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Resumen

Este trabajo consiste en el estudio y analisis del concepto y la practica del growth hacking
en diversos entornos empresariales, impulsado por el creciente impacto de la transformacion
digital en las operaciones y estrategias de marketing y estructuras organizativas de las
empresas. Pretende proporcionar una comprension detallada del concepto de growth
hacking, incluyendo sus fundamentos tedricos y aplicaciones practicas, comparando su
efectividad en startups digitales como Fever y empresas consolidadas de produccién

industrial como IKEA.

Para ello, el estudio lleva a cabo una revision exhaustiva de la literatura existente sobre
growth hacking, examinando su alineacion con la filosofia Lean Startup y el product-market
fit y expone una taxonomia de estrategias de growth hacking basada en el embudo AARRR
A través de un estudio de caso comparativo, el trabajo analiza las estrategias clave de growth
hacking empleadas por Fever que han sido fundamentales para alcanzar su éxito, y la
aplicacion de estas estrategias por parte de IKEA, donde el growth hacking ha jugado un
papel crucial para alcanzar su adaptabilidad a los cambios en la demanda del sector,

mantener su compromiso con el cliente y eficiencia operativa.

Los hallazgos clave del trabajo logran profundizar en el concepto de growth hacking
exponiendo que éste no es un proceso predeterminado con pasos aplicables a todas las
compafiias, sino una mentalidad orientada a la experimentacion y la adaptabilidad. Este
enfoque ayuda a las empresas a generar crecimiento, impulsar su adaptabilidad y aumentar
la fidelidad de los clientes de manera eficiente e innovadora. Ademas, se muestra que a pesar
de la frecuente asociacion del growth hacking a las startups, también puede generar un
impacto positivo en grandes empresas tradicionales al mejorar sus estrategias de marketing
y operativas. Finalmente, el trabajo expone los contrastes y similitudes del growth hacking
en su aplicacion en startups y grandes compafiias, mostrando los distintos tipos de retos que

afrontan en funcion de su naturaleza y qué estrategias son mas efectivas en funcién de esta.

Palabras clave: Growth hacking, transformacion digital, marketing, Lean Startup,
product-market fit, funnel, AARRR, Fever, IKEA




Abstract

This paper involves the study and analysis of the concept and practice of growth hacking in
various business environments, driven by the increasing impact of digital transformation on
business operations, marketing strategies, and organizational structures. It aims to provide a
detailed understanding of the concept of growth hacking, including its theoretical
foundations and practical applications, comparing its effectiveness in digital startups like

Fever and established industrial production companies like IKEA.

To achieve this, the study conducts a comprehensive review of existing literature on growth
hacking, examining its alignment with Lean Startup philosophy and product-market fit, and
presents a taxonomy of growth hacking strategies based on the AARRR funnel. Through a
comparative case study, the paper analyzes the key growth hacking strategies employed by
Fever, which have been fundamental to its success, and the application of these strategies by
IKEA, where growth hacking has played a crucial role in adapting to sector demand changes,

maintaining customer engagement, and operational efficiency.

The key findings of the study deepen the understanding of the concept of growth hacking,
revealing that it is not a predetermined process with steps applicable to all companies, but a
mindset oriented towards experimentation and adaptability. This approach helps companies
generate growth, enhance adaptability, and increase customer loyalty efficiently and
innovatively. Additionally, the study shows that, despite the frequent association of growth
hacking with startups, it can also have a positive impact on large traditional companies by
improving their marketing and operational strategies. Finally, the paper highlights the
contrasts and similarities in the application of growth hacking in startups and large
companies, illustrating the different types of challenges they face depending on their nature
and which strategies are most effective accordingly.

Keywords: Growth hacking, digital transformation, marketing, Lean Startup, product-
market fit, AARRR funnel, Fever, IKEA.
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1. INTRODUCCION

1.1 CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

La aceleracion de la transformacion digital en las Gltimas décadas, el incremento del
acceso a los datos y la integracion de nuevas herramientas digitales como la inteligencia
artificial (1A), la mineria de procesos o el blockchain,® ha tenido un impacto muy
significativo en todo el contexto empresarial (CEPAL, 2021). Este cambio no solo se ha
percibido en la forma en la que las empresas operan internamente, sino que también ha
supuesto una transformacién de los modelos de negocio, aumentando el nimero de
compafiias puramente digitales y de procesos automatizados y generando una evolucién
trascendental de las estrategias empresariales, abarcando areas desde los recursos

humanos hasta el marketing.

Asi mismo, el avance de la digitalizacién ha supuesto una evolucion en la forma de
integrar el marketing en las empresas. Afectando, en primer lugar, en su enfoque, que ha
transitado desde una perspectiva basada en el producto a una perspectiva basada en el
cliente (Gupta, S. & Ramachandran, D. 2021). En segundo lugar, en la implementacién
de nuevas técnicas de marketing digital: SEO?, SEM?®, buzz marketing*, email marketing?®,
CRM,® etc. (Moro, M. S., & Fernandez, J. C., 2020). Y, en tercer lugar, la integracion del

uso de big data 'y las técnicas de visualizacion emergentes, que han supuesto un aumento

! Blockchain: Se trata de una base de datos compartida donde la informacién se almacena en bloques
conectados entre si mediante criptografia, creando un método seguro para almacenar informacion con
mayor trazabilidad y accesibilidad.

2 SEO: Search Engine Optimization. Conjunto de estrategias de optimizacién que ayudan a que una pagina
web para aparezca organicamente en los principales buscadores.

3 SEM: Search Engine Marketing. Conjunto de acciones de marketing en buscadores, sean o no de pago.

4 Buzz marketing: Técnica de viral marketing, difundiendo un producto por redes sociales, tratando de
generar acciones virales que lo den a conocer.

SEmail marketing: herramienta para comunicarse digitalmente con clientes potenciales a través del envio
masivo de emails a una base de contactos

6 CRM: Customer Relationship Management. Conjunto de practicas y tecnologias enfocadas a la relacion
con el cliente.

7 Big data: Andlisis de grandes volliimenes de datos que generan insights de valor para la compafifa.

5
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de la importancia del uso de los datos en lo que a medicidn de acciones de marketing y
sus correspondientes resultados se refiere, y a su consecuente impacto en la toma de

decisiones estratégicas. (Quinn, Dibb, Simkin, Canhoto & Analogbei, 2016).

La aceleracion de la digitalizacion junto con la evolucion del Marketing 1.0, originario
en la Revolucion Industrial, al Marketing 5.0, tal y como lo conocemos actualmente
(Villalba Avila, D. E. (2023) ha resultado en nuevos conceptos y estrategias de
crecimiento empresarial que traspasan las barreras del marketing convirtiéndose en una
filosofia de negocio. Entre ellas destaca el denominado growth hacking. (Rubio, P. C., &
Sanz, J. L. M., 2018).

El concepto growth hacking se introdujo en el afio 2010, que definido por Sean Ellis, es
un enfoque multidisciplinario que se caracteriza por tener como principal objetivo el
crecimiento: «un growth hacker es una persona cuya prioridad es impulsar el crecimiento
de la empresa. (...) Debe tener la creatividad para idear maneras unicas de promover el
crecimiento, asi como tener la habilidad para adaptar y perfeccionar continuamente sus

métodos en funcién de los resultados obtenidos» (Ellis, 2010).

Tras una revision de la literatura existente sobre este concepto, se ha podido observar que
esta en una fase inicial en relacion a algunos factores. En concreto, cabe remarcar la
divergencia en las interpretaciones del concepto de growth hacking desde su definicién y
el hecho de que, a pesar de que existen numerosos estudios sobre el impacto del growth
hacking en startups y empresas puramente digitales, hay una falta de discusion profunda
sobre como las técnicas de growth hacking podrian beneficiar potencialmente a

compafiias grandes que basan su modelo de negocio en la produccion industrial.

Por lo tanto, el objetivo principal de este estudio es, en primer lugar, profundizar en el
entendimiento del growth hacking, tanto en su base tedrica como en su aplicacion
practica, buscando asi facilitar una comprension mas clara y detallada de este enfoque,

promoviendo su implementacion efectiva en multiples contextos empresariales.

De forma complementaria, se pretende llenar los vacios existentes en la literatura acerca

de como el growth hacking puede aplicarse méas alla de su dominio tradicional en
6
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empresas emergentes y digitales, extendiéndose a sectores industriales mas establecidos,

e identificando, de esta forma, las similitudes y contrastes del growth hacking, en cuanto

a tecnicas e impacto, en funcion de la indole de la compafiia en la que se aplique.

1.2

OBJETIVOS

Los principales objetivos del estudio son los siguientes:

Comprender el contexto de la Era 5.0 8 y como ha evolucionado el rol del
marketing en las empresas tras la digitalizacion de la economia.

Contribuir a la literatura existente exponiendo las distintas interpretaciones de
growth hacking desde su concepcion, y avanzar en factores clave relacionados
con el término, con el fin de proporcionar una visién integral que guie
investigaciones futuras y permita a empresas, tanto digitales como de produccion
industrial, aplicar el growth hacking de la manera mas efectiva para ellas.
Analizar los contrastes y similitudes de las técnicas, integracién e impacto del
growth hacking en la compafiia en funcion de la indole de esta: startup digital o
de produccion industrial.

Definicion de las técnicas, procesos y metodologias de growth hacking mas

eficientes recomendadas en funcion de la indole de la compafiia.

8 Era 5.0: La Era 5.0 del marketing digital consiste en una integracion profunda de la tecnologia orientada
a optimizar la experiencia del consumidor y adaptarse a los cambios en su comportamiento. Se caracteriza
por la implementacion de técnicas de big data, métodos predictivos, uso de chatbots y su adaptabilidad al
entorno. Su proposito es crear una comunicacién entre consumidores y marcas que sea lo mas agil y efectiva

posible.

