso de captacion de clientes potenciales
a través de la aplicacion de técnicas organicas en entornos online o digitales, con el
objetivo de generar relaciones duraderas” (Garcia, Kishimoto, & Macarachvili, 2021).
El objetivo principal de las estrategias inbound es la creacion y distribucion de
contenido especifico y de calidad, que adicionalmente tengan la capacidad de
responder a las interrogantes mas frecuentes y necesidades basicas de los clientes

mediante diferentes procesos de entrada (Bezhovski, 2015).

La metodologia de Inbound Marketing facilita que los clientes potenciales descubran
de manera mas sencilla una empresa que se encuentre u oferte sus productos o servicios
en linea, esto se logra a través de la familiarizacion con la marca, productos y servicios
mediante contenido valioso disefiado especificamente para abordar sus preguntas,

inquietudes y necesidades (Velasco, 2020)
1.2.5. Flywheel Marketing

De acuerdo con el portal especializado en marketing HubSpot, el método flywheel pone
el énfasis en la relacion entre la empresa y el cliente como si de un ciclo se tratase. Se
trata de un bucle interminable en el que los clientes pueden seguir interactuando con la
empresa (y viceversa) incluso después de que haya finalizado su transaccion. Este
modelo, a diferencia del tradicional embudo de ventas, destaca la importancia de la
relacion continua con el cliente y su participacion en un ciclo repetitivo. Los aspectos

clave del Flywheel son las siguientes:
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e Enfoque en la Satisfaccion del Cliente: se pone un fuerte énfasis en la
satisfaccion del cliente y en la entrega constante de valor. La idea es que clientes
satisfechos son mas propensos a convertirse en promotores de la marca.

e Ciclo Continuo: en lugar de ver el proceso como un embudo lineal, el Flywheel
representa un ciclo continuo. Después de que un cliente realiza una transaccion,
el ciclo no termina. En cambio, se convierte en un bucle interminable donde se
fomenta la participacion continua.

e Generacion de Energia: La metéafora del "Flywheel" (rueda de inercia) sugiere
que cada interaccidon con el cliente agrega energia al sistema. Cada experiencia
positiva contribuye a hacer girar la rueda mas rapido, generando impulso y
facilitando el crecimiento sostenible.

e Atraccion de Clientes a través de la Satisfaccién: En lugar de centrarse
Unicamente en atraer nuevos clientes, el Flywheel busca atraer clientes a través
de la satisfaccion y la recomendacién de clientes existentes. Esto impulsa el
crecimiento a traves de la adquisicion de clientes referidos.

e Postventay Lealtad: después de la compra, el enfoque es mantener una relacion
continua. El servicio postventa, el soporte al cliente y la atencidn continua son

fundamentales para mantener la lealtad y la participacion del cliente.

Las fases del modelo flywheel de acuerdo con Christanti, et al. (2022) son tres:

Gréfico 3.

Flywheel Marketing

pttracy

spadsold

Customers
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a. Atraer: ofrecer un valor que atraiga al publico objetivo para aumentar los leads

b. Comprometer: presentar informacion y contenidos més detallados para
convencer al pablico de que pruebe el producto o conozca mas detalles sobre
los productos ofrecidos

c. Deleitar: fase de upselling manteniendo buenas relaciones con los
consumidores. En esta fase también se invita a los consumidores a hacer
resefias 0 a generar contenidos, lo que se considera eficaz para convencer a

nuevos clientes potenciales.
1.2.6. Fidelizacién de clientes

La fidelizacion de los clientes es uno de los principales objetivos fundamentales del
marketing, esto podria darse por medio de una relacion de confianza, emocional y
satisfactoria entre las empresas y los clientes. La fidelizacion trae consigo
innumerables beneficios para las empresas, a tal punto, que el crecimiento de esta
puede estar influenciado por la permanencia en el tiempo de esa fidelizacion en el
cliente (Burbano, Velastegui, Villamarin, & Novillo, 2018).

La fidelizacion también se puede considerar como una estrategia que esta dirigida para
lograr que los clientes mantengan relaciones estables y solidas con la empresa a traves
del tiempo, asimismo, todo lo referente a la fidelizacion se enfoca en crear con el cliente
un sentimiento positivo, que sea lo que motive ese impulso de adhesién continuada
generando que el individuo mantenga un volumen de compra constante 0 que este

aumente su volumen de consumo (Pierrend, 2020).
Lograr fidelizar a los clientes conlleva las siguientes oportunidades o beneficios:

¢ Incremento de ingresos: Los clientes leales tienden a gastar mas que los nuevos
clientes.
e Menores costos de adquisicion: Retener a los clientes es mas econdémico que

adquirir nuevos.

19



e Marketing de boca en boca: Los clientes satisfechos recomiendan tu marca a
otros.

e Retroalimentacion valiosa: Los clientes leales proporcionan insights y feedback
valiosos para mejorar los productos y servicios.

e Estabilidad del negocio: Una base de clientes leal ofrece estabilidad y
predictibilidad financiera.

Adicionalmente, para lograr fidelizar al cliente se pueden plantear las siguientes

estrategias:

e Conocer al cliente a través del andlisis de datos, para lo cual se requiere un
CRM para entender el comportamiento y las preferencias de tus clientes.

e Segmentacion para ofrecerles experiencias personalizadas.

e Calidad del producto o servicio a través de la consistencia, es decir, la empresa
debe asegurarse que se cumplan las expectativas del cliente.

e Innovacion y mejora continua para mantener el interés del cliente.

e Atencion al cliente excepcional.

e Soporte multicanal, es decir, traves de multiples canales (teléfono, chat, email,
redes sociales).

e Programas de fidelizaciobn como, por ejemplo, recompensas y puntos;
membresias que proporcionen beneficios exclusivos; comunicacion constante;

redes sociales; etc.
1.2.7. Retencion de clientes

La retencion de clientes es una estrategia empresarial centrada en mantener a los
clientes existentes, fomentando su lealtad y prolongando su relacion con la marca a lo
largo del tiempo. Es un aspecto critico del marketing y la gestion empresarial, ya que
retener a los clientes puede ser tan importante que adquirir nuevos clientes. Algunos

puntos claves sobre la retencion de clientes son los siguientes:
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e Satisfaccion Continua: La retencion de clientes comienza con la satisfaccion
continua. Los clientes felices y satisfechos son mas propensos a seguir haciendo
negocios con una empresa y a recomendarla a otros.

e Comunicacion Efectiva: Mantener una comunicacion abierta y efectiva con los
clientes es esencial. Esto implica no solo proporcionar informacién sobre
productos y servicios, sino también escuchar sus comentarios, resolver
problemas y estar presente en todas las etapas de su experiencia.

e Programas de Lealtad: Implementar programas de lealtad que recompensen a
los clientes por su continuo apoyo puede ser una estrategia efectiva.
Descuentos, ofertas exclusivas o programas de puntos son ejemplos comunes.

e Experiencia del Cliente: Ofrecer una experiencia del cliente excepcional es
clave para la retencion. Desde la facilidad de compra hasta el soporte postventa,
cada interaccion debe ser positiva y satisfactoria.

e Personalizacion: Conocer a los clientes individualmente y personalizar las
ofertas y comunicaciones segun sus preferencias y comportamientos puede
fortalecer la conexién emocional con la marca.

e Analisis de Datos: Utilizar herramientas de analisis de datos para comprender
el comportamiento del cliente, identificar patrones y anticipar necesidades
puede ayudar a adaptar estrategias para mejorar la retencion.

e Resolucion Répida de Problemas: La manera en que una empresa aborda y
resuelve problemas o inconvenientes puede tener un impacto significativo en la
retencion. Una respuesta rapida y efectiva puede convertir una situacion
negativa en una oportunidad para fortalecer la relacion con el cliente.

e Valor Continuo: Asegurarse de que los clientes continten percibiendo valor en
los productos o servicios a lo largo del tiempo. Esto puede incluir

actualizaciones, nuevas caracteristicas o contenido relevante.

Lograr retener a los clientes se logra considerando los siguientes aspectos, adquirir
nuevos clientes, lo cual representa una mayor inversion para la empresa que mantener

los existentes, el cliente satisfecho volvera a comprar, clientes satisfechos transmitiran
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su satisfaccion a otros tres; o lo opuesto, clientes no satisfechos se lo dirdn a nueve
(Pierrend, 2020).
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CAPITULO I
DISENO METODOLOGICO
2.1. Enfoque y disefio de la investigacion

La metodologia de investigacion adopta un enfoque mixto para explorar el tema del
modelo de flywheel marketing y su impacto en la retencion y fidelizacion de clientes.
Este enfoque mixto integra elementos cualitativos y cuantitativos para proporcionar
una comprensién mas completa y profunda del fendbmeno en cuestion. En la fase
cualitativa, se llevaran a cabo entrevistas semi-estructuradas con profesionales expertos
en marketing que conozcan sobre la tematica y tengan experiencia en la retencion y
fidelizacion de clientes, las entrevistas proporcionardn perspectivas sobre las

percepciones, experiencias y desafios asociados con la implementacion del modelo.

Por otro lado, la fase cuantitativa se centrard en recopilar datos a través de
encuestas y anélisis de métricas clave de marketing y retencion de clientes. Este
enfoque permitird una triangulacion de datos, brindando una vision holistica que no
solo cuantifica el impacto del modelo de flywheel, sino que también profundiza en las
experiencias y percepciones subyacentes de los actores involucrados (Hernandez

Sampieri, Fernadndez, & Baptista, 2014).

El nivel de la investigacion sera correlacional, debido a que la investigacion se
centrard en identificar y analizar las relaciones entre las variables clave del modelo de
flywheel marketing y los resultados relacionados con la retencién y fidelizacién de
clientes. Como se hizo mencidn se recopilaran datos cuantitativos mediante encuestas
que serviran para medir las variables como la implementacion del modelo de flywheel,
la satisfaccion del cliente, la lealtad del cliente y el rendimiento del marketing. A traves
de analisis estadisticos, como correlaciones y regresiones, se buscaran patrones y

asociaciones significativas entre estas variables.
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Este enfoque determinara la fuerza y direccion de las relaciones entre las
diversas fases del modelo de flywheel y los resultados en términos de retencién y
fidelizacion de clientes. Ademas, ayudara a identificar posibles factores predictivos que
podrian influir en el éxito de la implementacion del modelo, proporcionando insights
valiosos para las estrategias de marketing y retencion (Hernandez Sampieri, Fernandez,
& Baptista, 2014).

En cuanto al disefio de la investigacion, se adoptara un enfoque no experimental
para examinar el modelo de flywheel marketing y su relacion con la retencion y
fidelizacion de clientes. Dado que el objetivo principal es observar y analizar las
relaciones entre variables existentes en entornos reales, en lugar de manipular
deliberadamente condiciones. Se recopilaran datos de manera natural y se observaran
las practicas de marketing implementadas, asi como los comportamientos de retencion
y fidelizacién de clientes en situaciones cotidianas de la empresa objeto de estudio y
otras que hayan adoptado dicho modelo.

Este disefio permitira capturar la realidad del funcionamiento del modelo en
entornos empresariales auténticos, evitando la interferencia deliberada en las
condiciones. Finalmente, este enfoque busca ofrecer una comprension méas genuina y
aplicable de como el modelo de flywheel afecta la dindmica de marketing y la relacion
con los clientes en entornos empresariales reales (Hernandez Sampieri, Fernandez, &
Baptista, 2014).

Con respecto a la aplicacién de la metodologia flywheel para la retencion y
fidelizacion de clientes se considera una estrategia integral que contiene aspectos
cualitativos como cuantitativos, basandose en un enfoque mixto y correlacional, con
un disefio no experimental. En primer lugar, se identificara al publico objetivo ideal
mediante la aplicacion de herramientas como el buyer persona, mapa de empatia y
costumer journey map, seguido a esto, para esto, se usara la informacion recolectada
en las entrevistas, encuestas e informacion propia de los clientes de la empresa, con el

fin de identificar y mediar las variables claves para la implementacion del modelo
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propuesto. Adicionalmente, mediante analisis estadisticos correlacionales, se buscaran
patrones y relaciones significativas entre estas variables, permitiendo identificar

factores predictivos que puedan influir en la implementacion del modelo.

Estos hallazgos combinados podran ser utilizados para desarrollar estrategias
de marketing més efectivas y adaptadas a las necesidades y expectativas de los clientes,
contribuyendo asi a lamejora de la retencion y fidelizacion en el contexto de un entorno

empresarial globalizado y competitivo.
2.2.Descripcidn de la muestra y el contexto de la investigacion

La poblacidon objeto de estudio esta conformada por familias de la ciudad de Latacunga
que tengan una vivienda propia, debido a que, la empresa se dedica al desempefio de la
jardineria como; colocacion de césped natural, césped sintético, decoracién de jardines
verticales y colocacion de todo tipo de plantas ornaméntales, frutales, medicinales entre

otros trabajos adicionales de paisajismo.

En ese sentido, en base a los datos del ultimo Censo 2022, la poblacién objeto de

estudio sera la siguiente:

Tabla 1.

Poblacién segln variables geograficas

o No. Habitantes No. Habitantes
Detalle Descripcion TCP TCPA
2022 2025
Pais Ecuador 16.938.986 1,14% 3,42% 17.518.299
Provincia Cotopaxi 470.210 1,14% 3,42% 486.291
Ciudad Latacunga 217.261 1,14% 3,42% 224.691
Zona Urbana 77.267 1,14% 3,42% 79.910

Nota. Datos tomados del Gltimo Censo del INEC — 2022
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Tabla 2.

Poblacion segln variables geograficas

No. No.
Detalle Descripcién Habitantes TCP TCPA Habitantes
2022 2025
Tipo de Vivienda Particular 33.196 1,14%  3,42% 34.331
Tipo de Vivienda Casa - 74,2% 24.631 1,14% 3,42% 25.474
Empleo Adecuado
Nivel Socioeconémico 21,7% 5.345 1,14%  3,42% 5.528

Nota. Datos tomados del Gltimo Censo del INEC — 2022

De acuerdo a las Tablas 1y 2., se seleccion a la poblacidn objeto de estudio que esta
conformada para el afio 2025, por 5.528 propietarios de viviendas tipo “Casa” y
“Particulares” con empleo adecuado. Se seleccion6 esta poblacion debido a que, la

empresa esta enfocada en dar el servicio de jardineria.

El muestreo utilizado en este estudio es de tipo probabilistico, especificamente un
muestreo aleatorio simple. Esto significa que cada individuo de la poblacién objetivo
tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para formar parte de la muestra. La
eleccion de este tipo de muestreo se justifica por la disponibilidad de datos exactos
proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), lo que
permite conocer con precision el tamafio y las caracteristicas de la poblacion de interés.

Al contar con datos exactos del INEC, se define claramente la poblacion objeto de
estudio, que en este caso estd conformada por 5,528 propietarios de viviendas tipo
“Casa” y “Particulares” con empleo adecuado en la ciudad de Latacunga para el afio
2025. Esta precision en la definicion de la poblacion permite aplicar técnicas de

muestreo probabilistico de manera efectiva.

La aplicacion del muestreo probabilistico es fundamental para garantizar que los
resultados del estudio sean representativos y generalizables a toda la poblacion. Al
utilizar un muestreo aleatorio simple, cada individuo tiene una probabilidad conocida
y positiva de ser incluido en la muestra, eliminando sesgos y aumentando la validez

estadistica de los hallazgos.
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El calculo del tamafio de la muestra se realizé utilizando la formula para poblaciones

finitas:

Nx*Z? %P xQ
- e2x(N—1)+Z%2+PxQ

B 5528 % 1.96% % 0.5 % 0.5
~0.052 % (5528 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

n = 360

En ese sentido, se calculé una muestra de 360 personas, a quienes se les aplicara una

encuesta relacionada a las variables objeto de estudio.

En el contexto de la investigacion, resulta fundamental llevar a cabo un analisis
exhaustivo del entorno macroeconémico y macroambiental que puede influir en la
implementacién del modelo de Flywheel Marketing para la fidelizacion y retencion de
clientes en la empresa “Jardines de los Suefios”. Para esto se ha seleccionado la
metodologia PESTEL, que permite examinar de manera estructurada los factores
Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecolégicos y Legales que pueden

impactar en la organizacion.

El andlisis PESTEL proporciona una vision integral de las variables externas
que pueden afectar el desempefio de la empresa y la efectividad de sus estrategias de
marketing. Es esencial para identificar oportunidades y amenazas en el entorno,
facilitando la toma de decisiones informadas y la formulacion de planes estratégicos

que se adapten a las condiciones cambiantes del mercado.

En la Tabla 3, se presenta una clasificacion de los factores del analisis PESTEL
segun su Tiempo de Impacto, Nivel de Impacto, Tipo de Impacto y Prioridad. Esta
clasificacion se ha elaborado para priorizar los aspectos mas relevantes y urgentes que

requieren atencion en la planificacion estratégica de la empresa.
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e Tiempo de Impacto: Se refiere al periodo en el que se espera que cada factor
tenga influencia sobre la empresa. Se ha categorizado en corto plazo (1 punto),
mediano plazo (2 puntos) y largo plazo (3 puntos).

e Nivel de Impacto: Indica la magnitud de la influencia que cada factor puede
tener en la organizacion, clasificado como alto (5 puntos), medio (3 puntos) y
bajo (1 punto).

e Tipo de Impacto: Determina si el factor tiene una influencia positiva (+1),
negativa (-1) o indiferente (0) en la empresa.

e Prioridad: Establece la urgencia con la que se debe abordar cada factor, siendo

alta, media o baja.

Esta clasificacion permite a la empresa “Jardines de los Suefios” enfocar sus recursos
y esfuerzos en los factores que tienen un alto nivel de impacto y que son de prioridad
alta, especialmente aquellos que pueden afectar negativamente a corto y mediano
plazo. Asimismo, facilita la identificacion de oportunidades que pueden ser
aprovechadas para potenciar el crecimiento y la competitividad de la empresa en el

mercado.

El PESTEL proporcionaré informacion valiosa sobre el entorno en el que opera
la empresa, permitiendo anticipar cambios y adaptar las estrategias de marketing y
operaciones en consecuencia. Esto es particularmente relevante en un sector como el
del paisajismo y la jardineria, donde factores como las regulaciones ambientales,
tendencias sociales hacia la sostenibilidad, avances tecnolégicos en herramientas y
plataformas digitales, y condiciones econdmicas locales pueden influir

significativamente en el éxito de las iniciativas de fidelizacion y retencion de clientes.
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Tabla 3.