7
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1.3 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para llevar a cabo este estudio, se utilizara una metodologia de investigacion empleando
un enfoque comprensivo que desde multiples perspectivas pretende examinar

profundamente el concepto de growth hacking.

Con este proposito, inicialmente se realizard una revisién exhaustiva de la literatura
existente con el fin de consolidar y sintetizar el conocimiento actual acerca del growth
hacking. Para ello, se tendran en cuenta distintas investigaciones, trabajos académicos y
reportes del sector relacionados con el growth hacking. En ellos, se trataran factores clave
como sus origenes y definicion (Ellis et al, 2018), su proceso de implementacion
(Holiday, R., 2014), la tipologia de sus estrategias (Feiz et al, 2021) o las implicaciones
de su aplicacion préactica (Bargoni et al, 2024), todos ellos elaborados por algunos de los

autores mas influyentes del ambito en cuestion.

Posteriormente, se realizard un analisis comparativo mediante un estudio de dos casos,
empleando técnicas de investigacion cualitativa. Profundizaremos en las estrategias de
growth hacking de Fever e IKEA. En dicho estudio se utilizaran como base de
informacidn, entrevistas semi estructuradas a trabajadores de ambas empresas, junto con
documentos corporativos obtenidos de sus péaginas oficiales y distintas coberturas
mediaticas. El objetivo principal del analisis es examinar cOmo estas estrategias de
growth hacking se desarrollan y operan en el contexto real de dos compafiias de naturaleza
distinta: Fever, una startup de base digital, en contraste con IKEA, una empresa de larga
trayectoria con un modelo de negocio que, a pesar de disponer de un e-commerce, sus

origenes estan basados en la produccion industrial y la venta onsite.

Por Gltimo, tras el analisis basado en la observacion directa de las estrategias de growth
hacking en un entorno empresarial real, se pretenden sacar conclusiones sobre los
contrastes y similitudes del growth hacking aplicado a startups digitales y a grandes
compafiias industriales, tratando asi de proporcionar recomendaciones de valor para su

aplicacion practica en el mundo empresarial.
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1.4 ESTRUCTURA

El trabajo se estructura en cuatro bloques principales. En el primero, se justifica el estudio
abordando el impacto de la evolucion tecnolégica sobre el marketing y la comunicacion
entre empresas y consumidores, a la vez que se introduce brevemente el concepto de groth
hacking. Asimismo, en esta primera parte se exponen los objetivos concretos de la
investigacion. En el segundo bloque, se lleva a cabo una revision acerca de la literatura
existente en torno al concepto de growth hacking, abarcando distintas definiciones
académicas, las dimensiones que lo conforman, su correlacion entre la filosofia lean
startup, el product market fit y el proceso de implementacion del growth hacking.
Ademas, se expone también la taxonomia de Bohnsack & Liesner, que muestra un marco
teorico acerca de los distintos patrones de growth hacking mas comunmente utilizados
por las compafiias segmentando por la etapa del funnel de compra en la que se encuentre
el cliente.
En el tercer blogue, se desarrolla un caso de estudio practico acerca de la aplicacion del
growth hacking en la startup unicornio Fever y en la multinacional IKEA. Este analisis
contribuye a alcanzar el objetivo principal del trabajo al exponer ejemplos reales del
impacto del growth hacking en distintos tipos de compafiias, destacando contrastes y
similitudes, y ampliando el conocimiento sobre la aplicacion préctica de la taxonomia
expuesta inicialmente. Finalmente, en el cuarto bloque se recogen las principales

conclusiones del estudio.
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2. ESTADO DE LA CUESTION

La capacidad de la tecnologia para infiltrarse en cada aspecto de la vida contemporanea
ha provocado un cambio radical en la sociedad, no solo desde una perspectiva practica,
simplificando los procesos o sustituyendo el trabajo humano, sino que también se ha
convertido en un recurso esencial para que las empresas impulsen su crecimiento y
mantengan sus ventajas competitivas (Saura et al., 2022), afectando directamente tanto a

sus operaciones internas como en su interaccion con todo tipo de stakeholders® externos.

Dicho avance en la digitalizacion empresarial ha generado un aumento exponencial de
las oportunidades de negocio y una optimizacién de los productos ofrecidos y de las
herramientas de adquisicion de clientes (Kraus et al., 2021). De hecho, diversos estudios
han puesto en evidencia que, en el entorno actual, profundamente marcado por la
digitalizacidn, la eficiencia de los procesos de las empresas se ve directamente impactada
por su capacidad para acumular y examinar grandes cantidades de datos (Pappas et al.,
2018).

Este hecho alimenta el debate, cada vez mas creciente, sobre el reto que afrontan las
empresas contemporaneas de identificar continuamente fuentes de ventaja competitiva y
adaptarse a las transformaciones digitales. Ademas, pone de manifiesto la necesidad de
explorar metodologias de innovacion fundamentadas en la experimentacion, que guien a
las empresas a tomar decisiones estratégicas basadas en datos que les permitan alcanzar
un crecimiento sostenible en el tiempo y adaptado a los cambios y la rapidez de la era
digital.

% Stakeholders:grupo de interés. Compuesto por todas aquellas personas y colectivos que tienen interés e
impacto en una compafiia y en los resultados de sus acciones.
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De esta necesidad, surge el denominado growth hacking, ofreciendo un enfoque
innovador para impulsar el crecimiento y expansion de las compafias. (Bohnsack &
Liesner, 2019)

2.1 CONCEPTO DE GROWTH HACKING

Segun diversos estudios (Ritter et al., 2020; Gupta, 2020) existen evidencias de la relacion
directa entre el crecimiento de las compafiias y los recursos y capacidades de éstas. Se
sugiere gue el crecimiento de una compafiia impulsa la mejora continua de sus procesos
principales (Koryak et al., 2015), y que el aumento de éste es un producto de la aplicacion
de técnicas de liderazgo y estrategia en individuos, procesos y estructuras de la empresa
(Felinetal., 2012).

El concepto de growth hacking fue introducido por el asesor de startups y emprendedor,
Sean Ellis, en 2010, quien definié el término como un conjunto de estrategias que se
enfocan en fomentar el crecimiento de la compafiia, mantener una base activa de usuarios,
potenciar el reconocimiento de la marca y adquirir nuevos clientes mediante el uso de

técnicas creativas, de bajo coste y altamente eficientes.

En su definicion, Ellis (2010) hacia referencia a las caracteristicas propias las personas
dedicadas a esta disciplina «un growth hacker es una persona cuyo verdadero norte es el
crecimiento (...)». Los planteamientos de Chen en 2012 contribuyeron a esta definicion
identificando a los growth hackers como especialistas en adquirir clientes y generar
crecimiento empresarial mediante técnicas innovadoras y analisis detallados, utilizando
desde pruebas A/B °hasta estrategias de contenido SEO (Bravo, 2017).

10 Pruebas A/B: Las pruebas A/B implican la creacion de 2 versiones de un activo digital (assets en RRSS,
correos electrénicos, etc.) para determinar cual de ambas recibe una mejor respuesta de los usuarios y una
mejor tasa de conversion.

11
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2.1.1 CASOS DE EXITO DE GROWTH HACKING APLICADO A STARTUPS

La introduccion del enfoque del growth hacking supuso una transicion a nivel general del
uso de técnicas de marketing de captacién de usuarios tradicionales, a la implantacién de

cualquier tipo de técnica innovadora que generase crecimiento (Holiday, 2014).

Esta transicion se pudo observar en los inicios de startups y compafiias digitales ahora
reconocidas mundialmente, entre las que destacan Dropbox, PayPal, Airbnb o Wallapop,
que, mediante la implementacién de metodologias de growth hacking, optimizaron sus
recursos y capacidades alcanzando un crecimiento disruptor en sus respectivos sectores.
Una de las primeras técnicas reconocida como estrategia de growth hacking fue realizada
por Hotmail en 1996, que incluyé la frase “P.S: | love you. Get your free e-mail at
Hotmail “al final de cada correo, de forma automatica. Al hacer click en Hotmail se
redirigia a una pagina de registro para crear una cuenta de e-mail de forma gratuita. Esto
sirvié como un método practicamente gratuito de aumentar exponencialmente su base de
usuarios, alcanzando los 12 millones de usuarios en solo un afio y medio (Penenberg,
2009).

PS: I love you.Get your
free e-mail at Hotmail

Figura 1: Hotmail growth hacking (Adaptada de Murray, 2023)

A nivel nacional, es remarcable el uso de estrategias de growth hacking en el caso de
Hawkers. La marca de gafas de sol llevd a cabo un analisis de interaccion de los usuarios
en redes sociales, enviando muestras de gafas gratuitas a aquellos que generaban mayor
interaccion a cambio de promocion en sus perfiles (Lopez - Navarrete et al. 2019). Esto
permitio a Hawkers entender qué tipo de publicaciones generaban mas interés y las
preferencias de disefio web de su pablico objetivo, lo que dio lugar a un aumento notable

de seguidores y de presencia de la marca en redes sociales.
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Destaca también el éxito de PayPal, que experimentd un crecimiento diario del 10% hasta
alcanzar una base de usuarios de més de 5 millones en tan solo unos meses. Para
conseguirlo, puso en practica una estrategia que consistia en recompensar a los usuarios
con 10% cada vez que un amigo referido creaba una cuenta. Al realizarlo, la compafiia era
consciente de que, en el largo plazo, el beneficio por cliente adquirido superaba su
respectivo coste (Ramos, 2021). El éxito de este tipo de acciones contribuyd al impulso
del desarrollo de estrategias de marketing como MGM !y programas de premios a
afiliados, que incentivan a los usuarios actuales a referir nuevos clientes a cambio de
recompensas, aumentando asi el numero de clientes potenciales y mejorando la
fidelizacién (Dawar, 2013; Kumar et al., 2017).