Tiempo, Nivel, Tipo de Impacto y prioridad del PESTEL

Tiempo de Impacto Nivel de Impacto Tipo de Impacto Prioridad
Corto Plazo: 1 punto Alto: 5 puntos Positivo: +1 BAJA
Mediano Plazo: 2 puntos Medio: 3 puntos Negativo: -1 MEDIA
Largo Plazo: 3 puntos Bajo: 1 punto Indiferente; O ALTA
Nota. Elaboracion propia
Tabla 4.
PESTEL
Tiem Nivel Tipo | Resulta
N Fuerza Sub fuerza po de de de do Re;télta
0. Impac | Impac | Impac | Subfact
Factor
10 to 1o or
Convenios Politicos 2 3 1 6
Iniciativas para promover el emprendimiento 3 5 1 15
p Politico Po_lltlcas_favorables, como incentivos fiscales para 2 3 1 6 23
la inversién
Inestabilidad politica 1 1 -1 -1
Estados de Excepcion 1 3 -1 -3
Para 2024 y 2025 el crecimiento se reduce a 2.8% 2 3 -1 -6
.| Inversion pablica y privada no crecen 3 5 1 15
g | Economi | sosteniblemente 17
c Incremento del IVA del 12 al 15% 1 5 1 -5
Inflacion entre las bajas de la region 3 3 1 9
Incremento del desempleo y subempleo 3 3 -1 -9
Dificultad para acceder a una alimentacion
saludable 3 5 1 15
Aumento de la conciencia sobre medio ambiente 1 3 -1 -3
S Social " Cambios rapidos en las preferencias de los 1 ) 1 ) -30
consumidores
Migracion interna y externa alteran las dinamicas 1 3 1 3
de mercado
Alto nivel de educacion y alfabetizacion digital 1 3 -1 -3
Acceso a internet (76% de la poblacién ecuatoriana) 1 3 1 3
. Incremento del comercio electrénico 1 5 1 5
T Tecnoldg 14
ico Acceso a capacitaciones de marketing digital, 1 3 1 3
comercio, etc.
Herramientas tecnolégicas 1 3 1 3
-, Crisis en los sectores economicos 1 1 0 0
£ Ecoldgic 3
o Eventos climaticos extremos interrumpen las
o 1 3 1 3
cadenas de suministro
Ley Orgénica de Eficiencia Econémica y
! 2 3 1 6
L Legal Generacion de Empleo 9
Regulaciones de Marketing y Publicidad 1 3 1 3

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 5.

Resumen de los resultados del PESTEL

No. Fuerza Resultado
P Politico 23
E Econbmico -17
S Social -30
T Tecnoldgico 14
E Ecoldgico 3
L Legal 9

Nota. Elaboracién propia
Gréfico 4.

Graéfico de Barras - PESTEL

E Il
T

P I

Gréfico 5.

Gréfico de Radar - PESTEL
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Se puede observar que, para la empresa, los principales problemas estan en la variables
econOmicas y sociales, debido a que es la realidad por la que atraviesa el pais y no se
mejora. Adicionalmente, para tener un panorama mas claro, se hizo un analisis de las
fuerzas de Porter, para tener una perspectiva mas amplia del macro entorno, y en base

a eso plantear las preguntas del instrumento de recoleccion de datos.

Tabla 6.

Nivel, Tipo de Impacto y prioridad de Porter

Nivel de Impacto Tipo de Impacto Prioridad
Alto: 5 puntos Positivo: +1 BAJA
Medio: 3 puntos Negativo: -1 MEDIA
Bajo: 1 punto Indiferente; 0 ALTA

Nota. Elaboracidn propia
Tabla 7.

Fuerzas de Porter

Nivel de | Tipode | Resultado | Resultado
No. Fuerza Sub fuerza
Impacto | Impacto | Subfactor Factor

Poder de Flexibilidad en la decisién de compra 3 -1 -3

PNC negociacion | Nivel de informacién del producto 3 1 3 5
de los Influencia en los procesos 1 0 0
clientes Influencia en la calidad 5 -1 -5
Concentracién de proveedores 3 1 3
n:goc?cei;gi%n Influencia en los procesos 3 0 0

PNP de los Influenc!a en plazos de entrega 5 1 5 8
proveedores Influenc!as en form_a de pago 1 0 0
Influencia en la calidad 5 0 0
Niveles de precios 3 1 3
Niveles de inversién 3 0 0
Amenazade | Economias de escala 1 0 0

ANC nuevos Lealtad de los clientes 3 1 3 10
competidores | Expertise acumulado 1 1 1
Acceso a los canales de distribucion 3 1 8
Barreras politicas legales 1 0 0
Cantidad de productos sustitutos 3 1 3
Amenaza de Aceptacic'{n de productos sust.itutos 5 -1 -5

APS productos Tgcnologla }je productos sustltutc_)s 1 0 0 5
sustitutos Diferenciacion de productos sustitutos 3 0 0
Nivel de precios de productos sustitutos 3 -1 -3
- Numero de competidores 5 -1 -5
Rivalidad de Tamafio de los competidores 3 -1 -3

RCO Iog Nivel de posicionamiento de los competidores 1 -1 -1 9

competidores - -

Nivel de costos de los competidores 1 0 0

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 8.

Resumen de los resultados de Fuerzas de Porter

No. Fuerza Resultado

F1 Rivalidad de los competidores -9

F2 Amenaza de nuevos competidores 10

F3 Amenaza de productos sustitutos -5
Poder de negociacion de los

F4 8
proveedores

F5 Poder de negociacion de los clientes -5

Nota. Elaboracion propia
Gréfico 6.

Gréfico de Radar - Porter
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2.3. Instrumentos de recoleccion de datos

La metodologia de investigacion adoptd un enfoque mixto para explorar el impacto del
modelo de Flywheel Marketing en la retencion y fidelizacion de clientes en Ecuador.
Este enfoque combind elementos cualitativos y cuantitativos, que proporcionan una

comprension integral del fenébmeno en cuestion.

En la fase cualitativa, se llevaron a cabo entrevistas semi-estructuradas con
profesionales expertos en marketing que poseen experiencia en retencion y fidelizacion
de clientes y conocimiento sobre la implementacion del modelo de Flywheel
Marketing. Los participantes fueron seleccionados mediante un muestreo intencional,
asegurando una diversidad de perspectivas. Las entrevistas, disefiadas para explorar
percepciones, experiencias y desafios, se grabaron (con el consentimiento de los
participantes), transcribieron y analizaron utilizando el software de analisis de datos
para identificar temas y patrones recurrentes.

En la fase cuantitativa, se recopilé informacién a través de encuestas
estructuradas, dirigidas a una muestra representativa de 360 familias de la ciudad de
Latacunga con vivienda propia. La muestra se calcul6 utilizando un muestreo aleatorio
para asegurar la generalizacién de los resultados. El cuestionario incluia preguntas de
escala ordinal que median variables como la implementacién del modelo de Flywheel,
la satisfaccion del cliente, la lealtad del cliente y el rendimiento del marketing.
Previamente, el cuestionario fue pilotado para asegurar su claridad y relevancia. Las
encuestas se distribuyeron tanto de manera presencial como en linea, utilizando

plataformas de encuestas en linea y entrevistas cara a cara en lugares estratégicos.

2.4.Proceso de recoleccion de los datos

La recoleccion de datos se realiz6 durante un periodo determinado,
garantizando la confidencialidad y el anonimato de los participantes. Los datos
cuantitativos se analizaron utilizando el software SPSS, realizando anélisis descriptivos
para entender las caracteristicas de la muestra y anélisis correlacionales y de regresion

para identificar patrones y asociaciones significativas entre las variables estudiadas.
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La triangulacion de datos permitio combinar y contrastar los hallazgos
cualitativos y cuantitativos, logrando una comprension robusta y holistica del impacto
del modelo de Flywheel Marketing en la retencion y fidelizacion de clientes. Los
resultados de las entrevistas y encuestas se compararon y sintetizaron para proporcionar
una vision integrada del fendmeno, validada mediante talleres con expertos en
marketing. Este enfoque mixto no experimental permitio observar y analizar las
relaciones entre variables en entornos reales, sin manipular deliberadamente las

condiciones.

La recoleccion de datos de manera natural permitio capturar la realidad del
funcionamiento del modelo en contextos empresariales auténticos, proporcionando
insights valiosos para desarrollar estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las
necesidades y expectativas de los clientes, mejorando asi la retencién y fidelizacién en

un entorno empresarial globalizado y competitivo.
2.4.1. Validacion por expertos

Los expertos evaluaron cada pregunta en funcion de estos criterios,
proporcionando retroalimentacion valiosa que permitié ajustar y perfeccionar el
instrumento antes de su aplicacion definitiva. Este proceso garantiza que el
cuestionario no solo sea estadisticamente confiable, sino también valido en términos

de contenido y adecuado para la poblacién en estudio.

La combinacion de ambas técnicas de validacion fortalece la validez y
confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, asegurando que los resultados
obtenidos sean precisos y relevantes para alcanzar los objetivos planteados en la
investigacion. Esto es crucial para fundamentar solidamente las conclusiones y
recomendaciones derivadas del estudio, especialmente en la implementacion de
estrategias de personalizacion y fidelizacion de clientes en la empresa “Paisajismo

Jardin de los Suefios”.
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2.4.2. Validacion por coeficiente de Alfa de Cronbach

Adicionalmente, para validar el instrumento de recoleccion de datos se utilizé el
coeficiente Alfa de Cronbach, el cual permite, medir la consistencia interna del
cuestionario, con un objetivo de alcanzar un coeficiente en el rango aceptable de 0.7 a
0.9. Este proceso estadistico garantizara que las preguntas sean coherentes y que los
datos recolectados sean fiables. Por otra parte, una vez validado, el cuestionario se
encuesto a una muestra representativa de 360 clientes potenciales para asegurar la
generalizabilidad de los resultados. La recoleccion de datos como se hizo mencion se
realizd a través de Google Forms para garantizar una distribucion eficiente y
organizada del cuestionario, esto facilito la recoleccion de un volumen significativo de

datos.

Con respecto al calculo del coeficiente de al Alfa de Crombach, se obtuvo el

siguiente nivel de confiablidad:

Tabla 9.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Tabla 10.

Resumen de procesamiento de casos

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,812 15

En conclusion, la encuesta muestra un nivel de confianza de 81.2%.
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adicionalmente, se hizo una validacién por expertos que es un proceso esencial que
complementa el andlisis estadistico de confiabilidad. Mientras que el alfa de Cronbach
cuantifica la consistencia interna de las escalas utilizadas en el cuestionario, la

validacién de contenido asegura que cada item:

Estd claramente redactado y es facilmente comprensible por la poblacion

objetivo.
e Es coherente con los objetivos de la investigacion y las teorias subyacentes.
e No introduce sesgos que puedan influir en las respuestas de los encuestados.

e Esrelevante y aporta informacion significativa para el desarrollo del modelo de

Flywheel Marketing.
2.5.Andlisis de los resultados
Resultados de la encuesta

Con respecto a los datos de la encuesta se obtuvo los siguientes resultados:

Griéfico 8.

Zona de vivienda

W Urbana
M Suburbana
W Rural
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Anélisis e interpretacion

Con respecto a la ubicacion geogréafica de los clientes de la empresa "Paisajismo Jardin
de los Suefios”, se ha determinado que una mayoria significativa se concentra en la
zona urbana, representando un 68.33%, esto refleja una tendencia predominante hacia
la urbanizacion, donde la demanda de servicios de jardineria y paisajismo puede estar
influenciada por factores como la mayor densidad poblacional, el desarrollo de
infraestructuras modernas, y la creciente apreciacion por los espacios verdes en

entornos urbanos.

Asimismo, el 21.94% estan en la zona suburbana que se caracteriza por ser una
transicion entre lo urbano y lo rural, presenta una mezcla de caracteristicas de ambas
zonas; en este punto, se debe considerar que las personas de areas suburbanas suelen
tener propiedades mas grandes en comparacion con las urbanas, lo que incrementa la
demanda de servicios de jardineria debido a la mayor disponibilidad de espacios para

desarrollar jardines y areas verdes.

Grafico 9.

Edades

W enos de 20 afios
W2029 afios
W30-39 afios

[ 40-49 afios

W ias de 50 afios
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Anélisis e interpretacion

En base al Grafico 4, se observa una distribucion etaria diversificada entre la muestra,
el segmento mas grande lo constituye el grupo de edad comprendido entre 20 y 29 afios,
representando el 37.78% este grupo es clave para la estrategia de marketing de la
empresa, debido a que, a esta edad se suele estar en las primeras etapas de la propiedad
de viviendas, mostrando una creciente preocupacion por la estética y el valor agregado
de los espacios verdes en sus propiedades; ademas, son aficionados a adoptar nuevas
tecnologias y tendencias en paisajismo y jardineria, lo cual puede ser aprovechado
mediante la implementacion de campafias digitales y el uso de plataformas en linea

para promocion y servicio al cliente.

El segundo grupo lo conforman quienes estan en 30 y 39 afios, con un 32.78%,
y lo representan jovenes profesionales y familias establecidas con un alto interés en
mantener y mejorar sus propiedades residenciales. A continuacion, estan las personas
entre 40 y 49 afios que constituyen el 17.78% de os encuestados, y se caracteriza por
una mayor experienciay un posible mayor ingreso disponible para invertir en proyectos
de largo plazo; para este segmento, la empresa debe enfocar sus esfuerzos en servicios
de mantenimiento y renovacion de jardines, asi como en la implementacion de
tecnologias sostenibles y proyectos de paisajismo que afiadan valor a la propiedad a

largo plazo.

El grupo de personas mayores de 50 afios representa el 11.49% del total y este
compuesto por propietarios con viviendas consolidadas y mayor estabilidad financiera,
podria estar interesado en servicios de bajo mantenimiento y en la creacion de jardines
que promuevan la relajacion y el bienestar; en ese sentido, se puede captar y retener a
este grupo mediante la oferta de soluciones préacticas, eficientes y estéticamente

agradables que requieran menos esfuerzo por parte del cliente.
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Gréfico 10.

Género

M Wasculing
B Fermening
W Prefiero no decifo

Analisis e interpretacion

Con respecto al género, se observa que el 73.61% de los encuestados son hombres, lo
cual, podria reflejar varias tendencias y preferencias dentro del mercado de servicios
de jardineria y paisajismo; es posible que los hombres sean méas propensos a
involucrarse en la toma de decisiones relacionadas con el mantenimiento vy
embellecimiento de las areas exteriores de sus propiedades. El 25.28% son mujeres, lo
cual indica una representacién significativa; este grupo a menudo, tienen un fuerte
interés en la estética y la funcionalidad de los espacios exteriores, valorando tanto la

apariencia como la sostenibilidad de los jardines y areas verdes.

Para captar y retener a este segmento, la empresa puede enfocarse en aspectos
como el disefio personalizado, la creacion de jardines tematicos, y la implementacion
de soluciones sostenibles que atraigan a las clientas que buscan tanto belleza como

responsabilidad ambiental en sus proyectos de paisajismo.
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Gréfico 11.

Nivel de estudio

Nivel educativo

M Primaria

M secundaria
W Bachillerato
W Universitario
W Técnico

W Postgrado

Analisis e interpretacion

El andlisis del nivel educativo concluye que el grupo mas importante esta constituido
por personas con titulo universitario, representando el 67.22%, lo cual, sugiere que la
mayoria tiene una educacion superior, lo que podria influir en sus expectativas y
demandas respecto a los servicios de jardineria, ya que, este grupo valora la calidad, la
innovacion y la sostenibilidad en los servicios que contratan. Por otra parte, el 16.39%
tiene educacion primaria, y representa un grupo significativo que podria tener
diferentes prioridades y expectativas, pues valoran méas la funcionalidad y el costo-

efectividad de los servicios.

Con respecto al nivel técnico representan el 12.22%, este grupo probablemente
tiene un conocimiento practico y aplicado en varias areas, lo que puede traducirse en
un mayor interés por soluciones técnicas y eficientes en sus proyectos de jardineria. La
empresa puede captar a este segmento mediante la promocién de servicios que
destaquen por su innovacion técnica, eficiencia y durabilidad, asi como por el uso de

tecnologia avanzada en el disefio y mantenimiento de jardines.
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Gréfico 12.

Estado Civil

M Soltera(a)
M Casado(a)
M Divorciado(a)
[ Union libre

Anélisis e interpretacion

El andlisis del estado civil de los encuestados revela que la mayoria de los encuestados
son solteros, representando el 54.17% del total, esto quiere decir que, pueden estar en
las etapas iniciales de la propiedad de viviendas, valorando servicios de paisajismo que
mejoren la estética y funcionalidad de sus espacios exteriores. Los casados constituyen
el 37.22% de la muestra, lo cual indica que es un grupo significativo que podria buscar

servicios que fomenten un entorno familiar y acogedor en sus hogares.

Los divorciados representan el 8.33%, y aquellos en union libre el 0.28%,
segmentos que, aunque menores, podrian tener necesidades especificas y variadas en
cuanto al disefio y mantenimiento de sus jardines. Entender esta distribucion permite a
la empresa personalizar sus estrategias de marketing y servicio para atender mejor las
diversas demandas y expectativas basadas en el estado civil de sus clientes, mejorando

asi la fidelizacién y retencion.
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Gréfico 13.

Ingreso mensual

W Menas de 500
W 500-1000
M1001-1500
W1501-2000

W Mas de 2000

Anélisis e interpretacion

El andlisis de los ingresos muestra que el 36.67% de los clientes ganan menos de $500,
representando el segmento mas grande, por ende, pueden estar mas enfocado en
soluciones de paisajismo asequibles y practicas, buscando maximizar el valor y la

funcionalidad dentro de sus limitaciones.

El 21.11% gana entre $500 y $1000, indicando una disposicion ligeramente
mayor a invertir en servicios que ofrezcan una buena relacion costo-beneficio. Un 20
% tiene un salario entre $1001 y $1500, lo que sugiere un segmento con capacidad para
considerar opciones de mediana gama, posiblemente interesandose en proyectos que
mejoren significativamente la aparienciay el valor de sus propiedades. EI 19.17% gana
entre $1501 y $2000, lo que indica un mayor poder adquisitivo para invertir en

soluciones de paisajismo mas elaboradas y personalizadas.

Finalmente, el 3.06% gana mas de $2000, representando el segmento con
mayor capacidad de gasto, probablemente interesado en servicios de alta gama y
proyectos exclusivos de paisajismo que reflejen un alto nivel de personalizacién y
disefio. Entender esta distribucion de ingresos permite a la empresa desarrollar
estrategias de marketing y servicio diferenciadas para cada segmento, optimizando asi
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la retencion y fidelizacidn de clientes al adaptar sus ofertas a las diversas capacidades
y expectativas financieras de su base de clientes.

Gréfico 14.

Tipo de vivienda

W Fropia
M Arrendada
M Cedida o Prestada

Analisis e interpretacion

El analisis de la tenencia de vivienda muestra que el 63.06% arrienda su casa, el 24.17%
tiene una casa cedida o prestada, y el 12.78% posee una casa propia. La mayoria de
arrendatarios y aquellos con viviendas cedidas pueden estar menos dispuestos a realizar
inversiones permanentes y costosas en paisajismo, por lo que la empresa deberia
ofrecerles soluciones temporales, portatiles y asequibles que mejoren la estética y

funcionalidad de sus espacios sin grandes compromisos financieros.

Por otro lado, los propietarios de viviendas, aunque representan un menor
porcentaje, estdn mas dispuestos a invertir en proyectos de paisajismo a largo plazo que
aumenten el valor y la belleza de sus propiedades. Adaptar las estrategias de marketing
y servicios a estos diferentes segmentos permitira a la empresa optimizar la retencion
y fidelizacion de clientes al satisfacer adecuadamente sus necesidades y capacidades

de inversion.
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Gréfico 15.

Frecuencia de Uso

1. ¢ Con qué frecuencia usa servicios de jardineria?

W Mensualmente
M Trimestralments
B Semestralments
B Anualmente

Analisis e interpretacion

El anélisis de la frecuencia de uso de los servicios de jardineria por parte de los clientes
muestra que el 40% utiliza estos servicios de forma trimestral, el 32.78%
semestralmente, el 25.56% mensualmente y el 1.67% de manera anual. Esta
distribucion indica que la mayoria de los clientes recurren a servicios de jardineria con
cierta regularidad, lo que sugiere una demanda constante pero no excesivamente
frecuente. Para aquellos que utilizan los servicios trimestral y semestralmente, la
empresa puede ofrecer planes de mantenimiento estacional que aseguren el cuidado

continuo de sus jardines.

Los clientes que usan los servicios mensualmente pueden beneficiarse de
suscripciones 0 paquetes de mantenimiento regular, asegurando que sus espacios
verdes se mantengan en 6ptimas condiciones todo el afio. Los clientes anuales, aunque
menos frecuentes, pueden ser atraidos con servicios especiales o promociones que
incentiven un mayor uso. Adaptar las ofertas y planes de servicio a estas diferentes
frecuencias permitira a la empresa satisfacer mejor las necesidades de sus clientes y

mejorar la retencion y fidelizacion.
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Gréfico 16.

Actitud hacia el servicio

2. $Qué actitud tiene hacia los servicios de jardineria que se ofrecen en su ciudad?
W Muy positiva
M Positiva

W Hautral

Analisis e interpretacion

El andlisis de la actitud hacia los servicios revela que el 55.83% de los clientes
encuestados consideran el producto muy positivo, mientras que el 5.56% se muestra
neutral. Este alto porcentaje de actitudes positivas indica un fuerte nivel de satisfaccion
y aprobacion entre la mayoria de los clientes, lo que es un indicio de que los servicios
ofrecidos cumplen o superan las expectativas de calidad y valor. La empresa debe
capitalizar esta percepcidn positiva fortaleciendo las relaciones con estos clientes

satisfechos a través de programas de fidelizacion y recomendaciones.

Por otro lado, la pequefia proporcion de clientes neutrales sugiere que hay
margen para mejorar o personalizar los servicios para convertir esta neutralidad en una
actitud positiva. Comprender y atender las necesidades especificas de estos clientes
neutrales mediante retroalimentacion y ajustes en la oferta de servicios puede ayudar a

incrementar atn mas la satisfaccion y la fidelizacion.
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Gréfico 17.

Frecuencia en el Gltimo afio

3. En el ultimo afio, ;cuantas veces ha solicitado o contratado servicio de jardineria?

W Mas de 5 veces
W35 veces

W2 vsces

W1 vez

Anélisis e interpretacion

El analisis de la frecuencia de contratacion de servicios de jardineria en el Gltimo afio
muestra que el 53.61% ha contratado estos servicios dos veces, el 23.89% lo ha hecho
entre tres y cinco veces, el 20.56% mas de cinco veces Yy el 1.94% solo una vez. Este
patrén indica que la mayoria de los clientes recurren a los servicios de jardineria con
una regularidad moderada, lo que sugiere una demanda continua y un reconocimiento

del valor de mantener sus espacios exteriores en buenas condiciones.

El grupo significativo que ha contratado servicios entre tres y cinco veces, asi
como aquellos que lo han hecho mas de cinco veces, representan clientes con una alta
recurrencia y potencial de fidelizacion a través de programas de mantenimiento
frecuente y beneficios adicionales. El pequefio porcentaje que ha utilizado los servicios
solo una vez en el Ultimo afio puede ser objetivo de campafias de seguimiento y
promociones para aumentar la frecuencia de uso. Adaptar las estrategias de servicio y
marketing a estos diferentes niveles de recurrencia permitira a la empresa mejorar la
retencion de clientes, incrementando la satisfaccién y fomentando relaciones a largo

plazo.
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Gréfico 18.

Nivel de satisfaccion

4. ;Queé tan satisfecho esta con los servicios de jardineria que ha contratado?

[l Muy satisfecho
M satisfecho

Analisis e interpretacion

El analisis del nivel de satisfaccion con los servicios de jardineria muestra que el
65.28% de los clientes estdn muy satisfechos, mientras que el 34.72% considera el
servicio Unicamente satisfactorio. Este alto porcentaje de clientes muy satisfechos
refleja un desempefio positivo y una fuerte aceptacion del servicio, lo que indica que la
empresa esta cumpliendo con las expectativas de la mayoria de sus clientes. Estos
clientes muy satisfechos representan una base sélida para la fidelizacién y pueden ser
incentivados para promover los servicios a través de recomendaciones y programas de

lealtad.

Por otro lado, el grupo de clientes que encuentra el servicio solo satisfactorio,
aunque también es significativo, sugiere &reas de mejora. Para convertir esta
satisfaccion en un nivel de muy satisfecho, la empresa puede enfocarse en recibir
retroalimentacion detallada de estos clientes y realizar ajustes especificos en su oferta
de servicios, mejorando aspectos como la calidad, la atencion al cliente y la
personalizacion. Al atender estas areas de mejora, la empresa podra incrementar ain

mas la satisfaccion del cliente y fortalecer su posicién en el mercado.
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Gréfico 19.

Medios de comunicacién

5 ;Qué medios de comunicacién utiliza con mas frecuencia para informarse sobre productos o servicios?

[ Redes sociales

M sitios web

B Television

[ Radio

W Pericdicos/revistas

Anélisis e interpretacion

El anélisis de los medios de comunicacién utilizados por los clientes revela que el
76.39% prefiere las redes sociales, seguidas por los sitios web con un 15.56%. La
television es utilizada por el 4.72% y la radio por el 1.67%, mientras que los periddicos
han perdido su efectividad. Este predominio de las redes sociales como medio de
comunicacion preferido indica que la mayoria de los clientes esta altamente conectada

y utiliza estas plataformas para obtener informacion y realizar interacciones.

Las estrategias de marketing de la empresa deben centrarse en una fuerte
presencia en redes sociales, utilizando contenido atractivo y campafias interactivas para
captar y retener clientes. Los sitios web, aunque menos utilizados, siguen siendo
importantes y deben ofrecer una experiencia de usuario optimizada y contenido
relevante. La television y la radio, aunque representan un menor porcentaje de uso,
pueden ser considerados para campafas especificas dirigidas a segmentos particulares
de la audiencia. La disminucién en la efectividad de los periodicos sugiere que la
empresa puede reducir su inversion en este medio y redistribuir recursos a canales mas
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efectivos. Adaptar las estrategias de comunicacion a estos medios permitira a la
empresa mejorar su alcance y efectividad en la fidelizacion y retencion de clientes.

Griéfico 20.
Canal digital para realizar una compra

6. ¢ Queé canal digital usa con mayor frecuencia para comprar productos o contratar servicios?
W Aplicacion mévil

M Sitio web

B Correo electranico

.Redes sociales (Facebook,
Twitter, etc.)

Anélisis e interpretacion

El analisis de los canales de compras online utilizados por los clientes muestra que el
38.89% prefiere realizar sus compras a través del sitio web de la empresa. El 21.94%
utiliza el correo electrénico como canal de venta, mientras que el 21.11% prefiere la
aplicacion movil, y el 18.05% opta por las redes sociales. Este predominio del sitio web
indica que tener una plataforma online bien disefiada y funcional es crucial para la

empresa, ya que representa el canal de ventas mas utilizado por los clientes.

La importancia del correo electrénico sugiere que las estrategias de marketing
por este medio deben ser efectivas y personalizadas para mantener el interés y la
participacion de los clientes. La aplicacion movil también juega un papel significativo,
por lo que invertir en su desarrollo y optimizacion puede mejorar la experiencia de

compra y fidelizar a los clientes que prefieren este medio.
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Finalmente, aunque las redes sociales son el canal menos utilizado para
compras, su integracion en la estrategia de ventas online puede ofrecer un valor
afiadido, aprovechando su capacidad para atraer y comprometer a los clientes. Adaptar
las estrategias de ventas a estos canales permitira a la empresa maximizar su alcance y

efectividad en el entorno digital, mejorando la satisfaccion y la retencion de clientes.

Gréfico 21.
Redes sociales

7. ¢Cual es lared social que usa con mayor frecuencia?

B Facebook
W instagram
W Tik-Tok
M Linkeadin
W rinterast
Wx

Anélisis e interpretacion

El analisis del uso de redes sociales entre los clientes muestra que la plataforma mas
utilizada es Facebook, con un 36.94%, seguida por TikTok, con un 31.6%. El
porcentaje restante se distribuye entre otras redes sociales. Este predominio de
Facebook indica que la empresa debe mantener una fuerte presencia en esta plataforma,
utilizando publicaciones regulares, anuncios dirigidos y contenido interactivo para

captar y retener clientes.

La significativa popularidad de TikTok sugiere que es igualmente importante
desarrollar estrategias especificas para esta plataforma, aprovechando su formato de
video corto y altamente compartible para crear contenido atractivo y viral. Las otras
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redes sociales, aunque menos utilizadas, no deben ser desatendidas; en lugar de ello, la
empresa puede adaptar su presencia en estas plataformas para complementar sus
estrategias principales en Facebook y TikTok. Adaptar las estrategias de marketing
digital a estos patrones de uso permitira a la empresa maximizar su alcance y
efectividad en la comunicacion con sus clientes, mejorando la fidelizacion y retencion

a través de interacciones significativas y personalizadas.

Gréfico 22.

Tipo de contenido

8. 5 Qué tipo de contenido prefiere usted para informarse sobre un nuevo producto o servicio?
[l imagenes

Wvideo

B Audio

Analisis e interpretacion

El analisis de las preferencias de contenido de los clientes indica que el 59.72% prefiere
el contenido en audio, mientras que el 26.94% opta por imagenes y el 13.33% por
videos. Este fuerte interés en el contenido de audio sugiere que la empresa deberia
considerar enfocar sus estrategias de marketing digital en podcasts, audiolibros o guias
auditivas sobre jardineria y paisajismo, proporcionando informacién Gtil y consejos de
manera accesible y conveniente para los clientes. Las imagenes también juegan un
papel importante y pueden ser efectivas para mostrar el impacto visual de los servicios

de paisajismo, lo cual es crucial para atraer y mantener el interés de los clientes.
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Aunque en menor medida, el contenido de video sigue siendo relevante, por lo
que se recomienda incluir videos tutoriales, recorridos por proyectos de jardineria y
testimonios de clientes en la estrategia de contenido. Optimizar la produccién de
contenido en estos formatos permitird a la empresa satisfacer mejor las preferencias de
sus clientes, mejorar la interaccion y aumentar la retencién y fidelizacion a través de

medios digitales més atractivos y personalizados.

Gréfico 23.
Tipo de atributo

9. 4 Que atributo considera determinante al momento de seleccionar un servicio de jardineria?
W Frecio

M calidad

B Responsabilidad

B Honestidad

B Experiencia

Analisis e interpretacion

El anélisis de los atributos preferidos por los clientes revela que la calidad es el atributo
mas valorado, con un 33.89%, seguido de la honestidad con un 28.06%, el precio con
un 26.67%, la experiencia con un 6.39%, y la responsabilidad con un 5%. Esta jerarquia
en las preferencias sugiere que los clientes priorizan la calidad de los servicios,
buscando resultados que superen sus expectativas en términos de durabilidad y estética.
La honestidad es también crucial, indicando que los clientes valoran la transparencia 'y
confianza en sus interacciones, mientras que el precio, aunque importante, es menos
prioritario, sugiriendo una disposicidén a pagar mas por un servicio que asegure alta
calidad y relaciones honestas. Menos enfatizados, pero aun significativos, la
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experiencia y la responsabilidad son reconocidos como indicativos de profesionalismo

y ética en el negocio.

Para “Paisajismo Jardin de los Suefios”, centrar su comunicacion y estrategias
de marketing en estos atributos clave puede mejorar la satisfaccion y fidelizacion del
cliente, destacando la calidad superior de sus servicios, manteniendo una comunicacion
abierta y transparente, y demostrando integridad y compromiso en cada proyecto para

construir relaciones duraderas y confiables con los clientes.

Gréfico 24.
Pregunta 10. Pago por el servicio

10. ¢ Cual es el monto total aproximado que paga por servicios de jardineria?

[ 510.00
M 520.00
W 53000
[H 340

Analisis e interpretacion

El andlisis del valor que los clientes suelen pagar por los servicios revela una
distribucion donde la mayoria, el 50.56%, paga alrededor de $30. Esto indica que este
precio es percibido como justo y accesible para un segmento significativo de la
clientela, alinedndose probablemente con un nivel de servicio estandar que satisface las
expectativas de la mayoria de los clientes. Por otro lado, el 23.33% de los clientes paga
$10, lo que puede reflejar un servicio basico o promocional que atrae a consumidores
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mas sensibles al precio o a aquellos que estan probando los servicios por primera vez.
Un 17.22% paga $40, sugiriendo que hay un mercado considerable para servicios mas

avanzados o personalizados que ofrecen mayor valor afiadido.

Finalmente, el 8.89% que paga $20 podria estar optando por servicios
intermedios u ocasionalmente adicionales. Estos datos proporcionan una valiosa
perspectiva sobre la estructura de precios y la segmentacion de servicios, permitiendo
a la empresa ajustar y optimizar sus ofertas para satisfacer las diversas necesidades y
percepciones de valor de sus clientes, lo cual es clave para maximizar la retencion y la

satisfaccion del cliente.

Gréfico 25.
Medio de pago

11. ¢ Cual es el medio de pago que usa con mayor frecuencia?

[ Efectivo

M Tarjeta de Crédito o Débito
M Transferencia

H Aplicaciones

Anélisis e interpretacion

El andlisis de las preferencias de medios de pago de los clientes muestra que el 38.33%
prefiere usar tarjetas de crédito o débito, lo cual indica una tendencia hacia métodos de
pago convenientes y seguros que facilitan transacciones rapidas y eficientes. El 29.44%
de los clientes ain se inclina por el efectivo, reflejando una preferencia por la

simplicidad y la tradicion en las transacciones, especialmente relevante en compras
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menores 0 servicios locales. Por otro lado, el 28.89% opta por aplicaciones de pago,
una sefal clara de la creciente aceptacion y comodidad con las tecnologias mdviles que

ofrecen facilidad de uso y accesibilidad.

Finalmente, el 3.33% utiliza transferencias bancarias, posiblemente para pagos
de mayor cuantia o cuando se requiere documentacién del pago para fines contables o
de registro. Estos datos sugieren que la empresa debe ofrecer una variedad de opciones
de pago para satisfacer las distintas preferencias de sus clientes, lo que puede mejorar
la experiencia del cliente y facilitar la fidelizacion al proporcionar flexibilidad y

adaptarse a las necesidades individuales de pago.

Gréfico 26.
Medio de comunicacion preferido

12. ;,Cual es medio mas adecuado para comunicarse con Usted para ofertarle servicios de jardineria?

HELiamada

B Mensajes de Texto
W WhatsApp

M Visita Directa

W Vvideollzmada

B Corren Electrénico

Anélisis e interpretacion

En cuanto a las preferencias de comunicacién para la venta del servicio, los resultados
indican que el 52.78% de los encuestados prefieren los mensajes de texto, destacandose
como el medio mas popular por su conveniencia y discrecion. Las Ilamadas telefonicas
siguen con un 31.11%, valoradas probablemente por su inmediatez y capacidad de
resolver dudas o problemas en tiempo real. EI WhatsApp, aunque utilizado por solo el

5.56%, muestra una preferencia por comunicaciones rapidas y directas en un formato
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mas informal y accesible. Las visitas directas y las videollamadas, cada una con un
3.89%, aunque menos comunes, son métodos preferidos por clientes que valoran una
interaccion mas personalizada y detallada, ideal para discutir asuntos mas complejos o

demostraciones practicas.

El correo electrénico, aunque al final de la lista, sigue siendo relevante para una
comunicacion documentada y menos urgente. Estos datos sugieren que se deberia
diversificar sus canales de comunicacion posventa para adaptarse a las diferentes
preferencias de sus clientes, asegurando que cada cliente reciba atencion en el modo
que encuentre mas comodo y efectivo, lo cual puede significativamente mejorar la

satisfaccion del cliente y fortalecer la lealtad a largo plazo.

Griéfico 27.
Tipos de promociones

13. ¢ Qué tipo de promocion le gustaria recibir al momento de contrar el servicio de jardineria?

M Descuentos
M Bono de recompensa
W Productos Gratis

Analisis e interpretacion

Los datos recopilados sobre las preferencias de promociones entre los clientes revelan
que los bonos de recompensa son los mas valorados, con un 45.83% de preferencia.
Esto sugiere que los clientes aprecian ser recompensados por su lealtad y el gasto

continuo, lo que podria incentivar compras repetidas y fomentar un compromiso a largo
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plazo con la empresa. En segundo lugar, el 30.06% de los encuestados prefiere
descuentos, una estrategia promocional directa que sigue siendo efectiva para atraer

clientes conscientes del precio y estimular la compra inmediata.

Finalmente, el 21.11% de los clientes se inclina por recibir productos gratis, lo
que indica un interés en obtener valor adicional sin coste adicional, especialmente
atractivo en la promocion de nuevos servicios o productos. Estas preferencias destacan
laimportancia de implementar un programa de promociones diversificado que combine
bonos de recompensa, descuentos y ofertas de productos gratis para satisfacer las
diversas expectativas de los clientes y mejorar la eficacia de las campafias de marketing
y fidelizacion en la empresa.

Gréfico 28.
Seguimiento

14. ,Qué canal considera ideal para hacer seguimiento a los inquietuedes o requerimientos?
W Chat-Bot

B Redes Sociales

W Pagina web

Analisis e interpretacion

La distribucion de preferencias entre los canales de comunicacion para el seguimiento
del cliente indica que las redes sociales son el medio preferido, con un 38.61%,
destacando la importancia de estas plataformas para la interaccion continua y el
seguimiento posventa. Esto subraya la necesidad de mantener una presencia activa y

dindmica en redes sociales, donde la rapidez de respuesta y la calidad del contenido
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pueden influir significativamente en la percepcion del servicio al cliente. La pagina
web sigue de cerca, con un 34.17% de preferencia, lo que refleja su papel critico como

punto de contacto central para la informacion, el soporte y las transacciones.