Estos casos ponen en evidencia como la aplicacion de técnicas de growth hacking puede
ser crucial para convertir a startups con recursos limitados en compafiias consolidadas e
influyentes. Ademas, dichos ejemplos reflejan a la perfeccion la implementacion efectiva
de la definicion inicial del concepto, mostrando el growth hacking como técnicas
innovadoras, experimentales y ajustadas a los recursos de la empresa cuyo propasito es

lograr un crecimiento rapido de la compafiia (Holiday, 2014).

Por otra parte, es remarcable, tras una revision detallada de la literatura al respecto, que
la mayor parte de los estudios académicos referentes a growth hacking estan centrados en
casos de estudio de este aplicado a startups y compafiias de indole puramente digital
(Rizvanovic et al., 2023).

La notable tendencia hacia la implementacion y anélisis de las técnicas de growth hacking
en startups digitales resulta razonable, dado que los estudios iniciales de Sean Ellis acerca
del concepto se centraban en este tipo de empresas. Segun Aaron Ginn, uno de los
pioneros del growth hacking, esto se debe a que debida a la escasez de recursos de las
startups para aplicar estrategias de marketing tradicional en su fase inicial, estas son méas

propensas a adoptar técnicas de marketing experimental por su flexibilidad y agilidad

1 MGM: Member get member. Estrategia de marketing en la que los clientes actuales de una empresa
recomiendan a nuevos clientes a cambio de recompensas.
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(Ginn, 2012). Ademaés, dichas compafiias tienen una capacidad de escalabilidad méas
econdmica, dado que no cuentan con los costes logisticos y de produccion tipicos de las
empresas de indole industrial (Giustiziero et al., 2022), lo que puede motivar un enfoque
mas intenso en el aumento de bases de usuarios, aprovechando su estructura de costes
para acelerar su expansion. Sin embargo, esto no quita que el growth hacking no se defina
como una metodologia aplicable solo a startups tecnolégicas, sino como una mentalidad
experimental e innovadora aplicable a todo tipo de negocios, independientemente de su
indole, digital o industrial; y del ciclo de vida en el que se encuentre la empresa (Bargoni
et al, 2024).

Por lo tanto, este estudio pretende ampliar el conocimiento sobre growth hacking aplicado
a compafiias industriales exponiendo un caso de estudio de growth hacking aplicado en
una empresa de esta indole; realizando un analisis comparativo frente a la aplicacion de
growth hacking en una startup digital que destacara contrastes y similitudes en las
tipologias de estrategias empleada los desafios y oportunidades encontrados. Ademas,
proporcionard recomendaciones adaptadas al tipo de compafiia en el que se vayan a

utilizar estas técnicas.

2.2 DIMENSIONES DEL GROWTH HACKING

Para poder llevar a cabo el andlisis practico en cuestion, sera necesario previamente,
comprender las distintas dimensiones tedricas que conforman el growth hacking, las

cuales se expondran a continuacion.

Algunos de los expertos méas destacados en el campo del growth hacking Bohnsack y
Liesner (2019), Troisi et al. (2020) y Bargoni et al. (2023), coinciden en que el growth
hacking se conforma en base a tres dimensiones tedricas: técnicas de marketing digital,
analisis de datos y experimentacion, y programacion y automatizacion de procesos. Estas

dimensiones y su interaccion en el concepto de growth hacking se ilustran en la Figura 1.
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Growth Hacking Framework
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Figura 2: Growth Hacking Framework (Adaptada de Bohnsack & Liesner, 2019)

La combinacion de dichas dimensiones como base del growth hacking apoya la vision
inicial de Ellis, destacando su diferencia con las técnicas de marketing tradicional

mediante un enfoque experimental centrado en andlisis y procesos.

En la literatura, se expone que para una correcta implementacion del growth hacking es
necesario contar con un conjunto de equipos que combinen talentos de las diferentes
dimensiones para su ejecucion (Ellis y Brown, 2017). Con el propdsito de entender el
papel que desempefia cada una de ellas en la implementacién y el éxito del growth

hacking, se explorara detalladamente cada una de estas dimensiones a continuacion:

2.2.1 TECNICAS DE MARKETING DIGITAL

Una de las dimensiones principales del growth hacking es el marketing digital. Este, por
definicion, es un subcampo del marketing que se centra en la promocién de productos y
servicios a través de canales digitales. Se enfoca en lograr una comunicacion efectiva en
las primeras etapas del ciclo de vida de contacto con el cliente, tratando de crear
reconocimiento de marca y adquirir nuevos clientes potenciales (Kannan, 2017). En
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contraste, el growth hacking se caracteriza por estar presente en todas las etapas del ciclo
de vida del cliente (Ellis & Brown, 2017), enfatizando asi que, desde esta perspectiva, el
origen de la exponencialidad del crecimiento no se encuentra en la atraccién de nuevos
clientes, sino en la mejora de la retencién de estos (Ries, 2011). Herzeberg et al. (2018)
resaltan que este enfoque caracteristico del growth hacking esta en linea con los cuatro
elementos en los que se basa el funcionamiento del marketing tradicional: las 4Ps.

producto, precio, punto de venta y promocion.

Segln articulos académicos (Lee, 2016) los aspectos fundamentales para lograr
crecimiento en una compafiia, dentro del enfoque del growth hacking, son: la oferta de
los productos adecuados a los clientes adecuados, la construccion de una base de usuarios
solida y la identificacion de los canales apropiados para comunicarse con estos usuarios.
Para lograr estos objetivos, y como resultado, impulsar el crecimiento, se emplean

distintas técnicas de marketing digital, entre las que destacan:

e Estrategia de marketing de contenidos: relacionada con el inbound marketing, es
una estrategia que trata de crear contenido de calidad para generar interés en
usuarios y fidelizar a la audiencia y lograr finalmente una conversion sin haber
lanzado previamente un mensaje de cardcter comercial (Harad, 2013). Los
formatos mas comunes de este tipo de técnicas incluyen newsletters, eventos,
podcasts y otro tipo de formatos en redes sociales (Vinerean, 2017).

o Estrategia de marketing orientada a beneficios. Consiste en generar ingresos a
partir de ventas a clientes ya fidelizados mediante la implementacién de
promociones personalizadas (Feiz et al., 2021). Entre ellas destacan la venta
cruzada y la optimizacion de pruebas A/B.

e Estrategias de marketing de conversion. Segun Holiday, para los especialistas en
growth hacking es fundamental optimizar la tasa de conversion lo maximo
posible. Este tipo de estrategia de marketing contribuye a “convertir” a los

usuarios interesados en clientes efectivos. Algunos ejemplos de la aplicacion de
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dicha herramienta son los conocidos call to action, (CTA), o la optimizacién de

la experiencia del usuario para facilitar el proceso de compra.

A pesar de que estas son algunas estrategias de marketing destacadas en el ambito del
growth hacking, cabe remarcar la perspectiva de Holiday (2013), exponiendo que el Gnico
criterio que diferencia una técnica concreta de marketing tradicional del growth hacking
es su objetivo de lograr el crecimiento de la compafiia y su implementacion réapida y &gil,

seguida de una fase de evaluacion y analisis.

2.2.2 ANALISIS DE DATOS Y EXPERIMENTACION

Entender el comportamiento del mercado objetivo y sus preferencias puede ser una gran
fuente de ventaja competitiva (Bohnsack et al., 2019). Actualmente, gracias al auge del
big data, las compafiias cuentan con una mayor capacidad para recopilar informacion
sobre el comportamiento y preferencias de los clientes. Dicha informacién contribuye a
una toma de decisiones basada en datos mejorada y, por lo tanto, un desempefio superior.
(McAfee & Brynjolfsson, 2014). Es por ello por lo que el analisis de datos supone un
elemento clave en la implementacion del growth hacking para lograr su objetivo de

impulsar el crecimiento empresarial.

Por otro lado, cabe destacar que en el &mbito del growth hacking, el analisis de datos se
aplica principalmente en la experimentacion iterativa, que permite a las compafiias
adaptar su oferta y capacidades al entorno cambiante en el que la mayor parte de industrias
se encuentran (Skare et al, 2021) fomentando de esta manera la resiliencia y optimizacion
de las diversas areas de la compafiia. Segun Giustiziero et al. (2022), la implementacion
del growth hacking es una forma de mejorar los procesos, servicios y actividades

mediante la experimentacién continua.
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2.2.3 PROGRAMACION Y AUTOMATIZACION DE PROCESOS

Para generar valor a partir de las conclusiones obtenidas de la experimentacion y el
andlisis de datos, es esencial emplear técnicas de programacion y automatizacion que
optimicen la oferta de productos y la eficiencia de procesos para adaptarse asi
adecuadamente a los cambios y necesidades del mercado. (Ellis y Brown, 2017.) Es por
ello por lo que, esta dimension, conforma el tercer elemento fundamental del growth

hacking.