Asegurar que la web sea facil de navegar y que incluya funcionalidades de
soporte como formularios de contacto o areas de ayuda es crucial. Por dltimo, el
27.22% de los clientes prefieren el uso de chatbots, un canal que ofrece respuestas
instantaneas a preguntas comunes Yy facilita una comunicacion eficiente sin requerir
interaccion humana directa. Estos insights deben guiar a la empresa a optimizar estos
canales de acuerdo con las preferencias de los clientes, asegurando un seguimiento
efectivo y eficiente que pueda mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar una mayor

lealtad.

Gréfico 29.
Ofertas

16. ; Con qué frecuencia revisa las ofertas y promociones de empresas?

M Diario

W Semanalmente

B Mensualmente

[ Cada pocos meses

Andlisis e interpretacion

La frecuencia con la que los clientes buscan ofertas y promociones de las empresas
revela que el 40% lo hace diariamente, mostrando un alto nivel de interés y engagement

en buscar las mejores oportunidades disponibles. Esto sugiere que los clientes estan
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altamente motivados por las ofertas y pueden ser mas propensos a responder a
promociones regulares y continuas. El 39.17% busca ofertas semanalmente, indicando
un compromiso consistente, pero menos intensivo que el segmento diario, y aun asi
representando una gran oportunidad para campafias semanales que mantengan a la
empresa en el radar de estos clientes. EI 19.72% busca ofertas mensualmente, lo que
puede indicar una planificacion méas considerada de compras o una menor sensibilidad

a las promociones frecuentes.

Por Gltimo, el 1.11% lo hace en menor medida, sugiriendo un interés ocasional
que podria ser activado mediante promociones mas significativas o especificas para
momentos claves durante el afio. Por ello, es vital segmentar las estrategias de
marketing y promociones segun la frecuencia con la que los clientes buscan ofertas,
permitiendo que la empresa adapte su enfoque promocional para maximizar el impacto
y la efectividad. Implementar una estrategia de marketing dindmica y bien
calendarizada que alinee las promociones con estas tendencias de busqueda puede
mejorar significativamente la captacion y retencion de clientes, optimizando tanto la
satisfaccion del cliente como el retorno sobre la inversion en actividades

promocionales.

Las principales conclusiones a las que se llegd con la encuesta se detallan a

continuacion:
Medios de Comunicacion:

e Redes sociales son el medio mas utilizado (76.39%), seguido por sitios web
(15.56%), television (4.72%) y radio (1.67%).

Compras Online:

e Elsitio web es el canal mas popular para compras online (38.89%), seguido por
correo electronico (21.94%), aplicacion movil (21.11%) y redes sociales
(18.05%).
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Redes Sociales:

e Facebook es la red social méas usada (36.94%), seguida de TikTok (31.6%), con
otras redes sociales distribuyendo el resto.

Preferencias de Contenido:

e EI contenido en audio es el méas preferido (59.72%), seguido por imagenes
(26.94%) y videos (13.33%).

Atributos Preferidos:

e La calidad es el atributo mas valorado (33.89%), seguido por honestidad
(28.06%), precio (26.67%), experiencia (6.39%) y responsabilidad (5%).

Frecuencia de Uso:

e La mayoria usa servicios de jardineria trimestralmente (40%), seguido por
semestralmente (32.78%), mensualmente (25.56%) y anualmente (1.67%).

Nivel de Satisfaccion:

e Un 65.28% estd muy satisfecho con el servicio, y un 34.72% encuentra el

servicio simplemente satisfactorio.
Medios de Pago:

e Las tarjetas de crédito o débito son preferidas por el 38.33%, efectivo por el

29.44%, aplicaciones por el 28.89% y transferencias por el 3.33%.

Servicio Posventa:

e Los mensajes de texto son el medio preferido para el seguimiento posventa
(52.78%), seguidos por llamadas (31.11%), WhatsApp (5.56%), visita directa
y video Ilamadas (3.89% cada uno).
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Tipos de Promociones:

e Los bonos de recompensa son los méas buscados (45.83%), seguidos por
descuentos (30.06%) y productos gratis (21.11%).

Canales de Comunicacion para Seguimiento del Cliente:

e Las redes sociales son preferidas para el seguimiento del cliente (38.61%),
seguido por pagina web (34.17%) y chatbot (27.22%).

Frecuencia de Busqueda de Ofertas:

e Un 40% de los clientes busca ofertas diariamente, 39.17% semanalmente,

19.72% mensualmente, y 1.11% lo hacen con poca frecuencia.

Este resumen integral de preferencias y comportamientos proporciona una vision clara
de cdmo los clientes interactuarian con la empresa, permitiendo a la empresa adaptar
sus estrategias de marketing, ventas y servicio al cliente para mejorar la satisfaccion y

fidelizacion de manera efectiva.
Resultados de la entrevista

El andlisis de la entrevista con el encargado de marketing de la empresa "Paisajismo
Jardin de los Suefios" revela varias dimensiones clave sobre la adopcion y adaptacion
del modelo de Flywheel Marketing en el contexto ecuatoriano, especificamente en la
industria del paisajismo. Este andlisis se centra en evaluar la efectividad de las
estrategias implementadas, identificar desafios y proponer mejoras basadas en las

respuestas del entrevistado.

Con respecto a la evaluaciéon de la estrategia de implementacion del modelo de
flywheel, se debe tener en consideracion que se debe ejecutar o adoptar de manera
gradual, es decir, la empresa debe iniciar la implementacion de este modelo de forma
sistematizada respetando todos los procesos, debido a que esto es una estrategia

prudente en el contexto de una limitada familiaridad con modelos avanzados de
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marketing en el mercado local. Sin embargo, esto también sugiere una falta de un

enfoque integrado y holistico que podria limitar la eficacia del modelo.

Asimismo, es importante la alineacion interdepartamental, debido a que, uno de los
principios del modelo Flywheel es la eliminacion de silos entre departamentos para
facilitar una experiencia de cliente sin fricciones. La entrevista revela esfuerzos para
alinear mejor el servicio al cliente con el marketing, pero ain persisten desafios
significativos en la alineacién completa, lo que puede crear inconsistencias en la

experiencia del cliente.

Adicionalmente, es vital el uso de tecnologia, aunque hay un incremento en el uso de
CRM vy andlisis de datos, la adopcién tecnoldgica sigue siendo limitada por factores
como costos y curva de aprendizaje. Esto podria estar impidiendo que la empresa
aproveche plenamente los datos del cliente para optimizar el modelo de Flywheel y
lograr que las estrategias tengan los resultados que se planteando al momento de su

planificacion.

Por otra parte, con respecto a la evaluacion de la comunicacion y engagement del
Cliente, hace importante tener en consideracion estrategias de contenidos, pues la
empresa utiliza efectivamente las redes sociales y el marketing por correo electrénico
para mantener el engagement del cliente. Sin embargo, podria haber una mayor
diversificacion en los tipos de contenido, especialmente en el uso de formatos

preferidos por los clientes, como audio y video, para aumentar el engagement.

Adema, con respecto a las promociones y el feedback, al parecer en la empresa las
promociones parecen estar bien recibidas, especialmente los bonos de recompensa. Sin
embargo, el uso del feedback del cliente para adaptar las promociones y servicios no

parece estar completamente explotado.

Por otra parte, entre los desafios identificados, se puede mencionar que el principal
puede ser la falta de comprension del mercado sobre los beneficios del marketing
digital y modelos avanzados como el Flywheel. Esto requiere no solo educacion del
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cliente sino también una fuerte justificacion del ROl para inversiones internas.
Adicionalmente, la necesidad de mayor inversion en tecnologia es clara, pero los
recursos son una limitante. Esto sugiere la necesidad de buscar soluciones tecnolégicas

mas asequibles o la implementacion gradual de tecnologias méas avanzadas.

Por lo antes mencionado, se recomienda implementar un programa de capacitacion
tanto para empleados como para clientes, enfocando en los beneficios del modelo de
Flywheel y el uso de tecnologia en marketing. Ademas, se debe diversificar y
personalizar el contenido segun las preferencias de los clientes, y utilizar mas
activamente formatos como video y audio, que son altamente efectivos pero

subutilizados.

Finalmente, se deben disefiar estrategias tecnoldgicas a largo plazo, a través del
desarrollo de una hoja de ruta tecnoldgica que permita la incorporaciéon gradual de
herramientas avanzadas de andlisis y engagement del cliente, con un enfoque en

tecnologias que ofrezcan un claro ROI.
2.6 Verificacion de la hipotesis

Formulacion de la Hipotesis Nula:

HO: Las variables geograficas y demogréficas no influyen en la fidelizacion y retencién

de clientes de "Paisajismo Jardin de los Suefios".
Formulacion de la Hipotesis Alternativa:

H1: Las variables geograficas y demogréaficas influyen significativamente en la

fidelizacién y retencion de clientes de "Paisajismo Jardin de los Suefios".
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Tabla 11.

Area vs. Frecuencia de uso

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 154,1122 6 ,000
Razon de verosimilitud 142,059 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 45,510 1 ,000

N de casos validos 360

a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,58.

Tabla 12.

Area vs. Nivel de satisfaccién

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,751a 2 ,000
Razdn de verosimilitud 54,028 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 35,713 1 ,000
N de casos validos 360

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 12,15.

Tabla 13.

Area vs. frecuencia de uso

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 294,484a 12 ,000
Razén de verosimilitud 290,614 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 27,054 1 ,000

N de casos validos 360
a. 8 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,02.
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Tabla 14.

Area vs. Actitud frente al producto

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 48,188a 4 ,000
Razdn de verosimilitud 50,032 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 20,372 1 ,000
N de casos validos 360

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,22.

Andlisis general de los resultados de las pruebas de chi-cuadrado

Cada una de las tablas presentadas muestra el estadistico de Chi-cuadrado de Pearson
con sus grados de libertad (gl) y la significacion asintética (p-valor). La regla general

para la decision sobre la hipétesis nula es:

Si p < 0.05: se rechaza la hipétesis nula, indicando que existe una asociacion

estadisticamente significativa entre las variables.

Si p > 0.05: se falla al rechazar la hipotesis nula, indicando que no se observa una

asociacion estadisticamente significativa.

En todos los casos que se describen a continuacion, la significacion asintotica
(bilateral) es 0.000 (es decir, p < 0.05), por lo que se rechaza la hipétesis nula en cada

relacion analizada.

Avrea vs. Frecuencia de Uso
Estadistico de Chi-cuadrado: 154.112
gl=6

p = 0.000
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Se observa que existe una asociacion estadisticamente significativa entre la zona
geogréfica (urbana, suburbana, etc.) y la frecuencia con la que los clientes utilizan los

servicios de jardineria.

Avrea vs. Nivel de Satisfaccion
Estadistico de Chi-cuadrado: 46.751
gl=2

p = 0.000

Esto indica una relacion estadisticamente significativa entre la zona de residencia de

los clientes y su nivel de satisfaccion con los servicios ofrecidos por la empresa.
Edad vs. Frecuencia de Uso

Estadistico de Chi-cuadrado: 294.484

gl=12

p = 0.000

La edad de los encuestados también muestra una relacion estadisticamente significativa

con la frecuencia de uso de los servicios de jardineria.
Género vs. Actitud Frente al Producto

Estadistico de Chi-cuadrado: 48.188

gl=4

p =0.000

Existe una asociacion significativa entre el género de los clientes y su actitud frente al

producto o servicio de la empresa.
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Conclusion

Dado que en todas las pruebas de Chi-cuadrado el valor de p resultd ser menor que
0.05, se rechaza la hipotesis nula que planteaba la no existencia de relacion o asociacion
entre las variables estudiadas. Por consiguiente, se concluye que las variables
geogréficas y demogréficas (&rea y edad), asi como otras caracteristicas (genero y
diferentes niveles de satisfaccion/frecuencia de uso), presentan relaciones
estadisticamente significativas con los comportamientos y actitudes de los clientes

hacia los servicios de “Paisajismo Jardin de los Suefios”.
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CAPITULO 11l
PRODUCTO

Tema: Modelo Flywheel Marketing para fidelizar y retener a los clientes de la empresa

Paisajismo Jardin de los Suefios.

Datos:

Nombre de la empresa: Jardin de los Suefios

RUC: 0503247587001

Representante Legal: Paul Fernando Andrango Marcalla
Ciudad: Latacunga

Resefia:

Ubicada en la pintoresca ciudad de Latacunga, "Jardines de los Suefios” se ha
establecido como un referente en el ambito del paisajismo y la jardineria desde su
fundacion el 6 de enero del 2019. Fundada por Paul Fernando Andrango Marcalla, esta
empresa ofrece una amplia gama de servicios especializados que van desde la
colocacion de cesped natural y sintético hasta la creacion de innovadores jardines
verticales y la implementacion de diversas plantas ornamentales, frutales y

medicinales.

Con un enfoque en la calidad y la creatividad, "Jardines de los Suefios" se
dedica a transformar espacios convencionales en areas verdes que no solo embellecen
el entorno, sino que también contribuyen al bienestar de sus clientes. La empresa se
distingue por su capacidad para disefiar soluciones de paisajismo que se adaptan a las
necesidades y preferencias especificas de cada cliente, asegurando resultados
personalizados y de alta calidad.
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Para aquellos interesados en embellecer sus espacios, “Jardines de los Suefios”
es accesible a través de su numero de teléfono 0939380377 y esté registrada bajo el
RUC 0503247587001. Con un equipo de profesionales experimentados y apasionados,
la empresa no solo promete transformar su jardin, sino también crear un entorno sereno

y encantador que superara sus expectativas.

Logo:

Sardin de los (Terios

PAISAJISMO

Antecedentes:

La empresa “Jardines de los Suefios”, situada en Latacunga y fundada por Paul
Fernando Andrango Marcalla el 6 de enero de 2019, ofrece servicios especializados de
jardineria y paisajismo, como la colocacion de césped natural y sintético, ademas de la
decoracion con jardines verticales y plantas variadas. Ante la creciente competencia en
el mercado del paisajismo, la empresa reconoce la necesidad de implementar
estrategias innovadoras para la fidelizacion y retencién de clientes. La adopcion del
modelo de Flywheel se presenta como una solucidn estratégica para mejorar la

experiencia del cliente de manera continua.

El modelo de Flywheel ofrece una estructura que permite maximizar cada
interaccion con el cliente, lo cual es crucial dado que los clientes valoran aspectos como

la calidad y la honestidad. Esta estrategia es vital para mantener el impulso positivo en
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las relaciones con los clientes y fomentar la lealtad. Ademas, la diversidad en las
preferencias de comunicacion y venta, que incluye desde redes sociales hasta
aplicaciones maviles, requiere de una integracion que el Flywheel facilita al mejorar el

flujo de informacion y la respuesta a las necesidades del cliente en tiempo real.

La variabilidad en las preferencias de promociones y métodos de pago indica
una necesidad de adaptabilidad en la oferta de servicios, algo que el Flywheel puede
optimizar mediante el analisis continuo de la retroalimentacion del cliente. Este modelo
también ayuda a mejorar la retencion de clientes y a reducir la tasa de abandono,
especialmente importante dado que un segmento de la clientela utiliza los servicios
infrecuentemente. La implementacion de este modelo no solo impulsa la satisfaccion
del cliente, sino que también integra las operaciones internas y las estrategias de
marketing y servicio al cliente, creando un ciclo virtuoso de crecimiento y satisfaccion
que puede mantener a la empresa competitiva y relevante en un mercado en constante

evolucion.
Justificacion:

En el contexto competitivo y dinamico de la industria del paisajismo en Latacunga,
“Jardines de los Suenos” enfrenta el desafio constante de no solo atraer nuevos clientes,
sino también de retenerlos y fidelizarlos a largo plazo. La empresa ha identificado que,
a pesar de ofrecer una amplia gama de servicios de alta calidad, necesita fortalecer sus
estrategias de interaccion y satisfaccion del cliente para mejorar la retencion y la
lealtad. Este reto se magnifica por las diversas expectativas y comportamientos de los
clientes en un mercado que estad gradualmente adoptando tecnologias digitales en el
ambito del marketing.

La justificacion para la implementacion del modelo de Flywheel en “Jardines
de los Suefios” se basa en la necesidad imperativa de adoptar un enfoque centrado en
el cliente que no solo atienda sus necesidades iniciales, sino que también cree un
impulso continuo a través de la satisfaccion y la interaccion positiva. Este modelo es

particularmente adecuado para la empresa debido a su énfasis en la creacion de un ciclo
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de retroalimentacion positiva donde cada interaccion y cada transaccion contribuyen a
aumentar el compromiso y la satisfaccion del cliente, lo que a su vez fomenta méas

ventas y recomendaciones.

Ademas, la adaptacion del modelo de Flywheel permite a la empresa integrar
mejor sus diversas plataformas de comunicacion y puntos de venta, desde redes
sociales hasta su sitio web y aplicaciones moviles, garantizando que todos los canales
funcionen sinérgicamente para mejorar la experiencia del cliente. Esto es crucial en un
entorno donde los clientes esperan respuestas rapidas y personalizadas a sus

necesidades y preguntas.

Por lo tanto, la implementacion de este modelo no solo ayudard a "Jardines de
los Suefios” a mejorar sus métricas de retencion y satisfaccion del cliente, sino que
también optimizara sus operaciones internas y estrategias de marketing, estableciendo
una base solida para el crecimiento sostenido y la competitividad en el mercado. En
ultima instancia, el modelo de Flywheel ofrece una estructura robusta para transformar
la forma en que la empresa interactda con sus clientes, convirtiendo cada servicio

realizado en una oportunidad para impulsar el negocio adelante.
Objetivos:

e Desarrollar estrategias de personalizacién que se ajusten a las preferencias
individuales y necesidades especificas de cada cliente.

e Unificar y sincronizar todos los canales de comunicacion y puntos de servicio
(redes sociales, sitio web, aplicacion movil, atencién telefénica, entre otros)
para ofrecer una experiencia coherente y sin fricciones a los clientes.

e Proponer un programa de recompensas que motive a los clientes no solo a
volver y utilizar los servicios de "Jardines de los Suefios" de manera regular,

sino también a recomendar la empresa a nuevos clientes potenciales.
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Gréfico 30.

Modelo Flywheel Marketing

Desconocidos
Atraer <
Clientes
satisfechos
Generar
Leads
Prospecto
Contenido de Valor SEO Publicidad
¥ v X
Generacion de leads e Gestion de Relaciones
engagement

Deleitar Clientes
Promotores M¥
~__ Z v N
Servicio al cliente Fid Medicion de Satisti




ETAPA 1. ATRAER

Previo a la etapa 1., se realizara una presentacion del Buyer persona que son
representaciones semi-ficticias de los clientes ideales de una empresa, basadas en datos
reales y algunas suposiciones educadas sobre demografia, comportamientos,
motivaciones y objetivos. Para “Jardines de los Suefios”, identificar estos perfiles es
crucial para desarrollar estrategias de marketing efectivas bajo el modelo de Flywheel,
garantizando que cada accion de marketing y comunicacion esté alineada con las
necesidades y preferencias especificas de cada segmento de cliente. Ademas, es

importante mencionar que se hicieron cuatro perfiles que se detallan a continuacion:
Buyer Persona Decisor

Tabla 15.

Buyer Persona Decisor

Aspecto Descripcion
Nombre Fernando Martinez
Edad 45 afos
Profesién Gerente General de una empresa local
Ingresos $1,800 mensuales
Ubicacion Zona urbana de Latacunga
Preferencias de Comunicacién Prefiere comunicarse a través de redes sociales y correos

electrénicos

Motivaciones Calidad y soluciones sostenibles en servicios de jardineria

Retos Falta de tiempo para supervisar proyectos y dificultad para
encontrar servicios personalizados

Comportamiento de Compra Investiga proveedores en linea, valora recomendaciones y
resefias verificables

Nota: elaboracion propia
Analisis:

Fernando Martinez representa el Buyer Persona decisivo, que tiene la autoridad final
en las decisiones de compra. Su perfil sugiere una preferencia por proveedores que

ofrezcan no solo calidad sino también sostenibilidad. La empresa debe enfocar sus
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esfuerzos en demostrar como sus servicios pueden cumplir con estos estandares y

ofrecer comunicacion clara y directa a través de los canales preferidos por Fernando.

Buyer Persona Prescriptor

Tabla 16.

Buyer Persona Prescriptor

Aspecto Descripcion
Nombre Laura Gomez
Edad 38 afios
Profesién Arquitecta paisajista
Ingresos $1,500 mensuales
Ubicacion Zona suburbana de Latacunga
Preferencias de Valora las Ilamadas telefénicas y el uso de WhatsApp para una
Comunicacion comunicacion rapida
Motivaciones Proveedores confiables que cumplan con especificaciones técnicas
Limitada disponibilidad de proveedores que se ajusten a exigencias de
Retos proyectos
Comportamiento de Recomienda empresas confiables basadas en su calidad y eficiencia
Compra operativa

Nota: elaboracion propia

Andlisis

Laura Gémez es un influencer clave en la decision de compra. Su perfil indica que
valora la precision técnica y la confiabilidad. Para atraer a clientes como Laura,
“Jardines de los Suefos” deberia enfocarse en fortalecer su reputacion de confiabilidad

y capacidad técnica, ademas de mantener lineas de comunicacion abiertas y efectivas

que refuercen su credibilidad en proyectos de paisajismo.
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Buyer Persona Influenciador

Tabla 17.

Buyer Persona Influenciador

Aspecto Descripcion
Nombre Carlos Torres
Edad 28 afios
Profesion Influencer de estilo de vida y sostenibilidad
Ingresos $1,200 mensuales
Ubicacion Zona urbana de Latacunga
Preferencias de Activo en redes sociales, utiliza mensajes de texto y aplicaciones
Comunicacion moviles para interacciones rapidas

o Empresas que implementen préacticas sostenibles y ofrezcan experiencias
Motivaciones ) N
de cliente positivas

Encontrar empresas locales con procesos ecoldgicos y soluciones
Retos )
innovadoras

Comportamiento de ) ) ) )
Prefiere empresas con propuestas sostenibles, activas en redes sociales
Compra

Nota: elaboracion propia
Anélisis

Carlos Torres es crucial en la modelacion de percepciones publicas y tendencias. Su
perfil destaca la importancia de la sostenibilidad y la responsabilidad ecol6gica.
“Jardines de los Suefios” debe asegurarse de que sus practicas sostenibles sean bien
comunicadas y visibles en las plataformas que Carlos utiliza, para atraer a clientes que

valoran estos aspectos.
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Buyer Persona Influenciador

Tabla 18.

Buyer Persona Influenciador

Aspecto Descripcién
Nombre Juan Pérez
Edad 60 afios
Profesion Jubilado
Ingresos $400 mensuales
Ubicacion Zona rural de Latacunga
Preferencias de Prefiere comunicaciones simples y directas, como llamadas
Comunicacion telefonicas
Objetivos Mantenimiento basico de su jardin a bajo costo
Motivaciones Costo minimo sin importar la calidad
Retos No esta dispuesto a invertir en mejoras significativas

. Elige servicios exclusivamente por el precio, sin considerar otros
Comportamiento de Compra o
beneficios

Nota: elaboracion propia
Anélisis

Juan Pérez representa el Buyer Persona negativo, cuyas expectativas y valores no se
alinean bien con la oferta de la empresa. Este perfil ayuda a "Jardines de los Suefios" a
identificar a clientes que probablemente no se beneficiaran de sus servicios 0 no
contribuirén a un crecimiento sostenible. La empresa puede usar esta informacion para

refinar su enfoque de mercado y evitar ineficiencias en la asignacion de recursos.

76



Estrategia

1. Contenido de valor

Tabla 19.

Contenido de valor

Componente

Objetivo

Estrategia

Téacticas KPlIs

Establecer a la

- Blog Posts sobre
disefio sostenible y - NUmero de

tendencias. descargas.

Crear y distribuir

empresa como un

Contenido de

- E-books y guias - Visitas y tiempo en

contenido

lider de pensamiento

Valor

descargables. pagina.

educativo y

en paisajismo

- Videos - Visualizaciones y

entretenido.

sostenible.

educativos sobre  participacion en

proyectos y videos.

técnicas.

Nota: elaboracion propia

a. Blog Post

Los blogs que se desarrollaran son los siguientes:

Tabla 20.

Planificacion de blogs

Tema del Blog

Objetivo del Blog

Resumen del Blog

Disefio Sostenible en

Paisajismo

Tendencias Actuales

en Paisajismo

Educar sobre préacticas
sostenibles en el

paisajismo.

Informar sobre las
Gltimas tendencias en el

campo.

Explorar como el disefio sostenible puede ser
aplicado en el paisajismo, discutiendo técnicas
como la seleccién de plantas nativas, sistemas de

riego eficientes y materiales reciclados.

Describir las Gltimas tendencias en paisajismo para
el afio, incluyendo disefios minimalistas, jardines
verticales, y el uso de tecnologia como sensores de

humedad y sistemas automatizados.
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Tema del Blog Objetivo del Blog Resumen del Blog

. Presentar estudios de caso sobre proyectos de
. Mostrar ejemplos o . o
Proyectos Exitosos de paisajismo que han incorporado con éxito
exitosos de proyectos de

Paisajismo Sostenible précticas sostenibles, destacando los beneficios

paisajismo sostenible. . o »
ambientales, econdmicos y estéticos.

Ofrecer una guia sobre c6mo disefiar y mantener

Técnicas de Ensefiar técnicas de o o S

o y jardines que maximicen la eficiencia del agua,
Paisajismo para conservacion de aguaen y

Lo incluyendo la seleccion de plantas y la
Ahorro de Agua jardines. . By ] ]
implementacion de sistemas de riego por goteo.
. Proporcionar una introduccion completa al

Guia para Introducir a los novatos o . .

o paisajismo sostenible, cubriendo los fundamentos
Principiantes en en el concepto de

o ] o ] de la planificacion, implementacion y
Paisajismo Sostenible paisajismo sostenible. o L )
mantenimiento de jardines sostenibles.

Nota: elaboracion propia

b. E-book

Tabla 21.

Estructura del e-book

Seccion Contenido Detallado

- Titulo: Guia Completa para el Paisajismo Sostenible

- Subtitulo: Transforma Tu Jardin en un Oasis Ecolégico
Portada s o .

- Imagen: Fotografia de un jardin sostenible

- Logo de la empresa: "Jardines de los Suefios"

- Derechos de autor
Pagina de Derechos de Autor - Aviso de privacidad

- Contacto de la empresa
- Introduccion del autor
Prefacio - Objetivos del eBook

- Audiencia objetivo
indice - Listado de capitulos y subsecciones con enlaces clicables

. . - {Qué es el paisajismo sostenible?
Capitulo 1: Introduccion o ) o .
- Beneficios ambientales, econémicos y sociales
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Seccién Contenido Detallado

- Evaluacién del espacio
Capitulo 2: Planificacion - Disefio eficiente del uso del agua y biodiversidad

- Herramientas y recursos necesarios

- Eleccién de plantas nativas y resistentes
Capitulo 3: Seleccién de Plantas - Disefio para maximizar la eficiencia del agua

- Mantenimiento reducido

i . - Sistemas de riego eficientes
Capitulo 4: Conservacion del )
- Uso de agua de lluvia
Agua . ) y
- Técnicas para reducir la evaporacion

i ) ) - Seleccion de materiales ecoldgicos para construccion
Capitulo 5: Materiales Sostenibles o B )
- Précticas de construccion sostenible

- Fertilizacion y control de plagas ecoldgicas
Capitulo 6: Mantenimiento - Poda y cuidado de plantas

- Adaptacién del jardin a lo largo del tiempo

; ] - Ejemplos de jardines sostenibles exitosos
Capitulo 7: Estudios de Caso . . .
- Consejos y lecciones aprendidas

- Glosario de términos
Apéndice y Recursos - Recursos en linea y literatura recomendada

- Contactos de expertos y organizaciones relevantes

- Informacion sobre "Jardines de los Suefios"
Sobre la Empresa - Misién y vision de sostenibilidad

- Opciones de contacto y redes sociales
- Encuesta breve para feedback del lector

Formulario de Feedback - Opciones para suscribirse a boletines o contactar para mas

informacion

Nota: elaboracion propia
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c. Videos educativos

Tabla 22.

Brief para el video

Elemento

Descripcion Detallada

Titulo del Video

Objetivo del
Video

Audiencia
Objetivo

Puntos Clave a
Cubrir

Duracién

Estimada

Formato del
Video

Guion Grafico

Recursos Visuales

Llamado a la

Accion

Produccioén

Presupuesto

Técnicas de Paisajismo Sostenible

Educar a los espectadores sobre como implementar practicas sostenibles en

paisajismo para mejorar la eficiencia ambiental y reducir el impacto ecolégico.

Propietarios de viviendas, jardineros aficionados, profesionales de paisajismo,
estudiantes de disefio ambiental y sostenible, y cualquier persona interesada en

mejorar sus practicas de jardineria hacia una mayor sostenibilidad.

1. Introduccion al paisajismo sostenible.

2. Seleccién de plantas nativas y adaptadas.

3. Sistemas de riego eficientes.

4. Uso de materiales sostenibles en la construccion de jardines.

5. Mantenimiento ecoldgico de jardines.
10-12 minutos

HD 1080p, colorido y visualmente atractivo para capturar la atencion y facilitar
el aprendizaje.

Detalles de cada escena, incluyendo locaciones, ejemplos especificos, y coémo se
presentaran las técnicas. Se usara un enfoque narrativo que combine

explicaciones detalladas con demostraciones précticas.

Imé&genes de jardines sostenibles, graficos sobre eficiencia de agua, fotos antes y
después de implementar técnicas sostenibles, y animaciones para explicar
conceptos complejos.

Invitar a los espectadores a visitar el sitio web de "Jardines de los Suefios"” para
maés informacion, suscribirse al canal para futuras actualizaciones, y contactar a

la empresa para consultas o servicios.

Detalles sobre quién filmara y editara el video, incluyendo el equipo de

produccion y el cronograma propuesto para la filmacion y edicion.

Estimacion de costos asociados con la produccion, incluyendo personal, equipo,

edicion, y cualquier otro gasto relacionado.
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Elemento Descripcion Detallada

Fechas clave para la preproduccion, produccion, postproduccién y lanzamiento
Cronograma ]
del video.

Nota: elaboracion propia

2. SEO
Tabla 23.
SEO
Componente Objetivo Estrategia Técticas KPIs
L - Rankings de
- Investigacion de
palabras clave.
] o o palabras clave. o
Mejorar la visibilidad en Optimizar el o - Tréfico
; i . . - Optimizacion On- .
linea en busquedas contenido online orgénico al
SEO ) ) Page. N
relacionadas con para altos rankings » sitio.
o - Creacion de enlaces ]
jardineria. en SERPs. o - Ndmero de
con sitios de alta
) enlaces
autoridad.
entrantes.

Nota: elaboracion propia

a. Investigacion de palabras claves

Tabla 24.

Investigacion de palabras claves

Actividad Descripcion Detallada

Resultados Esperados

Identificacién de Utilizar SEMrush para identificar

palabras clave del palabras clave especificas relacionadas

nicho con jardineria sostenible.

Examinar las paginas de competidores

Anélisis competitivo para entender las palabras clave para las

cuales estan rankeando.

Buscar frases de busqueda especificas
Palabras clave de ) i o

que los usuarios podrian utilizar para
cola larga ) )

encontrar informacion detallada.

Lista de 50 palabras clave relevantes
con datos de volumen de blsqueda y

competencia.

Informe de las 10 principales
palabras clave que estan impulsando
trafico a los competidores.

30 frases de cola larga que podrian

capturar tréfico especifico y

cualificado.

Nota: elaboracién propia
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Resultados
1. Identificacion de Palabras Clave del Nicho

e Herramienta Utilizada: SEMrush
e Numero de Palabras Clave Identificadas: 50
e Datos Recopilados: Volumen de busqueda mensual, competencia, CPC (coste

por clic) promedio.
Palabras Clave:

e “jardineria sostenible” (Volumen: 1,200, Competencia: 0.61, CPC: $2.40)
e “disefio de jardines ecologicos” (Volumen: 800, Competencia: 0.58, CPC:
$2.10)

2. Andlisis Competitivo

e NuUmero de Competidores Analizados: 10
e Informe de Resultados: Palabras clave principales que dirigen trafico a los
competidores, estrategias de contenido usadas, tipos de contenido mas

efectivos.
Analisis Competitivo:

e Competidor A: Rankea alto para “soluciones de jardineria ecologica” con 1,500
visitas mensuales, utilizando blog posts detallados y guias visuales.
e Competidor B: Exito con “innovacion en paisajismo” obteniendo 2,000 visitas

mensuales, a través de videos tutoriales y casos de estudio.
3. Palabras Clave de Cola Larga
e NuUmero de Frases de Cola Larga Identificadas: 30

Palabras Clave de Cola Larga:
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e “cOmo empezar un jardin sostenible en casa” (Volumen: 300, Competencia
baja)
e “mejores plantas nativas para jardines urbanos” (Volumen: 150, Competencia

baja)
Impacto Esperado y Beneficios

Mejora en la Calidad del Trafico: Atraer visitantes mas relevantes interesados en

jardineria sostenible.

Optimizacion del Contenido: Alineacion del contenido con las necesidades e intereses

del publico objetivo, basado en datos de busqueda.

Incremento de la Visibilidad en SERPs: Mejores posiciones para palabras clave

estratégicas, resultando en mayor visibilidad y trafico organico.

Orientacion Estratégica: Los datos permiten ajustar y optimizar continuamente las
estrategias de contenido y marketing digital basadas en tendencias emergentes y

cambios en las preferencias de busqueda.

b. Optimizacion on-page

Tabla 25.

Optimiacion on-page

o Descripcion
Actividad Resultados Esperados Resultados
Detallada

Incremento del CTR:
Asegurar que todas )
) i Meta tags actualizados Supongamos que el CTR actual es
las etiquetas de titulo o .
L o para 20 paginas del 2%. Después de la
Optimizacion de y descripciones meta L )
] principales que optimizacion, el CTR mejora a un
Meta Tags incluyan las palabras )
o mejoren la CTR desde 2.5%. Esto representa un aumento
clave principales y . )
los SERPs. del 25% en la efectividad de clics,

sean atractivas. )
lo cual puede traducirse en un
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o Descripcion
Actividad Resultados Esperados
Detallada

Resultados

Revisar y modificar

los contenidos i
. 10 articulos de blog
existentes para L .
o principales mejorados
Optimizacion de asegurar que las .
para relevancia de

contenido palabras clave estén
S palabras clave y
bien distribuidas y o
) legibilidad.

que el contenido sea

claro y relevante.

Analizar la

experiencia del Reduccidn del tiempo

Mejorasenla  usuario en el sitio web de carga en un 30% y

usabilidad del ~ para mejorar la mejora en las métricas

sitio navegabilidad y la de comportamiento del
velocidad de carga de usuario en el sitio.

la pagina.

aumento proporcional del trafico a
esas paginas.

Mejora en el Tiempo en Paginay
Tasa de Rebote: Si el tiempo
medio actual en pagina es de 2
minutos, podria aumentar a 3
minutos debido a la mayor
relevancia y legibilidad. La tasa de
rebote podria disminuir del 70% al
60% como resultado de un

contenido mas atractivo.

Reduccién del Tiempo de Carga
y Mejora de UX: Suponiendo que
el tiempo de carga promedio actual
es de 6 segundos, una reduccion
del 30% lo llevaria a
aproximadamente 4.2 segundos.
Esto podria mejorar la satisfaccién
del usuario y potencialmente
incrementar las conversiones
debido a la reduccion de la friccion

durante la navegacién.

Nota: elaboracion propia

Mejoras en el SEO: Con meta tags optimizados y contenido mas relevante, el sitio

deberia escalar posiciones en los resultados de busqueda de Google, haciendo que mas

usuarios encuentren el sitio al buscar términos relevantes.

Engagement del Usuario: Al mejorar la legibilidad y la relevancia del contenido, junto

con una mejor usabilidad del sitio, los usuarios tendran una experiencia mas positiva,

lo que deberia llevar a una mayor interaccién y tiempo pasado en el sitio.
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Conversion y Retencion: La mejora en la usabilidad y la velocidad de carga son factores
criticos que pueden ayudar a aumentar las tasas de conversion y retener a los usuarios

en el sitio, reduciendo la tasa de abandono y aumentando las oportunidades de

conversion.
3. Publicidad
Tabla 26.
Publicidad
Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPIs
- Publicidad en redes
sociales (Facebook, - NUmero de
Incrementar la Utilizar publicidad Instagram). clicsy CTR.
B conciencia de marcay digital para - Campafias de PPC - Conversiones
Publicidad o ) o o
atraer trafico promocionar servicios y en Google Ads. de publicidad.
cualificado. contenido. - Remarketing para - CPAy ROI de
re-enganchar campanas.
interesados.

Nota: elaboracion propia
a. Publicidad en redes sociales

Tabla 27.