En este aspecto, el avance de la inteligencia artificial desempefia un papel crucial. Dicho
avance hace que los sistemas de 1A sean capaces de interpretar los datos de los distintos
andlisis del comportamiento de los usuarios, aprender de ellos y utilizar esa informacion
para generar optimizaciones adaptandose a necesidades y circunstancias especificas sin
necesidad de ser programados previamente (Haenlein et al, 2019). Al basarse en
mecanismos de aprendizaje automatico, la inteligencia artificial utiliza informacion
externa obtenida a través de fuentes de big data para identificar patrones frecuentes. Es
por ello que se espera que, con el paso del tiempo, el analisis de datos y las técnicas de
programacion y automatizacion de procesos se fusionen progresivamente gracias a la IA.
Ademas, los chatbots y sistemas como ChatGPT resultan de especial utilidad en la
implementacién del growth hacking ya que permiten automatizar procesos de captacion
y retencion de clientes. Estos chatbots contribuyen a mejorar la experiencia del usuario y
proporcionar soporte continuo, mientras que ChatGPT y otros programas de 1A ayudan a
generar contenido personalizado y estrategias de marketing basadas en datos (Emplibot,
2024).
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Tras revisar detalladamente cada una de las dimensiones principales que conforman el
growth hacking, podemos observar que no se trata de una simple metodologia o proceso,
sino que es un enfoque integral, disefiado para aplicarse en todas las areas principales de
la empresa, con el objetivo de impulsar su crecimiento. Este enfoque se manifiesta en el
area de estrategia al centrar los esfuerzos de marketing en el crecimiento; en el &rea de
operaciones ejecutando dicha estrategia e implementando tacticas de marketing y
desarrollo de producto; y en la cultura de la compafiia al promover una mentalidad de
crecimiento constante, asi como estructurando equipos multidisciplinares combinando

distintas habilidades en marketing, producto y tecnologia.

2.3 PROCESO DE GROWTH HACKING

Dado que la implementacion de una cultura de growth hacking supone una
transformacion de todas las areas de una compafiia, el proceso variara en funcion de las
caracteristicas y necesidades de ésta. Sin embargo, existe un patrén comun que se puede
observar en la aplicacion de dichas técnicas.

Segun Ellis (2017), consiste en un proceso circular de experimentacion rapida a lo largo
del funnel de conversion *2que pretende alcanzar el método mas eficaz para aumentar de
forma sostenible la base de clientes y el tamafio de la empresa. Este consiste en cuatro
pasos principales (Ellis, 2017):

1. Analisis de datos y recopilacion de insights: comprension detallada del contexto
e indicadores clave

2. Generar ideas acordes a los datos: brainstorming de ideas fundamentadas en la
evidencia obtenida

3. Priorizacién y seleccion de experimentos: determinar las ideas con mas potencial

y preparar su implementacion

2 Funnel de conversion: determina las fases por las que tiene que pasar cada visitantes o usuario potencial
hasta cumplir un objetivo determinado. Este objetivo suele ser conseguir un nuevo usuario o la compra de
un producto o servicio.
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4. Ejecucion del experimento: llevar a cabo los experimentos seleccionados y

observar los resultados.

THE GROWTH HACKING PROCESS

Analyze

/ ™\
] -

Prionitize

Figura 3: The Growth Hacking Process, Sean Ellis Hacking Growth 2017, ch 2

Tras completar el cuarto paso, como se observa en la Figura 2, se vuelve a la fase de
analisis para obtener conclusiones de los resultados obtenidos y comenzar de nuevo el
ciclo. De esta forma, los equipos involucrados se centran en aquellas areas de mayor
impacto en el crecimiento mientras identifican y descartan las menos efectivas,
estableciendo asi un ciclo de mejora continua gracias a la experimentacion y los datos

obtenidos.

2.3.1 FILOSOFIA LEAN STARTUP

Segun algunos de los autores mas destacados sobre el tema, el growth hacking tiene sus
raices en los principios de la filosofia Lean Start-up (Bohnsack and Liesner, 2019). Se
trata de un concepto definido como “una organizacion temporal disefiada con el objetivo

de encontrar un modelo de negocio escalable” (Blank et al., 2014), que refleja lo que
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representa el growth hacking en la cultura de una empresa, implementando una
combinacion de agilidad; experimentacion constante basada en datos y aplicaciones de
pruebay error; y un proceso iterativo que se sostiene en tres pilares principales: creacion,

medicién y aprendizaje (Ellis et al., 2018).

Esta filosofia se alinea con la definicion y proceso de growth hacking expuestos
anteriormente y refuerza la idea de que, dado que el growth hacking se fundamenta en la
experimentacion, resulta imposible predecir todos los pasos. En lugar de ello, resulta
esencial la capacidad de evolucionar frente a la incertidumbre; de adaptar rdpidamente
las metas y técnicas en funcion de las condiciones del mercado; y de responder con
agilidad a los problemas para lograr el objetivo principal de impulsar el crecimiento de la

forma mas eficiente posible (Mahdiraji et al., 2023).

Cabe remarcar que, segun Ellis (2017), para que el proceso expuesto dé el resultado méas
Optimo posible, resulta esencial que los esfuerzos estén dirigidos a encontrar el product-
market-fit, es decir, el producto que mejor se adapta a las necesidades del mercado
objetivo. De acuerdo con Stotz (2022), existen tres variables clave que determinan si el
producto satisface de forma 6ptima las necesidades del mercado: los clientes, el problema
y la solucion que el producto propone. Si se cumple la conficidn de ofrecer una solucién
eficaz a un problema que afecta a un amplio espectro de clientes potenciales, se habra

obtenido el producto-market-fit.

Tanto Holiday (2013) como Herttua et. al (2016), contribuyen a la literatura
proporcionando una vision que profundiza en la aplicacion préctica del growth hacking
detallando las etapas del proceso con especial atencion en la importancia del product-

market-fit.

2.3.2 PRODUCT-MARKET-FIT

En el estudio realizado por Herttua et al. (2016), los autores argumentan, yendo mas alla
del proceso establecido por Ellis, que el proceso de growth hacking consta de cinco fases

principales:
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1. La primera etapa, al igual que establecia Ellis, consiste en analizar la situacion

de la empresa y el producto con herramientas basadas en datos. Esta fase del
proceso pone en evidencia que la innovacion de productos y modelos de
negocio nace mayoritariamente de la necesidad de las empresas de cumplir las
expectativas de un grupo determinado de consumidores para alcanzar el éxito
(Bremner et al. , 2022) , lo que remarca la importancia de la integracion de
analisis de tamafio significativo sobre las preferencias y necesidades de
clientes existentes y potenciales para que el producto que se lleve a cabo,
encaje a la perfeccion con ellas, obteniendo asi el product-market-fit.

2. El segundo paso consiste en la obtencion del product-market-fit mediante la
optimizacion del producto en base a los resultados obtenidos en el analisis
inicial. Para ello, sera necesaria la colaboracion entre las areas de marketing y
desarrollo de producto, al igual que la aplicacion de una correcta interpretacion
de los datos (Holiday, 2013). Esta etapa resulta fundamental para el éxito a
largo plazo de la compafiia, ya que, como sefiala Ellis (2010), un product-
market-fit solido es indispensable para la escalabilidad del negocio. Solo una
vez esto se logra, la aplicacion del growth hacking mediante una metodologia
lean start-up basada en la experimentacion puede impulsar el crecimiento

empresarial y minimizar los riesgos.

3. En la tercera fase, el enfoque se centra en validar el product-market-fit
obtenido mediante pruebas A/B, que se definen como una comparacion de la
performance de dos variables desde la perspectiva del usuario final (Quinn et
al., 2024). El proposito principal de esta fase es identificar la version del
product-market-fit que mejor se adapte a los objetivos establecidos. En este
punto resulta importante destacar que es imprescindible una evolucion

continua del product-market-fit, dado que el ciclo de desarrollo permanece
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activo demandando siempre ajustes y mejoras para adaptarse de forma 6ptima

a un mercado en constante evolucion.

4. Una vez obtenido el product-market-fit y la version mas éptima de éste, el
siguiente paso consiste en llevar a cabo la accion de growth hacking. Dicha
accion debe ser medible, analizable e implementable y debera definirse su
disefio, contenido y estrategia (Holiday, 2013). Es recomendable que se centre
prioritariamente en la retencion de clientes y en potenciar la lealtad y el
compromiso con el producto, lo cual es esencial para el crecimiento sostenible

de la compafiia.

5. La ultima etapa del proceso expuesto por Herttua et al. (2016) consiste en
entregar el valor principal del producto al cliente. La forma de hacerlo
dependerd de las prioridades y metas del producto, la compafiia y los
aprendizajes obtenidos en ciclos anteriores. Hay varias acciones que
contribuiradn de forma general a entregar dicho valor de la forma méas 6ptima
posible. Destaca la utilizacion de herramientas de Customer Relationship
Management (CRM), utilizando un enfoque que destaca la importancia de la
iteracion en la retencién de los clientes y optimizacion de los productos
(Holiday, 2014). Por otra parte, el aprovechamiento del alcance a través de
canales digitales, especialmente en redes sociales, juega también un papel

fundamental en la difusion del valor del producto.

El proceso descrito se repite de forma iterativa una vez completado, con el objetivo de
garantizar la mejora continua en el valor del producto percibido por los clientes y de

asegurar que la compafiia se mantenga alineada con las necesidades cambiantes de los
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clientes y del mercado. El ciclo expuesto se puede observar de forma gréfica en la Figura

3, expuesta a continuacion:
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Figura 4:Growth Hacking Process Diagram (Adaptada de Herttua et al. 2016)

A pesar del creciente conocimiento sobre growth hacking, respaldado por estudios

académicos acerca de casos de éxito y de los procesos involucrados, varias

investigaciones como los de Feiz et al. (2021) y Troisi et al. (2020) han encontrado

desafios significativos en diversas empresas al intentar implementar de forma préctica las

estrategias expuestas en la teoria. Para ayudar a cerrar la brecha entre la definicion de las

estrategias y la ejecucion de estas, Bohnsack y Liesner (2019) llevaron a cabo un analisis

que estableci6 una taxonomia para el growth hacking que incluye descripciones practicas

y de alto nivel de los growth hacks, definida a partir no solo de casos de éxito, sino

también de patrones comunes utilizados en diversas empresas al haber integrado de forma

satisfactoria el growth hacking.
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Esta taxonomia se detalla en profundidad en el siguiente apartado, ya que proporciona
una base crucial para llevar a cabo la parte practica de este estudio ya que contribuye a
identificar similitudes y diferencias en la aplicacion del growth hacking entre startups
digitales y empresas industriales, teniendo en cuenta las fases especificas del funnel de

usuario en las que estén.