Publicidad en redes sociales

Tipo de
# Tema Copy Descripcion del Contenido
Contenido
Introduccion al "Descubre como Una imagen hermosa de un
1 Paisajismo transformar tu jardin ¥ Imagen  jardin sostenible con tips breves
Sostenible en un oasis sostenible &®" sobre cOmo empezar.
"¢Sabias que las plantas Un video corto mostrando
Beneficios de Plantas nativas “# ahorran aguay . diferentes plantas nativas y sus
2 Nativas apoyan la biodiversidad Video beneficios para el ecosistema
local? & local.
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Tipo de

# Tema Copy . Descripcion del Contenido
Contenido
"Ahorra agua y mantén Un carrusel de imagenes
5 Consejos de Riego  tus plantas felices con c I mostrando diferentes técnicas de
. arouse ] o .
Eficiente estos trucos de riego riego eficiente, como el riego por
o goteo.
o _ "Maximiza tu espacio con Un video tutorial sobre como
Disefio de Jardines . . . o L
4 _ jardines verticales Video disefiar y mantener un jardin
Verticales o . . .
increibles v E2" vertical en espacios urbanos.
o "Mantén tu jardin verde Una infografia detallando
Mantenimiento o . Imagen + ] .
5 L SIN qUIMICOS NOCIVOS métodos organicos de
Ecoldgico s Texto o .
gH" mantenimiento de jardines.
"Transforma tus desechos Video mostrando el proceso paso
6 Reciclaje en el Jardin en tesoro para tu jardin Video a paso para comenzar a
con compostaje Y " compostar en casa.
" , Imagen de un jardin sereno con
o Descubre como un
Paisajismo y o un texto sobre como el
7 hermoso jardin puede Imagen o o
Bienestar ) ) paisajismo puede contribuir al
mejorar tu bienestar $2Q" _ .
bienestar mental y fisico.
- Publicacion promocionando un
_ Unete a nosotros para un o
Eventos de Jardineria o . evento local de jardineria, con
8 taller de jardineria este fin Evento
Local detalles de la hora, lugar y cémo
de semana EBRG" .
registrarse.
"Explora las Gltimas Imagen de conceptos
o Innovacion en tendencias en paisajismo Imagen +  innovadores en paisajismo con
Paisajismo que estan dando forma al Texto  una descripcion de como pueden
futuro # <& aplicarse en entornos urbanos.
"Aprovecha nuestras Publicacidn con detalles de
_ ofertas especiales de ., descuentos en servicios de
10 Ofertas Especiales Promocion

primavera para darle vida

atu jardin ¥ &"

paisajismo durante la temporada

de primavera.

Nota: elaboracion propia
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b. Campafias PPC

Tabla 28.
Camparfia PPC
) ) Palabras Clave L
# Tema Copia del Anuncio o Descripcion del Enfoque
Objetivo
Anuncio dirigido a usuarios
o "Transforma tu espacio  paisajismo interesados en opciones
Paisajismo o . . . o
1 ) con Paisajismo Sostenible. sostenible, sostenibles para jardineria.
Sostenible ) o o .
iConsulta gratis!" jardineria ecoldgica Llamada a la accion para una
consulta.
Enfoque en la personalizacién
L "Crea el jardin de tus o o de disefios de jardines,
Disefio de B disefio de jardines, .
2 ) suefios con expertos en o apuntando a usuarios en
Jardines L paisajismo ; o
disefio. jLlama ahoral” busqueda de servicios
profesionales.
) Promocion de plantas nativas
"Descubre las mejores ) ) o
) ) plantas nativas, que son ideales para jardines
3 Plantas Nativas plantas nativas para tu

Riego Eficiente

Mantenimiento

de Jardines

Jardineria

Organica

jardin. jCompra hoy!"

"Sistemas de riego
eficientes que ahorran
agua y dinero. jInformate
mas!"

"Servicios profesionales
de mantenimiento de
jardines. jMantén tu jardin

perfecto!"

"Todo lo que necesitas
para una jardineria
orgénica exitosa.

iEmpieza hoy!"

comprar plantas

sistemas de riego,

riego eficiente

mantenimiento de
jardines, cuidado

de jardines

jardineria organica,

jardineria ecol6gica

locales, con llamada a la accion

para compra.

Anuncio que destaca los
beneficios econémicos y
ambientales de sistemas de riego

eficientes.

Focalizado en ofrecer servicios
de mantenimiento regular para
jardines, apelando a la necesidad

de conservacion.

Promocion de productos y
servicios para jardineria
orgénica, atrayendo a
entusiastas del cuidado natural

de plantas.
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Palabras Clave

# Tema Copia del Anuncio o Descripcion del Enfoque
Objetivo
"Maximiza tu espacio con Destacando soluciones de
; Jardines innovadores jardines jardines verticales, espacio para clientes en areas
Verticales verticales. jExplora jardineria urbana  urbanas con interés en jardineria
opciones!" vertical.
"Aprende de expertos con cursos de Anuncio de cursos y talleres
8 Cursos de nuestros cursos de paisajismo, educativos en paisajismo,
Paisajismo paisajismo. jInscribete aprender dirigido a personas que buscan
ahora!” paisajismo expandir sus habilidades.
"Transforma Anuncio para servicios de

Renovacion de

Jardines

Servicios de
0

Consultoria

completamente tu jardin
con nuestro servicio de
renovacion. jConsulta

gratis!”

"EXpertos en paisajismo a
tu servicio. Obtén tu plan

de jardin personalizado."”

renovacion de
jardines,
remodelacion de

jardines

consultoria de
paisajismo, disefio
de exteriores

renovacion de jardines,
apuntando a propietarios que
desean una mejora total en sus

espacios exteriores.

Promocidn de servicios de
consultoria personalizada, ideal
para clientes que buscan
asesoramiento experto en

proyectos especificos.

Nota: elaboracion propia

c. Remarketing

Tabla 29.

Remarketing

# Tema Copia del Anuncio Audiencia Objetivo  Descripcion del Enfoque
Reengancha a usuarios que
"Tu jardin ideal estd a ) agregaron productos al
Completa tu ) Usuarios que )
solo un clic. jCompleta tu _ carrito, pero no completaron
Compra abandonaron el carrito.

compra ahora!"

la compra. Ofrece un

descuento o envio gratuito.
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# Tema Copia del Anuncio Audiencia Objetivo  Descripcion del Enfoque
) L Usuarios que visitaron Motiva a los usuarios a
Consulta de "¢ Listo para el jardin de . o
] la pagina de servicios avanzar con una consulta de
2 Disefio tus suefios? Agenda tu o L o .
) ) pero no solicitaron una disefio de jardines ofreciendo
Pendiente consulta gratuita.” . ]
consulta. una sesion inicial gratuita.
"iNo te pierdas nuestra  Usuarios que vieron ]
] . ] Recordatorio de una oferta
Recordatorio de oferta especial de una oferta especial pero . o
3 . por tiempo limitado para
Oferta temporada! Vuelve no realizaron una ) . .
incentivar la accion réapida.
ahora." compra.
) Fomenta la fidelizacion y el
"Aprende mas sobre ) . .
e o Usuarios que leyeron  retorno al sitio ofreciendo
Blog de técnicas de jardineria ] .
4 ] . articulos pero no se contenido valioso
Jardineria sostenible. Lee nuestro . .
. suscribieron al blog.  relacionado con sus
altimo post."” .
intereses.
"Descubre por qué ) o Construye confianza 'y
. ) Usuarios que visitaron o
Testimonios de  nuestros clientes nos . . credibilidad mostrando
5 ) . varias paginas sin ] ] .
Clientes aman. jMira sus ) testimonios y casos de éxito
L convertir. )
historias!" de clientes.
. ) Ofrece ideas y soluciones
"Transforma tu espacio  Usuarios que mostraron N
] . . para la renovacion de
Renueva Tu exterior. Explora nuestras interés en renovaciones = .
6 . . jardines para reavivar su
Jardin soluciones de pero no solicitaron ] ) )
o ) y interés y guiarlos hacia la
paisajismo." informacion. o o
solicitud de servicio.
"Perfecciona tus . .
N o ) . Anima a los usuarios a
habilidades de jardineria Usuarios que vieron la .
Cursos de ) desarrollar sus habilidades
7 . CON NUestros cursos pagina de cursos pero .
Jardineria o ofreciendo un descuento en
expertos. jInscribete no se inscribieron. L
la inscripcion.
ahoral”
"Mantén tu jardin Usuarios que buscaron Destaca los beneficios de un
g Servicios de perfecto todo el afio. servicios de plan de mantenimiento
Mantenimiento  Descubre nuestros planes mantenimiento pero no regular para asegurar la
de mantenimiento." se contactaron. accion.
9 Galeria de "Inspiracion para tu Usuarios que Atrae a usuarios con
Proyectos préximo proyecto de exploraron la galeria de inspiracién visual y guialos a
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# Tema Copia del Anuncio Audiencia Objetivo  Descripcion del Enfoque

jardineria. Visita nuestra imagenes pero no contactarse para discutir su
galeria." solicitaron mas propio proyecto.
informacion.
"Aprovecha nuestras ) )
) Usuarios que Refuerza la urgencia y el
promociones de )
Ofertas de interactuaron con valor de ofertas actuales para
temporada antes de que ) . . By
Temporada . contenido promocional motivar una conversion
terminen. {Vuelve ) .
anteriormente. rapida.

ahora!"

Nota: elaboracion propia

Fase Il. Interactuar

Esta fase se centra en profundizar la relacién iniciada en la fase de Atraccion, moviendo
a los potenciales clientes desde el interés inicial hacia una consideracion mas seriay la
compra final. Las tacticas como el email marketing personalizado y el chat en vivo
aseguran que los clientes reciban respuestas a sus necesidades especificas en tiempo
real, mejorando su experiencia y satisfaccion. Medir la eficacia de estas interacciones
a través de KPIs como tasas de apertura de emails y tiempos de respuesta ayudara a

ajustar las estrategias para maximizar la eficacia.

1. Generacion de leads.

Tabla 30.

Generacion de leads

Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPlIs

- Formularios de

registro en el sitio

- Numero de
web.
) Aumentar la base  Utilizar canales multiples leads capturados.
Generacion de ) ) - Campanias de
de datos de clientes para capturar informacion . - Tasa de
Leads ) captacion en redes »
potenciales. de contacto relevante. ) conversion de
sociales. .
) formularios.
- Webinars y

eventos en linea.
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Nota: elaboracion propia

a. Formulario de registro

Tabla 31.

Formulario para captar leads

Tipo de o ) )
Elemento Descripcién Requerido/Opcional
Campo
Campo de Campo para introducir el nombre y )
Nombre Completo ) ] Requerido
texto apellido del usuario.
Campo para introducir el correo
o Campo de electronico. Se incluye validacion ]
Correo Electrénico Requerido
texto para asegurar que el formato sea
correcto.
Opciones multiples para seleccionar
intereses especificos: Disefio de
Intereses en Checkbox o o . ]
o o jardines, Jardineria sostenible, Requerido
Jardineria multiple
Cursos y talleres, Ofertas y
promociones.
Opciones: Redes sociales,
) ) Recomendacion, Blsqueda en
¢Como nos Menu )
Google, Otro. Ayuda a entender la  Opcional
encontraste? desplegable o
efectividad de los canales de
marketing.
Checkbox para optar por recibir
Consentimiento de comunicaciones de marketing. )
) Checkbox o Opcional
Marketing Asegura el cumplimiento de las
regulaciones de privacidad.
Botdn para enviar el formulario.
Etiquetado claramente como
Boton de Envio Botén "Registrate Ahora" y destacado con N/A

un color llamativo para fomentar el

clic.

91



Tipo de

Elemento Descripcion Requerido/Opcional
Campo
Enlace a la politica de privacidad y
Politica de los términos de uso del sitio.
o Enlace ) o N/A
Privacidad Necesario para el consentimiento

informado.

Nota: elaboracién propia

b. Campafas de captacion en redes sociales

Tabla 32.

Formulario para captar leads

Elemento

Descripcién

Objetivo de la

Campafia

Tipo de Anuncio

Plataformas

Contenido del

Anuncio

Copy del

Anuncio

Llamado a la

Accion

Meétricas Clave

Incrementar el nimero de seguidores y mejorar la interaccion con la marca
mediante la promocién de contenido relevante y atractivo que resalte los

beneficios del paisajismo sostenible.

Anuncios visuales y de video que destaquen proyectos de paisajismo sostenible,

tutoriales y testimonios de clientes.

Facebook e Instagram, aprovechando las herramientas de segmentacion para
dirigirse a audiencias interesadas en sostenibilidad, jardineria y disefio de

exteriores.

1. Imégenes de Proyectos Exitosos: Fotos de antes y después de proyectos de
paisajismo completados.

2. Videos Tutoriales: Videos cortos ensefiando técnicas de jardineria sostenible.
3. Testimonios en Video: Clips de clientes satisfechos hablando sobre su
experiencia.

4. Anuncios de Eventos Locales: Promocién de talleres o eventos organizados

por la empresa.

Copys motivacionales que inviten a la accién, como "Transforma tu espacio hoy"

0 "Unete a nuestro taller de jardineria sostenible".
Botones como "Saber mas", "Registrate ahora”, o "Visita nuestra pagina".

1. Numero de Likes y Seguidores Nuevos: Medir el crecimiento de la audiencia.

2. Tasa de Interaccion: Comentarios, likes y shares en los anuncios.
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Elemento

Descripcion

3. Tasa de Clics (CTR): Numero de clics en el anuncio dividido por impresiones.

4. Conversiones: NUmero de registros o consultas generadas a partir de los

anuncios.

Nota: elaboracion propia

c. Webinars y eventos en linea

Tabla 33.
Webinnars
Tema del Descripcion del . o o
) Fecha Plataforma Publico Objetivo Métricas Clave
Webinar Evento
Introduccion al
paisajismo sostenible, Novatos en NUmero de
Fundamentos

1 del Paisajismo 15/11/2024 Zoom

Sostenible

Disefio de

Jardines para Google
2 22/11/2024

Pequefios Meet

Espacios

Jardineria )

o Microsoft
3 Organicay 29/11/2024
] Teams
Compostaje

cubriendo técnicas  jardineria,
bésicas, seleccion de estudiantes de
plantas y materiales

sostenibles.

Ensefiar cdmo
optimizar pequefios  Propietarios de
espacios exteriores
utilizando principios disefiadores de
de disefio sostenible y interiores.

funcional.

Webinar préactico
sobre cOmo comenzar

con el compostaje y ]
o .~ Jardineros
técnicas de jardineria o
. ] domeésticos,
organica para mejorar ) )
ambientalistas.
la salud del suelo y el

crecimiento de las

plantas.

disefio de paisaje.

viviendas urbanas,

participantes,
feedback post-

evento.

Tasa de
registro,
interaccion
durante el

webinar.

Preguntas
realizadas,
contenido

descargado.
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Tema del Descripcion del o L o
. Fecha Plataforma Publico Objetivo Métricas Clave
Webinar Evento

Discusion sobre

métodos de
N conservacion del ) Namero de
Conservacion ] Jardineros, ] .
agua, incluyendo o vistas repetidas,
4 del Aguaenel 06/12/2024 Zoom ) ) administradores o
i sistemas de riego ) seguimiento de
Jardin o o de propiedades.
eficientes y practicas leads.

de manejo del agua

en el jardin.

Explorar las Gltimas

tecnologias y )
Profesionales del

] tendencias en o Inscripciones,
Innovaciones Google o paisaje,
o 13/12/2024 paisajismo, ) engagement en
en Paisajismo Meet ) o innovadores en )
incluyendo jardines redes sociales.

o tecnologia verde.
inteligentes y uso de

tecnologia verde.

Nota: elaboracion propia

2. Estrategia de Engagement

Tabla 34.

Estrategias de engagement

Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPIs

- Publicaciones
o o . - Tasa de
Maximizar la Desarrollar contenido interactivas y encuestas
engagement en

. interaccion con  interactivoy en redes sociales. )
Estrategia de . . . redes sociales.
clientes relevante que - Emails personalizados
Engagement ) - Tasa de
potenciales y fomente la basados en )
L ) apertura y clics
actuales. participacion. comportamientos .
) en emails.
previos.

Nota: elaboracion propia
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a. Publicidad interactiva y encuestas en redes sociales

Tabla 35.

Publicidad interactiva y encuestas en redes sociales

Elemento

Descripcion

Objetivo de la
Campafia

Tipo de Anuncio

Plataformas

Contenido del

Anuncio

Meétricas Clave

Aumentar la participacion del usuario y recopilar datos valiosos de los clientes

para futuras camparias de marketing.
Anuncios interactivos que incluyen encuestas, quizzes y cuestionarios.

Facebook e Instagram, aprovechando sus herramientas para encuestas y

anuncios interactivos.

1. Encuestas sobre preferencias de jardineria: Preguntas sobre tipos de
jardines preferidos, sostenibilidad, etc.
2. Quizzes sobre conocimiento en jardineria: Tests cortos para educar y

entretener a los usuarios.

Numero de interacciones, datos recopilados a través de encuestas, aumento en

seguidores y mejora en el engagement general en las redes sociales.

Nota: elaboracién propia

b. Email personalizado

Tabla 36.

Email personalizado

Elemento

Descripcion

Objetivo de la

Campafia

Tipo de Email

Plataformas

Contenido del

Email

Fomentar la lealtad del cliente y aumentar las conversiones a través de
comunicaciones directas y personalizadas.

Emails personalizados basados en el comportamiento y preferencias del usuario.
Plataformas de email marketing: Mailchimp o Sendinblue, que permiten la
automatizacion y segmentacion avanzada.

1. Bienvenida personalizada: Emails de bienvenida tras suscribirse, con
recomendaciones personalizadas.

2. Ofertas y actualizaciones: Emails con ofertas basadas en intereses previos y

comportamiento de compra.
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Elemento Descripcion

. Tasa de apertura, tasa de clics, conversiones generadas a partir de los emails,
Métricas Clave . .
incremento en la retencion de clientes.

Nota: elaboracion propia

3. Gestion de Relaciones

Tabla 37.

Gestién de Relaciones

Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPIs

- Seguimiento regular - Tasa de

o mediante llamadas o retencion de
Fortalecer la lealtad Implementar practicas

Gestion de ) y emails. clientes.
) y la satisfaccion del de CRM
Relaciones ) ) - Programas de lealtad y - NPS (Net
cliente. personalizadas.
recompensas para Promoter
clientes frecuentes. Score).

Nota: elaboracion propia

a. Seguimiento regular mediante llamas o emails

Tabla 38.

Seguimiento regular mediante llamas o emails

Elemento Descripcién
bieti Mantener una comunicacion constante con los clientes para asegurar su satisfaccion y
Objetivo resolver cualquier problema o necesidad que puedan tener.
1. Establecimiento de un Calendario de Seguimiento: Programar llamadas o envio
) de emails a intervalos regulares después de cada servicio o compra.
Acciones

2. Personalizacion del Contacto: Utilizar informacion del cliente para personalizar

la comunicacién.

) CRM para programar y registrar interacciones; software de email marketing para
Herramientas ) ) )
automatizar y personalizar emails.

Métricas - Tasa de Respuesta: Porcentaje de clientes que responden a Ilamadas o emails.

Clave - Resolucidn de Problemas: NUmero de problemas resueltos a través de estos
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Elemento

Descripcion

contactos.

- Satisfaccion Post-Contacto: Medida a través de encuestas de satisfaccion.

Nota: elaboracion propia

b. Programas de lealtad y recompensas

Tabla 39.

Programas de lealtad y recompensas

Elemento Descripcion
o Incrementar la retencién de clientes y fomentar compras repetidas ofreciendo
Objetivo ) )
incentivos y recompensas por su lealtad.
1. Disefio del Programa de Lealtad: Crear un programa que ofrezca puntos,
. descuentos o beneficios exclusivos a clientes recurrentes.
Acciones

Herramientas

Meétricas
Clave

2. Promocion del Programa: Utilizar canales de marketing para informar a los

clientes sobre el programa y sus beneficios.

Plataformas de gestion de lealtad que permitan a los clientes acumular puntos y
canjear recompensas; sistemas de CRM para rastrear la participacion del cliente en el
programa.

- Tasa de Adhesion al Programa de Lealtad: Porcentaje de clientes que se
inscriben en el programa.

- Tasa de Canje de Recompensas: Porcentaje de recompensas canjeadas en relacion
con las acumuladas.

- Incremento en la Frecuencia de Compra: Cambio en la frecuencia de compras de
los miembros del programa.

Nota: elaboracion propia
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Fase I11. Deleitar

1. Servicio al cliente

Tabla 40.

Servicio al cliente

Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPIs
- Soporte técnico ]
. ) - Tiempo de
disponible 24/7.
respuesta.
. - Respuestas
Asegurar la maxima Ofrecer un servicio ) - Tasa de
B ) ) ) personalizadas a )
Servicioal  satisfaccion del al cliente i resolucion en el
) ) ) consultas via redes )

Cliente cliente con cada excepcional y ) ) primer contacto.
] . . sociales o email. . .
interaccion. accesible. L ] - Satisfaccion del

- Capacitacion continua
cliente con el

del personal de o o
. ] servicio recibido.
atencion al cliente.

Nota: elaboracion propia

a. Soporte técnico 24/7

Tabla 41.

Soporte técnico 24/7

Elemento Descripcion

bieti Proveer asistencia inmediata y continua para resolver cualquier problema técnico o
Objetivo consulta que los clientes puedan tener en cualquier momento.
Acciones 1. Implementacion de un sistema de soporte técnico 24/7: Utilizar plataformas

como Zendesk o Freshdesk para manejar tickets en cualquier horario.

) Software de soporte técnico con capacidades de respuesta automatica y gestion de
Herramientas

tickets.
o - Tiempo de respuesta: Medir el tiempo promedio que tarda el servicio en responder
Métricas .
a un cliente.
Clave

- Disponibilidad: Porcentaje de tiempo activo del servicio de soporte.

Nota: elaboracion propia
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b. Respuestas personalizadas

Tabla 42.

Respuestas personalizadas

Elemento Descripcion
bieti Mejorar la relacidn con el cliente proporcionando respuestas personalizadas que
Objetivo reflejen un entendimiento claro de sus necesidades y preferencias.
1. Desarrollo de una base de datos de clientes: Recopilar informacion detallada
) de los clientes para personalizar las respuestas.
Acciones

Herramientas

Meétricas Clave

2. Uso de CRM para seguimiento: Integrar un sistema CRM para asegurar que

las respuestas sean informadas y coherentes con las interacciones pasadas.

Sistemas CRM como Salesforce o HubSpot que permitan registrar y acceder
facilmente a la informacién del cliente.

- Tasa de satisfaccion del cliente: Medir la satisfaccion después de recibir
respuestas personalizadas.
- Tasa de retencién de clientes: Cambios en la retencion atribuidos a mejoras en

la comunicacion.

Nota: elaboracion propia

c. Capacitacion continua del personal

Tabla 43.

Capacitacién continua del personal

Elemento Descripcion
Obieti Asegurar que el equipo de atencion al cliente esté bien informado, capacitado y
Jetivo motivado para proporcionar el mejor servicio posible en cada interaccion.
1. Programas regulares de formacion: Organizar sesiones de formacidn sobre
] productos, comunicacion efectiva y manejo de situaciones dificiles.
Acciones

Herramientas

2. Evaluaciones y retroalimentacion continuas: Realizar evaluaciones

periddicas y proporcionar feedback constructivo.

Plataformas de aprendizaje en linea como LinkedIn Learning o cursos

especializados en servicio al cliente.
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Elemento Descripcion

- Mejoras en el conocimiento del producto: Evaluaciones antes y después de las

. formaciones.
Métricas Clave

- Satisfaccion del empleado: Medir el nivel de satisfaccion y motivacion del

personal.

Nota: elaboracion propia

2. Programa de fidelizacion
Tabla 44.

Programa de fidelizacion

Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPIs
- Ofrecer descuentos
y promociones - NUmero de

Fomentar la lealtad
Desarrollar un
y aumentar la
Programa de . programa de
. frecuencia de
Fidelizacion recompensas
compra de los )
. atractivo.
clientes.

exclusivas a
miembros.

- Programas de
puntos canjeables
por servicios o

productos.

participantes en el
programa.

- Incremento en la
frecuencia de

compras.

Nota: elaboracion propia

a. Ofrecer descuentos y promociones exclusivas a miembros.

Tabla 45.

Descuentos y promociones

Elemento Descripcion

Incentivar a los clientes a unirse y permanecer activos en el programa ofreciendo

Objetivo

descuentos y promociones que no estan disponibles para el publico general.

1. Identificacién de Ofertas Atractivas: Crear ofertas exclusivas como descuentos

especiales, acceso anticipado a nuevos productos o servicios, y promociones de

Acciones
temporada.

2. Comunicacion Efectiva: Utilizar email marketing y notificaciones en la
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Elemento Descripcion

plataforma para informar a los miembros sobre las ofertas disponibles

exclusivamente para ellos.

) Plataformas de email marketing como Mailchimp para enviar ofertas exclusivas;
Herramientas y i ]
sistemas de gestion de membresias para controlar el acceso a promociones.

. - Numero de Participantes en el Programa: Seguimiento del total de clientes que
Metricas . .
se inscriben.
Clave o ) )
- Uso de Ofertas: Medicion de cuantas veces se redimen las ofertas exclusivas.

Nota: elaboracién propia

b. Programas de puntos canjeables por servicios o productos

Tabla 46.

Programas de puntos canjeables

Elemento Descripcién

Motivar compras repetidas y aumentar la retencién de clientes mediante un sistema
Objetivo de recompensas por puntos que se pueden canjear por servicios o productos de la

empresa.

1. Estructuracidn del Sistema de Puntos: Disefiar un sistema donde los clientes

acumulen puntos por cada compra, que luego puedan canjear por servicios o
Acciones productos especificos.

2. Plataforma de Gestidn de Puntos: Implementar una plataforma que permita a los

clientes ver sus puntos acumulados y canjearlos facilmente.

. Software de lealtad del cliente como Loyverse o un sistema CRM personalizado que
Herramientas . » .
pueda manejar la acumulacién y redencion de puntos.

- NUmero de Participantes Activos: Cuantos clientes estan acumulando y canjeando
Métricas puntos regularmente.
Clave - Incremento en la Frecuencia de Compras: Cambio en la frecuencia de compras

de los clientes antes y despueés de unirse al programa.

Nota: elaboracion propia

3. Medicién de satisfaccion
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Tabla 47.

Medicién de satisfaccién

Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPIs
- Encuestas de
] y - NPS (Net
) Implementar satisfaccion post-servicio
Evaluar y mejorar . . Promoter
L . herramientas enviadas
Medicién de continuamente la Score).

Satisfaccion experiencia del

cliente.

efectivas de
medicion de

satisfaccion.

automaticamente.
- Resultados de

feedback

cualitativo.

- Grupos focales y
entrevistas periddicas

con clientes.

Nota: elaboracion propia
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Tabla 48.

Presupuesto por estrategia

o ] o Presupuesto
Fase Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPIs .
Sugerido
] Establecer como lider Crear contenido NUmero de descargas,
Contenido de ] ] Blog posts, e-books, o .
Atraer de pensamiento en educativo y . ] visitas a la pagina, $1500
Valor o ) . videos educativos. ] ] ]
paisajismo sostenible. entretenido. interacciones en videos.
Mejorar visibilidad en L )
i i o ) Investigacion de palabras Rankings de palabras
linea en busquedas Optimizar contenido L . .
SEO . . clave, optimizacion On-  clave, trafico organico al $2000
relacionadas con online para SERPs. ] o .
o Page, link building. sitio, enlaces entrantes.
jardineria.
Incrementar . o Anuncios en redes )
o o Utilizar publicidad ) Clics, CTR,
Publicidad concienciade marcay | sociales, PPC en Google . $2000
- o digital. . conversiones, CPA, ROI.
trafico cualificado. Ads, remarketing.
Formularios en el sitio Nudmero de leads
» Aumentar base de ) »
Generacion de ) Capturar informacion  web, campafias de capturados, tasa de
Interactuar datos de clientes By . $700
Leads . de contacto relevante. captacion en redes conversion de
potenciales. ] . .
sociales, webinars. formularios.
Maximizar interaccion ] Publicaciones y encuestas Tasa de engagement en
) Desarrollar contenido ) )
Engagement con clientes en redes sociales, emails  redes, tasa de apertura y $500

] interactivo relevante.
potenciales y actuales.

personalizados.

clics en emails.
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Presupuesto

Fase Componente Objetivo Estrategia Tacticas KPIs )
Sugerido
. Fortalecer lealtady ~ Implementar préacticas Seguimiento regular, By
Gestion de ] y Tasa de retencion de
. satisfaccion del de CRM programas de lealtad, ) $500
Relaciones . . . clientes, NPS.
cliente. personalizadas. eventos para clientes.
. o Tiempo de respuesta, tasa
o Asegurar maxima Ofrecer un servicio Soporte 24/7, respuestas N ]
. Servicio al ] ] ] ] de resolucion en primer
Deleitar ) satisfaccién en cada  excepcional y personalizadas, . N $200
Cliente ) . ] L contacto, satisfaccion del
interaccion. accesible. capacitacion de personal. ]
cliente.
. Participantes en
Fomentar la lealtad y Desarrollar programa  Descuentos, promociones .
Programa de ) ] programa, incremento en
o aumentar frecuencia  de recompensas exclusivas, eventos . $300
Fidelizacion . ) compras, retencion de
de compra. atractivo. especiales. ]
clientes.
) Implementar -
. Evaluar y mejorar la . Encuestas post-servicio,  NPS, tasa de respuesta a
Medicion de o herramientas de o
) ) experiencia del L analisis de feedback, encuestas, feedback $200
Satisfaccion ] medicion de o
cliente. ] . grupos focales. cualitativo.
satisfaccion.
Total $7500
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Tabla 49

Cronograma por trimestre

Actividades / Trimestres
Planificacion y preparacion
Lanzamiento de contenido de valor
Inicio de campafias de SEO
Campairias de publicidad
Evaluacion inicial
Generacion de leads
Mejora del engagement
Implementacion CRM
Lanzamiento programa de fidelizacion
Evaluacion de servicio al cliente
Medicion de satisfaccion
Revision anual y planificacion

Total Presupuesto por Trimestre

Triml Trim2 Trim3 Trim4

X

X X

X X

X X
X

X
X

X X
X

X X
X

$2,250 $1,400 $2,250 $1,600

X

X

Presupuesto por Trimestre
$150
$400
$600
$500
$100
$250
$250
$250
$150
$100
$100
$50

Total Anual
$100
$1,400
$2,000
$2,000
$200
$500
$500
$500
$300
$200
$150
$50
$7,500
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Simulacion

A. Supuestos Generales

1. NUmero Inicial de Leads:

Optimista: 120 leads incrementados en un 20%, reflejando una efectiva
estrategia de marketing y un mercado receptivo.

Realista: 120 leads incrementados en un 10%, asumiendo un crecimiento
moderado basado en esfuerzos de marketing consistentes.

Pesimista: 120 leads incrementados en un 5%, indicando un mercado desafiante

0 una respuesta menor a las campafas de marketing.

2. Clientes Existentes:

Total de Clientes: 50, considerando que estos son clientes que han hecho

compras previamente o estan en una relacién contractual con la empresa.

3. Participantes en el Programa de Fidelizacion al Inicio:

20 participantes (40% de los clientes existentes), asumiendo que una proporcion
significativa de clientes actuales estan enganchados y valoran las ofertas de

fidelizacion.

B. Supuestos Especificos por Escenario

Escenario Optimista

Engagement (Tasa de Interaccion): 60%, indicando una alta respuesta y
participacion en actividades de marketing debido a contenido atractivo y
campanas efectivas.

Retencidn de Clientes: 75%, reflejando un servicio al cliente superior y alta
satisfaccion del cliente.

Conversion de Leads a Ventas: 15%, mostrando una alta efectividad en
convertir interesados en compradores.

NPS (Net Promoter Score): 85, implicando excelentes niveles de

recomendacion del cliente.
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e Tiempo de Respuesta: 2 horas, indicativo de un servicio al cliente muy
eficiente.
e Tasa de Resolucion en Primer Contacto: 90%, reflejando una alta capacidad

para resolver problemas de clientes rdpidamente y eficazmente.
Escenario Realista

e Engagement: 40%, mostrando una interaccion moderada con las campafias de
marketing.

e Retencion de Clientes: 60%, indicativo de un buen nivel de satisfaccion del
cliente y servicios efectivos.

e Conversion de Leads a Ventas: 10%, representando un rendimiento promedio
en la conversion de interés en ventas.

e NPS: 70, sugiriendo una buena pero no excepcional disposicién de los clientes
para recomendar la empresa.

e Tiempo de Respuesta: 4 horas, reflejando un servicio al cliente competente.

e Tasa de Resolucion en Primer Contacto: 75%, mostrando una capacidad

adecuada para resolver consultas en el primer intento.
Escenario Pesimista

e Engagement: 25%, implicando bajas tasas de interaccion debido a posibles
problemas de relevancia o ejecucidn en las estrategias de marketing.

e Retencion de Clientes: 50%, lo que puede ser el resultado de desafios en
satisfacer completamente las expectativas del cliente.

e Conversion de Leads a Ventas: 5%, mostrando una baja eficacia en convertir
leads a clientes reales.

e NPS: 60, un puntaje que indica desafios en mantener la lealtad y satisfaccion
del cliente.

e Tiempo de Respuesta: 8 horas, lo cual puede indicar un equipo de soporte

sobrecargado o ineficiente.
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e Tasa de Resolucion en Primer Contacto: 60%, sugiriendo que la empresa puede
estar enfrentando desafios en resolver problemas de clientes de manera

eficiente.

Estos supuestos ayudan a modelar posibles realidades basadas en la performance de
marketing y operativa de la empresa, permitiendo a “Jardines de los Suefios” prepararse
para diferentes contingencias y ajustar sus estrategias para optimizar los resultados en

cada escenario.

Adicionalmente, para realizar las simulaciones y calcular los KPIs en cada uno de los
tres escenarios (optimista, realista y pesimista), se usaron los supuestos y férmulas

matematicas que se iran explicado a continuacion:

Supuestos Comunes para Todos los Escenarios:

o NuUmero inicial de leads: 120.

o Clientes existentes: 50.

. Valor promedio del servicio: $150.
o Tasa de incremento de leads:

= Optimista: 20%. Este valor asume que las campafas de
marketing y las estrategias de atraccion de leads son muy
efectivas, resultando en un crecimiento significativo del interés
y las consultas por parte de potenciales clientes.

» Realista: 10%. Esta tasa refleja un crecimiento moderado,
suponiendo que las estrategias de marketing estan funcionando
bien pero dentro de expectativas méas estandar.

= Pesimista: 5%. Este incremento menor se espera en condiciones
donde las campafias de marketing no estan resonando tan
fuertemente con el mercado objetivo, 0 hay factores externos

limitando el crecimiento de leads
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Tasa de retencion de clientes:

Optimista: 75%. Implica que la mayoria de los clientes
existentes estan satisfechos con los servicios y deciden continuar
su relacion con la empresa. Esto podria ser el resultado de un
excelente servicio al cliente, alta calidad de servicio, y/o fuertes
programas de lealtad.

Realista: 60%. Esta tasa es tipica en muchas industrias,
asumiendo que hay una buena retencion gracias a practicas
solidas de negocio, pero reconociendo que siempre hay espacio
para la pérdida de algunos clientes debido a la competencia o
cambios en las preferencias del cliente.

Pesimista: 50%. Esta tasa mas baja puede ocurrir si hay
problemas con la satisfaccion del cliente, la percepcion de valor,
0 competencia agresiva, lo que lleva a una pérdida mas

significativa de clientes.

Tasa de conversion:

Optimista: 15%. Una tasa de conversion alta, indicando que las
estrategias de marketing y ventas son extremadamente efectivas,
y que los leads estan bien calificados y alineados con la oferta
de la empresa.

Realista: 10%. Esta es una tasa de conversion estandar en
muchas industrias, representando un equilibrio saludable entre
la generacion de leads y su conversion en ventas reales.
Pesimista: 5%. Una baja tasa de conversion podria ser resultado
de varios factores como mala calificacion de leads, inadecuada
seguimiento de ventas, 0 quizds un desajuste entre las

expectativas del cliente y la oferta de la empresa.

109



Formulas Utilizadas:
Leads Generados:

LG = Leads Iniciales * (1 + Tasa de Incremento)
Clientes Retenidos:

CR = Clientes Existentes X Tasa de Retencion

Ventas:

Ventas = Leads Generados X Tasa de Conversion
Ingresos:

Ingresos = Ventas X Valor del servicio

Participacion en Programa de Fidelizacion:
PPF = Clientes retenidos X Porcentaje de participacién
Explicacion Adicional:

Engagement: Este es un porcentaje estimado de cuédntos de los leads interactian
activamente con el contenido o las campafias de marketing. Se considera como
interacciones significativas como clics, respuestas a correos electrénicos,

participaciones en eventos, etc.

NPS (Net Promoter Score): Una métrica que se estima en base a la satisfaccién general
del cliente y la probabilidad de recomendar la empresa a otros. Este es un valor
estimado basado en la calidad del servicio y la respuesta general del cliente en cada

escenario.

Estos célculos proporcionan una base estructurada para prever el desempefio de la

empresa bajo diferentes condiciones de mercado y operaciones de marketing,
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permitiendo a “Jardines de los Suenos” planificar estratégicamente para optimizar sus

recursos y maximizar la satisfaccion del cliente.

Tabla 50.

Simulacion de KPIS

KPI Optimista  Realista  Pesimista
Leads Generados 144 132 126
Engagement 60% 40% 25%
Clientes Retenidos 38 30 25
Ventas 22 13 6
Ingresos ($) 3,300 1,950 900
NPS (Net Promoter Score) 85 70 60
Tiempo de Respuesta (horas) 2 4 8
Resolucion en Primer Contacto (%) 90% 75% 60%
Participacion en Programa de Fidelizacion 30 25 22

Anadlisis:
Leads Generados: A medida que se deterioran las condiciones de mercado de optimista

a pesimista, la cantidad de leads generados disminuye, reflejando una menor

efectividad de las estrategias de marketing.