2.4 TAXONOMIA DE GROWTH HACKING

La taxonomia establecida por Bohnsak & Liesner (2019) resulta muy 0til en la guia de la
aplicacion préactica dado que divide los tipos de patrones de estrategias de growth hacking

por fases del ciclo de vida del cliente.

2.4.1 FUNNEL PIRATA AARRR

Las fases del ciclo de vida del cliente se representan en el funnel pirata AARRR. Se trata
de un embudo de conversion muy utilizado en el marketing digital que representa el
proceso por el que pasa un cliente desde que descubre una marca hasta que genera

ingresos en ella. (McClure, 2007).

A - Acquisition
A - Activation
R - Revenue

R - Retention

¥ R - Referral

Figura 5: AARRR Funnel. Fuente: growthwithward.com

Como se indica en la figura 5, las fases del ciclo de vida del cliente son las siguientes:
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e Aquisition o adquisicion: es la etapa en la que clientes potenciales entran en
contacto con la empresa por primera vez. Cuanto més acertado sea el enfoque del
mercado objetivo, mas probable sera que dichos clientes muestren interés en los
productos o servicios ofrecidos en las siguientes etapas. Hay numerosos recursos
de growth hacking que se pueden utilizar para que esta fase resulte satisfactoria:
SEO, SEM, boca-oreja, redes sociales, etc. El tipo de canal elegido y la cantidad
de recursos invertidos en esta fase dependera de la madurez de la compafiia y de
su modelo de negocio (Ellis y Brown, 2017).

e Activation o activacion: esta fase trata de generar a los usuarios una experiencia
inicial positiva y de mostrar de la forma mas eficaz el valor intrinseco de la ventaja
competitiva del producto ofrecido. Puede incluir acciones como la inscripcién a
una prueba gratuita, suscribirse a la newsletter, o descargar algun servicio gratuito
(Hall, 2019). Cuanto antes perciban los clientes el valor principal de la empresa,
mayores seran las posibilidades de que permanezcan en las etapas siguientes del
funnel.

e Revenue o monetizacion: en esta etapa del funnel el objetivo principal es
monetizar al cliente y maximizar tanto la posibilidad de que el cliente genere
ingresos como dichos ingresos en si. En esta fase son cruciales elementos como
el valor de vida del cliente o LTV (Customer Lifetime Value) y los precios de los
productos en cuestion (UNIR, 2022).

e Retention o retencion: Consiste en maximizar la tasa de retencion y disminuir la
tasa de abandono. Se considera una de las etapas mas importantes del ciclo de
vida del cliente: segun Reichheld (2001), un 5% de incremento en la tasa de
retencion puede aumentar hasta un 25% los beneficios de la empresa.

o Referral o referencias: en la etapa de referencias, se pretende que los usuarios de
la compafiia compartan el valor que les ha aportado el producto o servicio
consumido, tratando de crear un ciclo circular de referencias generadas por

clientes que han sido anteriormente referidos (Nguyen, 2016).

En base a las fases del ciclo de vida del cliente descritas, Bohnsak & Liesner (2019)
desarrollaron la siguiente taxonomia detallando los tipos de patrones de growth
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hacking que resultan més eficientes de utilizar segun la etapa del funnel en la que el
cliente se encuentre. A continuacion, se profundizara en las técnicas seleccionadas
para cada etapa con el objetivo de poder distinguir cuales resultan mas efectivas,
segln la naturaleza de la compaiiia, cuando se lleve a cabo la parte practica del
estudio.

La taxonomia definida basada en 34 patrones de growth hacking aplicados en
multiples empresas de distintas naturalezas, tanto startups digitales como compafiias

industriales, fue la siguiente:

~ GrowthHackTaxonomy |

N~
CUSTOMER LIFECYCLE STAGE =

[ -
L
ACQUISITON ACTIVATION m RETENTION REFERRAL

P2: Cross-publishing

P1: Call-to-action

P4: Depiction of
scarcity

P8: Engagement loop

P5: Directed sharing

P3: Custom audience

P10: Flipping the
funnel

P7: Dynamic pricing

P9: Exit-intent pop-
up

P17: Automated
sharing

Pé&: Demotic and
negative keywords

P11: Focused landing

P32: Single sign-on

P16: Increasing value

P18: Referral

Figura 6: The Growth Hacking Taxonomy ( Bohnsack & Liesner, 2019)
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2.4.2 PATRONES DE GROWTH HACKING EN CADA ETAPA DEL FUNNEL

1. Patrones de growth hacking en la etapa de adquisition

En la etapa de adquisicidn, uno de los aspectos mas importantes a tener en cuenta es que,

una vez alcanzado el product-market-fit, cuanto més amplio sea el alcance a la audiencia

objetiva, mayores seran las posibilidades de captar su interés y, por tanto, lograr la

conversion (Nguyen, 2020). Los patrones de growth hacking, descritos por Bohnsack y

Liesner (2019) recogidos en la taxonomia para lograr dicho alcance son los siguientes:

Cross-publishing (RRSS): consiste en generar contenido y publicarlo en
plataformas usadas frecuentemente por la audiencia objetiva, utilizando hashtags
que encajen con su lenguaje habitual, incluyendo links a la landing page **del
producto para redirigir el trafico.

Custom audience (RRSS): este concepto se refiere a la personalizacion del
contenido en funcién del perfil de la audiencia que lo perciba. Esto implica
emplear mensajes distintos dependiendo si se trata de un cliente recurrente,
alguien que ha interactuado previamente con la marca sin realizar una compra, 0
una persona que se encuentra en su primer contacto con la marca; para maximizar
asi la eficacia de la comunicacion

Demotic and negative keywords (SEO): dentro de la estrategia de SEO, es comun
que las empresas inviertan en palabras clave populares para aumentar su alcance
en buscadores, lo que suele beneficiar a las de mayor tamafio debido a su mayor
capacidad economica. Con el proposito de aumentar el alcance de empresas con
Menos recursos, es una estrategia comuan de growth hacking invertir en palabras
clave no convencionales que su audiencia objetiva utiliza, pero por las pujan los

grandes competidores. También resulta importante identificar y excluir las

13 Landing page: es una pagina web disefiada para convertir a los visitantes en compradores del producto o
servicio ofertado.
4 RRSS: Redes sociales
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palabras que no generan conversion, optimizar la inversion y evitar el gasto en
términos ineficaces.

e Inbound and content marketing (RRSS): para aumentar su popularidad y
reconocimiento, es comun, en las compafiias en fase de crecimiento, generar
contenido que va méas alla de los fines comerciales, enfocandose en temas de
interés para su publico objetivo a través blogs, podcasts, videos, etc., buscando
aumentar el reconocimiento de marca con el objetivo de que, a largo plazo, se
produzca un aumento en la conversion.

e Keyword-based emailing: en compafiias especializadas en productos de nicho,
resulta mas eficiente invertir en palabras clave relacionadas con las necesidades
que el producto satisface que generar emails con gran alcance que generan una
baja conversion.

e Micro-targeting: el keyword-based emailing se relaciona directamente con el
micro-targeting, que consiste en optimizar la inversion en marketing digital
eligiendo de forma muy selectiva a quién se dirigird el contenido generado,
enfocandose en una audiencia objetiva muy concentrada, filtrando por
localizacion, intereses, género, edad, etc.

e Leverage other people’s audiences. en empresas en fase de crecimiento, es un
patron comun de growth hacking identificar las plataformas frecuentadas por su
audiencia objetiva y colaborar con terceros para alcanzar a su audiencia,
apareciendo en dichas plataformas mediante participaciones en podcasts o
generacion de incentivos por compartir sus experiencias con el producto.

e SEO Copywriting: resulta importante para las compariias en etapa de crecimiento,
optimizar la posicion de su sitio web en los resultados de bdsqueda. Para lograrlo,
es necesario utilizar estrategias de SEO (Search Engine Optimization) utilizando
enlaces, fuentes y palabras clave relevantes para el grupo objetivo

e Voice search marketing: serd fundamental para optimizar el impacto del SEO,
adaptar dichas estrategias también la busqueda por voz, analizando frases y
preguntas comunes Yy las palabras clave més relevantes; dado el aumento del uso

de este tipo de bdsqueda.
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2. Patrones de growth hacking en la etapa de activation

La etapa de activacion resulta de gran importancia en el funnel de AARRR, ya que marca
el instante en el que el cliente percibe por primera vez el valor producto ofrecido y decide
si seguir en el proceso de compra o abandonarlo. La taxonomia de growth hacking
(Bohnsack & Liesner, 2019) identifica los siguientes patrones comunes para maximizar
el ratio de usuarios que visitan el sitio web por primera vez y se mantienen en el funnel

de compra:

e Call to action: resulta crucial en la fase de activacion que el usuario perciba
mensajes claros que le motiven a actuar. Deben ser llamativos visualmente y muy
especificos en qué hacer y el por qué, es decir, el beneficio esperado al llevar a
cabo la accion.