Engagement: La tasa de engagement muestra una disminucion significativa en el
escenario pesimista, lo que indica que el contenido o las interacciones podrian no estar

resonando bien con el publico objetivo.

Clientes Retenidos y Ventas: Estos indicadores cruciales disminuyen a medida que el
escenario se vuelve mas desafiante, destacando la importancia de estrategias robustas

de retencién y conversion.

Ingresos: Se ve una reduccion drastica en los ingresos desde el escenario optimista al
pesimista, subrayando la sensibilidad de la rentabilidad a la efectividad de las

estrategias de atraccion y conversion.

NPS: El Net Promoter Score, que indica la probabilidad de que los clientes
recomienden la empresa, también cae, lo cual podria impactar negativamente en la

adquisicion organica de nuevos clientes a largo plazo.
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Tiempo de Respuesta y Resolucién en Primer Contacto: Estos KPIs de servicio al
cliente empeoran en escenarios mas dificiles, lo que puede afectar la satisfaccion

general del cliente y la percepcion de la marca.

Participacion en Programa de Fidelizacion: Este indicador refleja como la percepcion
de valor en la relacion con la empresa puede variar segun el nivel general de

satisfaccion y compromiso del cliente.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

El estudio sobre el modelo Flywheel Marketing ha proporcionado una comprension
detallada y fundamentada de como este enfoque puede ser crucial para modernizar las
précticas de marketing en "Paisajismo Jardin de los Suefios”. Se identifico que la teoria
detras del Flywheel — centrar todos los esfuerzos de marketing en el cliente para crear
un ciclo continuo de interacciones positivas — es especialmente efectiva en aumentar
la retencidn y lealtad del cliente. La teorizacion del modelo Flywheel ha permitido
establecer una base solida para la formulacion de un enfoque innovador y centrado en
el cliente, destacando la importancia de la integracion y sinergia entre diversas

funciones de marketing y servicio al cliente.

La evaluacion de la situacion actual de la empresa revel6 carencias en la integracion de
las précticas de fidelizacion y retencién dentro de las operaciones de negocio
existentes. Este diagnostico mostrd que, aunque hay esfuerzos individuales de
marketing y servicio al cliente, carecen de una estrategia cohesiva y centralizada que
maximice el impacto en la fidelizacion de clientes. El diagndstico también subrayd la
necesidad de adoptar un enfoque mas analitico y basado en datos para entender mejor
las necesidades y comportamientos de los clientes, lo que es fundamental para el disefio

de intervenciones mas efectivas.

La adaptacion del modelo Flywheel a las necesidades especificas de "Paisajismo Jardin
de los Suefios™ ha permitido la creacion de un marco operativo que mejor integra y
optimiza las interacciones con los clientes a través de cada punto de contacto. Este
modelo adaptado ha sido disefiado para no solo abordar las transacciones de venta sino
también para engranar todos los aspectos del servicio al cliente, marketing digital, y
gestién de la experiencia del cliente, creando un ciclo virtuoso de engagement que
promueve una mayor lealtad y satisfaccion del cliente. Esta adaptacion ha enfatizado

la importancia de una implementacion flexible y receptiva que pueda ajustarse
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continuamente basada en el andlisis en tiempo real de la retroalimentacion y el

comportamiento del cliente.
Recomendaciones

Se recomienda que “Paisajismo Jardin de los Suefios™ continle profundizando en el
estudio y comprensién del modelo Flywheel, especialmente enfocdndose en como este
enfoque puede ser personalizado para sus necesidades especificas. Es fundamental
integrar plenamente este modelo en todas las actividades de marketing y comunicacion
de la empresa, utilizando capacitaciones regulares y talleres para asegurar que todo el
equipo comprenda y pueda implementar efectivamente esta estrategia centrada en el

cliente.

Basado en el diagnostico de la situacion actual de la fidelizacion y retencion de clientes,
se recomienda implementar un sistema de analisis de datos méas robusto y
tecnolégicamente avanzado. Esto permitira a ‘“Paisajismo Jardin de los Suefios”
obtener insights mas precisos sobre las preferencias y comportamientos de sus clientes.
Adoptar herramientas analiticas avanzadas y plataformas de CRM ayudara a laempresa
a identificar tendencias, prever necesidades del cliente y ajustar las estrategias en

tiempo real para mejorar la fidelizacion.

Para el modelo Flywheel adaptado, es crucial que “Paisajismo Jardin de los Suefios”
establezca métricas claras y KPIs para medir la eficacia de cada uno de los
componentes del modelo. Se recomienda realizar revisiones periodicas del desempefio
del modelo adaptado, ajustando y optimizando las estrategias basadas en resultados
medibles. Ademas, la empresa deberia considerar la posibilidad de establecer un equipo
dedicado a la gestion del Flywheel para mantener una ejecucion coherente y alineada

con los objetivos estratégicos generales de la empresa.
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ANEXOS
Anexo 1

Encuesta y validacion de expertos

1. Encuesta

Datos Demograficos
a. Areade residencia

Urbana

Suburbana

Rural

b. Edades

Menos de 20 afios

20-29 afios

30-39 afios

40-49 afios

Mas de 50 afios

c. Genero

Masculino

Femenino

Prefiero no decirlo

d. Nivel de estudios

Primaria

Secundaria

Bachillerato

Universitario

Técnico

Posgrado

e. Estado civil

Soltero (a)

Casado (a)

Divorciado (a)

Union libre

f.  Nivel de ingresos

Menos de 500

500 — 1000

1001 — 1500

1501 — 2000

Mas de 2000
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g. Tipo de vivienda

Propia

Arrendada

Cedida o prestada

Cuestionario
1. ¢Con que frecuencia usa servicios de
jardineria?

Mensualmente

Trimestralmente

Semestralmente

Anualmente

No usa

2. ¢Qué actitud tiene hacia los servicios
de jardineria que se ofrecen en su
ciudad?

Muy positiva

Positiva

Neutral

Negativa

Muy negativa

3. Enel Gltimo afo ¢ Cuantas veces ha
solicitado o contratado servicios de
jardineria?

1vez

2 veces

3 -5 veces

Mas de 5 veces

4. ;Qué tan satisfecho esta con los
servicios de jardineria que ha
contratado?

Muy satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho

Muy insatisfecho

5. ¢Qué medios de comunicacion
utilizada con mas frecuencia para
informarse sobre productos y
servicios?

Redes sociales

Sitios web

Television

Radio

Periodico/revistas




6. ¢Qué canal digital usa con mayor
frecuencia para comprar productos o
contratar servicios?

Aplicaciones moviles

Sitio web

Correo electrénico

Redes sociales

7. ¢Cual es la red social que usa con
mayor frecuencia?

Facebook

Instagram

Tik-tok

LinkedIn

X

Pinterest

8. ¢Qué tipo de contenido prefiere usted
para informarse sobre un nuevo
producto o servicio?

Imagenes

Video

Audio

9. ¢Qué atributo considera determinante
al momento de seleccionar un
servicio de jardineria?

Precio

Calidad

Responsabilidad

Honestidad

experiencia

10. ¢Cual es el monto total aproximado
gue paga por servicios de jardineria?

10

20

30

40

Mas de 40

11. ¢Cuél es el medio de pago que usa
con mayor frecuencia?

Efectivo

Tarjeta de crédito o debito

Transferencia

Aplicaciones

12. ¢Cuél es el medio mas adecuado para
comunicarse con usted para ofrecerles
servicios de jardineria?

Llamada

Mensaje de texto

WhatsApp

120

Venta directa

Video llamada

Correo electrénico

13. ;Qué tipo de promocion le gustaria
recibir al momento de contratar el
servicio de jardineria?

Descuentos

Bonos de recompensa

Productos gratis

14. ;Qué canal considera ideal para hacer
seguimiento a la inquietudes o
requerimientos?

Chat bot

Redes sociales

Paginas web

15. ¢con que frecuencia revisa las ofertas
y promociones de la empresa?

Diario

Semanal

Mensual

Cada pocos meses




Anexo 2

UNIVERSIDAD INDOAMERICA

Guia de observacion para el instrumento de encuesta: Fidelizacion y Retencion de clientes

Obijetivo: Validar la utilidad del instrumento desarrollado para obtener informacion valiosa para la construccion de un modelo flywheel
marketing para la fidelizacion y retencidn de clientes para la empresa paisajismo jardin de los suefios.

Obijetivos de la Investigacion: Desarrollar estrategias de personalizacién que se ajusten a las preferencias individuales y necesidades
especificas de cada cliente.

Criterios para Evaluar

] ] ] ] ] ] ] ] ] item | Item | item | Item
Item1 | Item?2 | ltem3 | ltem4 | Item5 | Iltem6 | Item 7 | ltem 8 | Item 9 10 11 12 13
Si |[No|Si |No|Si [No|Si [No|Si [No|Si |[No|Si |No|Si|No|Si|No|Si |No|Si |No|Si|No|Si|No

Estrutura de la pregunta

Claridad de redaccién

Coherencia de la
pregunta

Sesgo (Introduccion a
respuestas)

Redaccién adecuada para
la poblacion en estudio

Relevancia de
Informacién

Contribucién al objetivo
de la investigacion

Considerar si debe
modificarse o eliminarse,
por favor especificar
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ondiciones Generales

Si

No

Las instrucciones orientan claramente para

responder el cuestionario

La secuencia de preguntas es logica

La cantidad de preguntas es adecuada

Observaciones finales (colocar segun su criterio)

Instrumento Validado por:

Teléfono:

Correo electrénico :

Firma;
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UNIVERSIDAD INDOAMERICA
T G::ld de observacién para el instrumento de encuesta: Fidelizacién y Retencién de clientes R
Ob)ﬁ!“’. : utilidad del instrumento desarrollado para obtener informacién valiosa para la ion de un modelo
m‘:‘]‘ :;ﬁdehz;cién y retencion de cli para la empresa paisajismo jardin de los suefi :
Objetivos de la Investigacion: Desarrollar estrategias de lizacio justen a | fi ias individuales i
especificas de cada cliente. - 7 L i
s ; ; ; ) item | Item
Criterios para Evaluar | ftem 1 | ftem2 | ftem 3 | ftem 4 | ftem 5 | item 6 | item 7 ftem 8 | item 9 | 10 11
Si [No|Si [No|Si [No|Si [No|si [No|si [No|Si [No|Si [No|Si [No|Si No|Si |No

Estrutura de la pregunta | X X X X X X X [X X X X

Claridad de redaccion X X X X X X X X X X X

Coherencia de la
 pregunta X X X X X X X X X :
Sesgo (Introduccién a _ 3 i :
| respuestas) X X X X X X x| (x| [x x |7 |x 7 xS
Redaccion adecuada para
la poblacion en estudio | X X X X X X X X X X Xal!
Relevancia de E
Informacion X X X X X |X X X X X X X X Al
Contribucién al objetivo ]
de la investigacion X X x| |x] [X xIx| x| (x| x| [X] IX

Consi i Edenr s:’n:erbe . ; No No No No No No No No No No No No | 1
por favor especificar A 7

BT
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UNIVERSIDAD INDOAMERICA
Guia de observacion para el instrumento de encuesta: Fidelizacion y Retencion de client
Objetivo: Validar la utilidad del instrumento desarrollado para obtener informacion valiosa para la construccion de un modelo flywheel
marketing para la fidelizacion y retencion de clientes para la empresa paisajismo jardin de los suefios.
Objetivos de la Investigacion: Desarrollar estrategias de personalizacion que se j a las preft ias indivi
especificas de cada cliente.

TR} s ol

y

) ) . ) ) . i : i ftem | Item | Item | ltem
Criterios para Evaluar | Item 1 | Item 2 | ftem 3 | item 4 | item 5 | ftem 6 | ftem 7 | item 8 | Ttem 9 10 11 12 13
Si |No|Si |No|Si [No|Si [No|Si [No|Si |No|Si [No|Si No|Si |No|Si [No|Si [No|Si |No|Si |No
Estrutura de la pregunt v ¥ “ 4 / v 3 | ¥ v v v 4 -
Claridad de redaccion v / . v ' v v 7 v v - %
Cohere‘ncia de la " P / p » ; 7 p P v i v v
preg!
Sesgo (Introduccion a / / / p, v v v v v v 7 5 /
respuestas)
Redaccion adecuada para / v 4 v & v/ 4 . v v i
la poblacion en estudio i
Relevancia de / o J % " / / 4 ./ g /
Informacion N
Contribucién al objetivo | / / V4 Z1° / 2 i / / / N /
de la investigacion
Considerar si debe ) 40 N
modificarse o eliminarse, | - Ao | do | AD Wo | Mo | Ho |Mo | ro |0 HO | do (e
por favor especificar

125




Condiciones Generales Si |No
Las instrucciones orientan claramente para y
responder el cuestionario )
La secuencia de preguntas es l6gica
La cantidad de preguntas es adecuada
Observaciones finales (colocar segun su criterio)
Hiod: }'Lu" yA LB f b 00 b i (;_'4 .o u("s
v /
Instrumento validado por: | ' it iseri

Teléfono:

0924 <8228

Correo electronico :

Firma; ; ;

N

4(111 1 b 1980 & (/11'5.-/ G
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Anexo 3. Entrevista
Entrevista Semiestructurada:
Introduccion al Rol y Experiencia

¢Podria describir tu rol actual y su experiencia en el campo del marketing,

especialmente en relacion con la industria del paisajismo?
Comprension del Modelo de Flywheel Marketing

¢Como definiria el modelo de Flywheel Marketing y cual es su percepcion sobre su

eficacia para la fidelizacion y retencidn de clientes en nuestra empresa?
Implementacion del Modelo de Flywheel

¢Puede describir como se ha implementado el modelo de Flywheel en las estrategias
de marketing de la empresa? ¢(Qué desafios y oportunidades ha identificado en su

aplicacion?
Estrategias de Engagement del Cliente

¢ Qué técnicas o herramientas considera mas efectivas para incrementar el engagement

del cliente en las plataformas digitales, como redes sociales y la pagina web?
Impacto de las Promociones y Descuentos

Basado en su experiencia, ¢,como han impactado las promociones y descuentos en la
fidelizacion de los clientes? ¢Existe algun tipo de promocion que haya resultado ser

particularmente efectiva?
Medicion de la Satisfaccion del Cliente

¢ Qué métodos utiliza la empresa para medir la satisfaccion del cliente? ;Cémo influyen

estos datos en las decisiones de marketing?
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Feedback y Adaptacion de Estrategias

¢Coémo se recolecta y utiliza el feedback de los clientes para adaptar las estrategias de
marketing? ¢Podrias proporcionar un ejemplo especifico donde el feedback del cliente

haya llevado a un cambio significativo en la estrategia?
Uso de Tecnologia en Marketing

¢De qué manera ha evolucionado el uso de tecnologia en las campafias de marketing,

y como ha influido esto en la retencion de clientes?
Desafios en la Retencién de Clientes

Desde su perspectiva, ¢cudles son los mayores desafios que enfrenta la empresa en la
retencion de clientes y como estamos abordandolos?

Planes Futuros y Mejoras

Mirando hacia el futuro, ;qué planes 0 mejoras considera necesarios para mejorar aun

mas la fidelizacion y retencion de clientes a través de nuestras estrategias de marketing?
Reflexiones Personales sobre el Modelo de Flywheel

Finalmente, ¢cudles son sus reflexiones personales sobre como el modelo de Flywheel

puede ser adaptado o mejorado para la empresa en los proximos afios?
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2. Transcripcion de la entrevista

Pregunta 1.

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

"Llevo trabajando en el marketing de paisajismo por mas de cinco afios,
pero especificamente en nuestra empresa desde hace tres. Mi experiencia
se ha centrado en adaptar estrategias de marketing digital tradicionales a
un mercado que es relativamente nuevo en la adopcién de tecnologias
avanzadas de marketing."

"El modelo de Flywheel Marketing es bastante revolucionario en
comparacion con el embudo de ventas tradicional porque se enfoca en crear
una experiencia positiva continua para los clientes, lo que impulsa
referencias y repeticion de negocios. Aunque su adopcién en Ecuador es
limitada, veo un gran potencial para mejorar la retencion de clientes a
través de su implementacion."

"Hemos comenzado a implementar aspectos del modelo Flywheel de
manera gradual. Por ejemplo, hemos integrado mejor nuestro servicio al
cliente con el equipo de marketing para asegurarnos de que el feedback del
cliente se utilice para mejorar constantemente. Sin embargo, enfrentamos
desafios, principalmente en alinear todos los departamentos hacia una
perspectiva de retencidn y en invertir en las herramientas necesarias para
analizar datos de clientes en tiempo real."

"Para incrementar el engagement, hemos utilizado principalmente redes
sociales y email marketing. Estos canales nos permiten mantener a
nuestros clientes informados y comprometidos con contenido relevante
sobre cuidado de jardines y ofertas especiales."

"Las promociones y descuentos han probado ser efectivos para atraer
clientes, pero para la fidelizacién es mas efectivo ofrecer valor continuo a
través de consejos de jardineriay servicios de mantenimiento regulares que
realmente satisfagan sus necesidades a largo plazo."”

"Utilizamos encuestas de satisfaccion y seguimiento de interacciones en
redes sociales para medir la satisfaccion del cliente. Estos datos son
cruciales para ajustar nuestras campafias y servicios."

"El feedback de los clientes recientemente nos llevé a ofrecer servicios de
disefio de jardines virtuales, lo que fue especialmente Util durante la
pandemia. Este cambio fue directamente impulsado por comentarios de
clientes que buscaban mejorar sus espacios al aire libre mientras
permanecian en casa."
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Pregunta 8

Pregunta 9

Pregunta 10

Pregunta 11

"Estamos incrementando el uso de CRM vy plataformas de analisis para
entender mejor las necesidades de nuestros clientes y prever tendencias,
aunque la inversién en estas tecnologias atn es un desafio por el costo y la
curva de aprendizaje.”

"Uno de los mayores desafios es la falta de comprensién general de la
importancia del marketing digital en el sector del paisajismo en Ecuador,
lo que a veces hace dificil justificar el ROl de nuestras estrategias de
marketing digital."

"Planeamos integrar mas tecnologia, como la inteligencia artificial para
personalizar las ofertas y mejorar la interaccién con los clientes, y asi
seguir mejorando la retencién y satisfaccion del cliente."

"Creo que el modelo de Flywheel tiene un enorme potencial para
transformar como interactuamos con nuestros clientes. A medida que el
mercado ecuatoriano se familiarice mas con este modelo, espero que
podamos implementarlo més plenamente y ver resultados significativos en
términos de crecimiento y lealtad del cliente."
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Tabla 51
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