e Flipping the funnel: este patrén de growth hacking permite a los usuarios percibir
el valor del servicio o producto experimentando sus beneficios antes de ofrecer la
posibilidad comprarlo o registrarse. Al ser capaz de observar el valor del producto
por si mismo, la confianza del cliente en él aumenta y por lo tanto la tasa de
conversion pasa a activacion.

e Lead magnet: en la linea del patron de flipping the funnel, este patrén consiste en
ofrecer una recompensa instantanea que incentive el registro, para demostrar asi
el valor del producto a los usuarios sin asumir un riesgo 0 compromiso inicial.
Dichas recompensas se pueden ofrecer de forma gratuita 0 a cambio de una accion
especifica, como proporcionar los datos de contacto.

e Focused landing page: dentro del marketing digital, las landing pages son una de
las herramientas mas rapidas y eficaces para lograr la activacion de usuarios
potenciales. Para que éstas den los mejores resultados posibles, es importante que
sean visualmente atractivas, proporcionen informacién relevante, transmitan el
valor del producto y se adapten a las necesidades del cliente.

e Freemium: adaptar un modelo freemium es un patron de growth hacking muy

comdun utilizado en la fase de activacién. De esta forma, las empresas ofrecen sus
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servicios basicos sin ningun coste y tratan de transmitir el valor agregado que
supone el modelo premium mediante call to actions que pretenden lograr la
activacion, demostrar el valor del producto y fomentar el compromiso con este.

e Friction eradication: para maximizar el nimero de usuarios que avanzan en la
fase de activacion, es importante mapear cada paso del proceso para entender si
hay algin factor especifico que disminuya la tasa de activacion (precio,
experiencia del usuario, etc), y actuar para cambiarlo.

e Gamification: acorde con la filosofia de growth hacking, se ha observado en las
distintas empresas estudiadas, que utilizar retos en la fase de activacion, aporta
diversion, sorpresa y aumenta la tasa de activacion al ofrecer recompensas
relevantes para los clientes y que transmiten el valor del producto principal.

e Learn flow onboarding: este patrdn resalta la importancia de comunicar el valor
del producto de manera sencilla y concisa haciendo énfasis en sus beneficios.
Destaca que una comunicacion compleja disminuye la tasa de activacion.

e Retargeting: mediante el uso de cookies, se vuelve a impactar a través de
camparfias especificas de Meta y Google a los visitantes del sitio web que han
mostrado interés, pero no han llegado a convertir. Esta accién ayuda a aumentar
notablemente la tasa de activacion al no tratar de no perder a estos usuarios
potenciales.

e Single sign-on: un proceso de registro extenso y complejo tiende a disminuir la
tasa de activacion y causar la pérdida de interés de usuarios potenciales. Es por
ello, que implementar el uso del single sign-on *>con el uso de cuentas de Google
u otras redes sociales, y reducir la cantidad de informacién solicitada para
completar el registro contribuye a evitar la pérdida de usuarios en la fase de

activacion.

15 Single sign-on: Inicio de sesidn Unico, es un sistema de autenticacion que permite a los usuarios acceder
a maltiples aplicaciones y sitios web utilizando una Unica credencial para el inicio de sesion
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3. Patrones de growth hacking en la etapa de revenue

Las etapas mencionadas anteriormente del funnel AARRR tienen como objetivo principal
alcanzar la etapa de revenue logrando generar ingresos a partir de la venta de productos
0 servicios a sus clientes. Para maximizar los ingresos en esta etapa, las compafiias deben
centrarse en aumentar el valor del ciclo de vida del cliente, el ingreso medio por usuario
y en disminuir el coste de adquisicion (Ellis, 2017). Combinando los datos obtenidos
segun estas métricas y aplicando algunas de las estrategias de monetizacion mas efectivas
gue se mencionan a continuacion, las empresas pueden enriquecer y prolongar la relacién
con sus clientes en esta etapa del funnel. Segin (Bohnsack & Liesner, 2019), dichas

estrategias son:

e Depiction of scarcity: segun el tipo de producto y el coste asociado a éste, es
frecuente que los compradores potenciales duden sobre si realizar o no la compra
y aplacen la decision. Para contrarrestar dicha indecision, uno de los enfoques méas
efectivos, identificado en el estudio de Bohnsack y Liesner, fue el de inducir el
temor a perderse algo destacando la escasez o exclusividad del producto, ya sea
por su limitacién en tiempo o en cantidad. También se conoce como FOMO (Fear
of Missing Out) y es utilizada por multiples empresas para acelerar la decision de
compra en consumidores potenciales.

e Dynamic pricing: uno de los mayores retos que enfrentan las empresas el fijar el
precio adecuado para un producto, ya que un precio alto puede reducir el numero
de compras, mientras que un precio bajo puede reducir el margen de beneficio.
Dado que la sensibilidad al precio varia en funcion del cliente, el estudio por
Bohnsack & Liesner revela que una de las estrategias mas utilizadas por las
compafiias en el ambito digital es el dynamic pricing, que ofrece el producto a
diferentes precios, segmentando a los clientes segun su sensibilidad al precio y
teniendo en cuenta variables como la cantidad, momento de la compra, o la
demanda del producto. Esta estrategia permite incrementar tanto el nimero de
clientes como los ingresos, maximizando asi el beneficio generado en la etapa de

revenue.
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4. Patrones de growth hacking en la etapa de retention

Segln Ellis & Brown (2017), uno de los objetivos fundamentales de una empresa es
ofrecer valor de forma continua a sus clientes para que sigan utilizando el producto,
transformandolos asi en clientes recurrentes que no solo generan ingresos, sino que
también contribuyen al crecimiento y mejora de la compafiia, generando datos Utiles
mediante sus interacciones y feedback. La etapa de retencion del funnel pirata pretende
maximizar el nimero de clientes habituales para impulsar el crecimiento sostenible de la

empresa.

De acuerdo con Lankinen (2020), una organizacion esté logrando crecimiento cuando su
tasa de retencidn es superior a su tasa de abandono; es decir, cuando el porcentaje de
personas que continuan utilizando el producto después de su primer contacto con él, es
superior al porcentaje de quienes no lo hacen. Para lograr este propdsito, las estrategias
mas efectivas identificadas en la taxonomia de Bohnsack & Liesner (2019) en esta etapa

fueron las siguientes:

e Engagement loop: uno de los principales desafios que afrontan las compafiias en
la etapa de retencidn, es asegurarse de que los usuarios sigan escogiendo sus
productos frente a los de sus competidores. Para fomentar esto, resulta importante
que las compariias generen impulsos externos (mediante notificaciones push,
emails, etc), que motiven a la accidon de compra a los consumidores y que ofrezcan
a cambio una recompensa relacionada con el valor del producto cuando dicha
accion se lleve a cabo, generando asi un bucle de compromiso o engagement loop.
El empleo de estos impulsos externos junto con las recompensas, utilizados de
manera recurrente, forman habitos de compra en los consumidores que fomentan
su lealtad con la marca, escogiéndola asi de manera habitual y casi subconsciente.

e EXxit intent popup: en compafiias con un modelo de suscripcién, es habitual que
algunos usuarios decidan cancelar el servicio tras un periodo de inactividad. Para
mejorar la tasa de retencion, se han identificado dos enfoques efectivos: primero,
mostrar las desventajas de la decision de cancelar el servicio y presentar

alternativas, como ofrecer descuentos o la posibilidad de pausar la cuenta en vez
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de cancelarla; por otra parte, resulta eficaz obtener aprendizajes mediante
entrevistas de salida concisas que pretendan entender las razones detras de la
decision de abandonar el servicio, permitiendo asi implementar mejoras que
eviten el incremento de la tasa de abandono.

e Increasing value: para promover la eleccion de los clientes del producto de la
compafiia frente al de sus competidores, resulta crucial que el valor principal del
producto sea éptimo y los consumidores potenciales lo perciban. Para ello, la
taxonomia establecida por Bohnsack & Liesner subraya la importancia de la
constante optimizacion del producto mediante la incorporacion de nuevas
caracteristicas y mejoras y la correcta comunicacion del nuevo valor afiadido a los
clientes, incentivandolos a volver a comprar y mejorando asi la tasa de retencion.

e Lead nurturing: con el propdsito de mantener una tasa de retencion superior a la
tasa de abandono y fomentar asi el crecimiento, la compafiia debe mantener una
presencia activa en la mente de sus usuarios. Para ello, es efectiva la comunicacion
con el usuario mediante notificaciones de felicitacion con respecto a logros del
usuario relacionados con el producto o servicio ofrecido. Por ejemplo,
felicitandolo por lograr su mejor marca en una app deportiva.

e Loyalty program: acorde con la taxonomia de Bohnsack & Liesner, esta estrategia
es una de las mas utilizadas por las empresas para impulsar la retencion de los
clientes y promover su compromiso con la marca. Consiste en ofrecer incentivos
atractivos que motiven a los consumidores a comprar de nuevo. Generalmente, en
los programas de lealtad, cuanto mayor sea el nimero de compras, y por lo tanto
el estatus del cliente dentro del programa, mayores seran los beneficios y ventajas
obtenidas por el consumidor.

e Mass personalization: es importante para mejorar la tasa de retencion e impulsar
la fidelizacion, que los usuarios reciban mensajes personalizados acordes a sus
intereses, preferencias y su comportamiento en las interacciones con la compafiia.
Utilizando de forma estratégica los datos disponibles (niUmero de visitas, cantidad

y tipos de compras, preferencias especificas, etc.), tendrd un mayor impacto para
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las compafiias disefiar experiencias personalizadas en la comunicacion con el
cliente basandose en dichos datos para motivar a este a comprar de nuevo.

e Ongoing onboarding: especialmente en compaiiias que operan exclusivamente en
el ambito digital, resulta importante que cualquier optimizacion y mejora en las
funcionalidades esté acompariada de explicaciones progresivas y claras adaptadas
a todos los usuarios, lo que les permitird aprovechar al méaximo las capacidades
del servicio, mejorando asi su compromiso con la marca y elevando la tasa de
retencion.

e Social community building: segin la taxonomia establecida, que la experiencia
del usuario sea positiva es crucial para que este decida volver a comprar el
producto o servicio en cuestion. Implementar una atencion al cliente constante y
de calidad es clave en esta etapa, al igual que fomentar las interacciones sociales
con otros usuarios y consumidores. Dichas acciones pretenden generar un
sentimiento de pertenencia al consumidor incrementando asi su grado de

fidelizacion y reduciendo la probabilidad de abandono.

5. Patrones de growth hacking en la etapa de referral

En esta etapa del funnel AARRR se pretende acelerar el crecimiento de la compafiia
aprovechando la base de clientes existente. Es decir, consiste en que clientes actuales
recomienden el producto o servicio a su familia, amigos y contactos cercanos (Lankinen,
2020).

Esta fase resulta de gran importancia dado que las estrategias empleadas en ella se
caracterizan por su gran alcance y eficiencia en costes por diversas razones. Segun una
encuesta realizada por Nielsen (2013), el 84% de las personas encuestadas indicé que
confia méas en las recomendaciones de personas cercanas que en cualquier otro tipo de
publicidad. Ademas, las estrategias de referral suelen obtener generalmente mejores
resultados de conversion, dado que el targeting es mas preciso: el cliente sabe de forma

certera si el producto se adapta a las necesidades de aquellos contactos a los que lo
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recomienda, resultando asi en un valor de vida del cliente (LTV) en promedio 25% mejor

que los usuarios que llegan a la marca a través de otros medios (Le, 2019).

Segun la taxonomia establecida por Bohnsack & Liesner (2019), las tacticas mas

empleadas para lograr dicho impacto son las siguientes:

Directed sharing: se refiere a la técnica de identificar y maximizar el impacto de
aquellos clientes dentro de la base de usuarios que cuenten con un ndmero elevado
de audiencia que pertenezca al mercado objetivo. Se pretende que estos clientes
decidan recomendar el producto o servicio por iniciativa propia, no por un
incentivo econdémico, sino por su grado de compromiso y satisfaccion con la
marca.

Automated sharing: consiste en aprovechar el amplio alcance de las redes sociales,
permitiendo a los usuarios compartir sus experiencias con el producto de forma
sencilla para aumentar asi el reconocimiento de marca e incentivar a la red de
contactos de los usuarios a probar el producto en cuestion. Al integrar la opcion
de compartir en la experiencia del usuario en redes sociales, se fomenta la
promocion organica del producto o servicio. Dentro de esta estrategia se pueden
incluir acciones como solicitar permiso a los usuarios para conectar la aplicacion
con sus cuentas de Meta y enviar un CTA a compartir en redes sociales después
de una interaccién especifica con el producto o servicio.

Referral program: esta estrategia se basa en ofrecer incentivos a clientes actuales
a cambio de que compartan informacion especifica con un contacto que todavia
no sea cliente de la marca. Dentro de dichos incentivos se pueden incluir
descuentos o beneficios concretos tanto para quienes hacen la recomendacion
como para los recomendados.

Organic virality: la taxonomia de Bohnsack & Liesner resalta en esta tactica la
importancia de potenciar las caracteristicas del producto de forma que se optimice
al maximo la experiencia del usuario actual, aumentando asi su satisfaccion y sus
ganas de recomendarlo. De esta forma, a medida aumente la satisfaccion y por

tanto el nimero de usuarios, aumentara el valor afiadido para los clientes. Es un
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fendmeno que se observa claramente en redes sociales: cuanto mayor sea la base
de usuarios, mayor sera la red de contactos de cada uno de ellos y por lo tanto el
valor de la aplicacion (ej.: Facebook, Linkedin, etc).

e Promo swap: una técnica comun en la etapa de referral es el intercambio de
recomendaciones con otras empresas que tengan un mercado objetivo similar u
ofrezcan servicios complementarios, pero no sean competencia directa. De esta
manera, mediante promociones cruzadas y recomendaciones mutuas, se lograra
ampliar la base de usuarios con nuevos clientes procedentes del mercado objetivo

de la otra compaiiia.

En latabla a continuacién, se resumen las diferentes estrategias expuestas en la taxonomia
de Bohnsack y Liesner, indicando la etapa del funnel a la que corresponden, la

herramienta que utilizan para ejecutarse y su objetivo.
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Tabla 1: Taxonomia de Bohnsack & Liesner aplicada al Growth Hacking. Resumen.
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Etapa del Funnel

Estrategia

Herramienta Utilizada

Objetivo

Adquisition

Cross-publishing (RRSS)

Plataformas de redes sociales

Redirigir trafico a la landing page

Custom audience (RRSS)

Plataformas de redes sociales

Maximizar eficacia de la comunicacion

Demotic and negative keywords (SEO)

SEO

Optimizar inversiéon en SEO

Inbound and content marketing (RRSS)

Blogs, podcasts, videos

Aumentar reconocimiento de marca

Keyword-based emailing

Email marketing

Mejorar la conversion

Micro-targeting

Publicidad digital

Dirigir contenido a una audiencia
especifica

Leverage other people’s audiences

Colaboraciones

Aprovechar audiencias de terceros

SEO Copywriting

SEO

Mejorar posicion en buscadores

Voice search marketing

SEO

Adaptar estrategias de SEO a busqueda
por voz

Activation

Call to action

Elementos visuales

Motivar a la accién

Flipping the funnel

Demostraciones gratuitas

Incrementar confianza y tasa de
conversion

Lead magnet

Recompensas instantaneas

Demostrar valor del producto

Focused landing page

Landing pages

Lograr activacion de usuarios

Freemium

Modelo freemium

Fomentar compromiso con el producto

Friction eradication

Optimizacion UX

Eliminar obstaculos en la UX

Gamification

Retos y recompensas

Aumentar tasa de activacion

Learn flow onboarding

Comunicacion clara

Comunicar beneficios claramente

Retargeting

Cookies y campafas

Impactar a usuarios interesados

Single sign-on

Inicio de sesién Unico

Facilitar registro

Depiction of scarcity

Oferta limitada

Acelerar decision de compra

Revenue Dynamic pricing Precios dinamicos Maximizar beneficio
Engagement loop Notificaciones push, emails Fomentar lealtad a la marca
Exit intent popup Popups Reducir tasa de abandono
Increasing value Mejoras de producto Optimizar el valor del producto
Retention Lead nurturing Notificaciones de logros Mantener presencia en mente del usuario
Loyalty program Programas de lealtad Incentivar compras repetidas
Mass personalization Mensajes personalizados Disefar experiencias personalizadas
Ongoing onboarding Explicaciones progresivas Aprovechar capacidades del servicio
Social community building Atencion al cliente Fomentar pertenencia y lealtad
Directed sharing Recomendaciones Maximizar impacto de recomendaciones
Automated sharing Redes sociales Promocioén organica
Referral Referral program Incentivos Incentivar recomendaciones

Organic virality

Optimizacidn User Experience

Aumentar valor del cliente

Promo swap

Promociones cruzadas

Ampliar base de usuarios
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Como se puede observar, la taxonomia establecida por Bohnsack & Liesner (2019) resulta
un recurso de gran utilidad para todo tipo de compaiiias, ya que clasifica los métodos de
growth hacking mas utilizados y de mayor eficiencia en categorias segun la etapa del
funnel AARRR en la que se quiera actuar. Esta clasificacion facilita la accionabilidad de
las estrategias, permitiendo a las empresas escoger el patron de growth hacking que mejor
se ajuste a sus necesidades especificas. Ademas, sirve como fuente de informacion para
modificar y crear nuevas estrategias de crecimiento, ayudando asi a los managers a
encontrar la forma de solucionar problemas concretos, facilitando la toma de decisiones
y llevando el concepto de growth hacking de una tedrica abstracta a una practica

altamente aplicable.

A partir de esta taxonomia, en el siguiente apartado se llevara a cabo un estudio de caso
comparativo entre las compafiias de Fever e IKEA, en el que se analizaran qué estrategias
de growth hacking identificadas en la taxonomia se utilizan segln la etapa del funnel en
la que se encuentran. Con este analisis, se pretende sacar conclusiones sobre como la
implementacidn de estas estrategias varia dependiendo del tipo de empresa que las emplee

y de su modelo de negocio, ya sea industrial o digital.
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3. CASO DE ESTUDIO: CONTRASTES Y

SIMILITUDES EN EL GROWTH HACKING

APLICADO A START-UPS Y A COMPANIAS

TRADICIONALES. FEVER VS IKEA

Como se comentaba anteriormente, la mayor parte de la literatura académica sobre growth
hacking se enfoca en su aplicacion en startups tecnoldgicas y plataformas digitales. Sin
embargo, estudios recientes como los de Troisi et al. (2020) y Bargoni et al. (2024)
destacan la empleabilidad del growth hacking en empresas industriales y con modelos de
negocio mas tradicionales. Estas investigaciones proporcionan ejemplos concretos del
growth hacking aplicado en compafiias industriales reales y subrayan los beneficios

potenciales y la metodologia de aplicacion en este tipo de compafiias.

Este estudio, entendiendo el growth hacking como un proceso continuo de
experimentacién para optimizar actividades, productos y servicios, pretende contribuir a
la literatura demostrando los beneficios de su aplicacion en compaiiias industriales e
identificando las diferencias y similitudes en la metodologia de su aplicacion e impacto,

dependiendo del tipo de empresa en el que este se aplique.

Para ello, inicialmente se determinaran las diferencias clave entre compafiias digitales e
industriales que influyen en la forma de aplicacion del growth hacking y en su impacto.
Posteriormente, se realizard un analisis comparativo entre una startup digital que ha
logrado un crecimiento exponencial gracias al growth hacking, Fever; y una empresa con

un modelo de negocio de produccion industrial, IKEA, que también ha empleado una
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metodologia de growth hacking para satisfacer las necesidades cambiantes de los
consumidores en funcién del contexto y consolidarse como uno de las compaiiias lideres

de su sector.

3.1 DIFERENCIAS E IMPLICACIONES DEL GROWTH HACKING
APLICADO A EMPRESAS GRANDES Y EN START-UPS Y COMPANIAS

DIGITALES.

Acorde a la literatura académica, el growth hacking es un concepto que surgid
inicialmente asociado al mundo de las startups y plataformas tecnoldgicas. A diferencia
de las compafiias industriales establecidas, que suelen contar con modelos de negocio
probados y una base de clientes ya existente; alcanzar una rentabilidad sostenible y
mantenida en el tiempo para las startups, conlleva lograr un crecimiento del alcance del
negocio y de la base de clientes previo (Kykyri, 2020); esto que hace que su relacion con

el growth hacking sea practicamente inevitable.

Asi mismo, cabe remarcar que una gran parte de las start-ups digitales, si tienen un
product-market-fit adecuado, cuentan con el potencial de ofrecer recursos y formas de
interactuar entre individuos y Unicas, lo que genera la posibilidad de experimentar un
crecimiento muy exponencial. Ademas, el modelo de negocio digital que las caracteriza
facilita una expansion y escalabilidad mas agil que en compafiias con un modelo de
negocio de produccion industrial, en las que los costes de expansion suelen ser mucho
mas elevados y complejos logisticamente (Gawer & Cusumano, 2014). Por lo tanto,
dicho potencial de crecimiento junto con la alta digitalizacion de los modelos de negocio
de muchas startups, destacan la importancia de aplicar una toma de decisiones basadas
en datos y una experimentacion constante para alcanzar una rentabilidad economica
sostenida (Giustiziero et al., 2023); lo que lleva a la conclusién de que la implementacién
del growth hacking en ellas no sea solo recomendable por sus potenciales beneficios, sino

practicamente imprescindible para lograr el éxito de la empresa.
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Sin embargo, a pesar de la fuerte asociacion del growth hacking con las startups y

plataformas digitales, los resultados tan positivos que ha generado en ellas, han

comenzado a despertar el interés por el posible impacto de esta metodologia aplicada en

grandes compafiias industriales.

Para emplear una estrategia de growth hacking en este tipo de compafiias, sera importante

tener en cuenta una serie de factores que daran lugar a unos objetivos, impacto y

metodologia de aplicacidn distintos a cuando este es aplicado en startups:

En primer lugar, es esencial subrayar que las grandes compafiias cuentan con una
posicion ya consolidada en el mercado, generan beneficios de manera sostenible
y tienen menos potencial de disrupcion que las start-ups. Ademas, suelen contar
con una cantidad de recursos mayor, por lo que tienen capacidad para llevar a cabo
ciertas acciones de marketing que muchas start-ups no se pueden permitir. Por lo
tanto, la aplicacion de métodos de growth hacking no se llevara a cabo de la misma
forma ni sera tan imprescindible para alcanzar el éxito del negocio como en la

mayor parte de las startups digitales.

Por otra parte, las diferencias de cultura organizacional entre startups y compafiias
industriales también influiran en los métodos de aplicacion de growth hacking. En
el caso de compafiias grandes con una estructura jerarquica rigida, la dificultad
para implementar metodologias de growth hacking tendera a ser mayor, ya que a
menudo se caracterizan por largos procesos de aprobacion, y para ejecutar la
experimentacion que implica el growth hacking es imprescindible actuar con
agilidad (Kykyri, 2020).

En tercer lugar, cabe remarcar la importancia de la capacidad de la compafiia para
recoger y analizar datos de forma continua, cuando se pretende emplear growth
hacking. Por lo tanto, sera crucial para las compafiias con modelos de negocio
tradicionales, que antes de llevar a cabo la implementacién, cuenten con un plan

de recoleccion de datos estructurado (Rialti et al., 2019).
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Teniendo la influencia de los puntos mencionados en cuenta, son varios los articulos que
sugieren los beneficios potenciales que el growth hacking puede generar al aplicarlo en
grandes compafiias. El estudio de caso realizado por Troisi et al. (2020) analizaba el
impacto de la implementacion del growth hacking en tres grandes compafiias en los
sectores de agricultura, construccion y transporte, es decir, todas ellas con un modelo de
negocio que no estaba basado Unicamente en lo digital. En el andlisis, los autores
presentan las tacticas empleadas para aprovechar las oportunidades del analisis de
grandes cantidades de datos en dichos sectores y su impacto positivo sobre los resultados
de las compafiias estudiadas. Por otra parte, Taylor et al. (2019) destacan la utilidad del
growth hacking para impulsar una estrategia omnicanal de manera efectiva en grandes
compafiias dedicadas a la produccion industrial; por ejemplo, muchas empresas de
alimentacion crearon sus propias plataformas digitales para vender productos online
durante la pandemia del COVID-19.

En la misma linea de argumentacion, (Bresciani et al., 2021a) expone que el growth
hacking, aplicado en compafiias tradicionales puede generar muchos beneficios al
emplearse para optimizar estrategias de definicion de precios; desarrollo de mejora de
productos y servicios actuales; y para incrementar la cantidad de clientes potenciales y

fidelizados mediante analisis de consumo y preferencias.

Para comprender mejor cuéles son los beneficios, en los siguientes casos reales
estudiaremos y analizaremos los casos de Fever e IKEA con el objetivo de entender como
funciona una gran compaiiia industrial al emplear growth hacking y cuales son las
diferencias en términos de metodologia e impacto de aplicacion con respecto a las

startups.

3.2 EL CASODE FEVER

Fever, la startup espafiola dedicada a eventos y ocio, fue fundada en Madrid en 2014 por

Pep GOmez, quien tenia solo 19 afios en ese momento. En enero de 2022, Fever se
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convirtio en el segundo unicornio espafiol del afio, alcanzando una valoracion de 1800

millones de dolares (Fraguela, 2023).

El caso de éxito de Fever ilustra claramente el crecimiento exponencial que el growth
hacking puede generar sobre una startup con un modelo de negocio digital al combinar
los siguientes factores: un product-market-fit Optimo, la toma de decisiones basada en

datos y la innovacion.

A lo largo del capitulo, se analizardn en detalle las principales caracteristicas de la
empresa, su trayectoria a lo largo de los afios y los factores clave para su éxito, asi como
la implicacion que ha tenido el growth hacking en estos factores. Mediante informacion
recopilada en entrevistas con trabajadores de la compafiia, se identificaran las técnicas de
growth hacking de la taxonomia de Bohnsack & Liesner utilizadas por la empresa'y como
estas contribuyen a su éxito. Esto permitiré definir el potencial de cada técnica cuando se
aplica a startups con modelos de negocio digital y su metodologia de aplicacion.

La mision de la compafiia es democratizar el acceso a la cultura y el entretenimiento. Su
plataforma funciona a través de recomendaciones que tratan de ayudar a los usuarios, en
funcion de sus preferencias, a descubrir las mejores experiencias de su ciudad, desde
exhibiciones inmersivas hasta festivales. Todos los pagos de los tickets de las
experiencias se producen dentro de la app, y Fever cobra una comision en cada
transaccion. Por otra parte, la empresa, mediante el uso de datos y tecnologia, ayuda a
productores y creadores de experiencias para que puedan mejorar y expandir sus eventos

globalmente.
La empresa opera a través de tres ramas de negocio principales:

o Fever Marketplace: Un marketplace de experiencias dividido por ciudades
(Barcelona, Madrid, Sidney, Dubai, Nueva York, etc.) donde los usuarios pueden
buscar y acceder gratuitamente a experiencias en su ciudad. Estos eventos pueden

ser organizados por Fever o por terceros.
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e Fever Original Events: Utiliza los datos y resultados obtenidos del Marketplace
para crear e invertir en experiencias exclusivas propias, como Candlelight o Polar
Sound, con el objetivo de maximizar la demanda y optimizar el product-market-
fit, disefiando nuevas experiencias en funcion de las preferencias de la audiencia

objetiva.

e Secret Media Network: Una red global de medios locales que alcanza a mas de 20
millones de usuarios por semana tanto en sitios web como en redes sociales. Con
contenido generado internamente, esta red se utiliza para promover tanto las
experiencias originales de Fever como las de sus socios, sin usar la marca Fever
directamente. Su presencia en redes sociales destaca por perfiles como Secret
London o Barcelona Secreta.

fever
Marketplace

fever % SECRET
Original MEDIA

NETWORK
Events

Figura 7: Lineas de negocio de Fever.

En los Gltimos siete afios, Fever ha logrado un notable crecimiento y expansion, pasando
de estar activa Unicamente en tres ciudades espafiolas a estar presente en mas de 80
ciudades en América, Europa, Asia y Oceania. A dia de hoy, Estados Unidos representa
mas del 50% de los ingresos totales de la empresa, siendo su principal fuente de

crecimiento. Segun Stréhlein (2023), uno de los CEOs de la compaiiia, "Fever se ha
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convertido en la plataforma de referencia en las principales ciudades del mundo, desde
Los Angeles hasta Paris, Singapur y Sidney. Estamos demostrando que es posible crear

un producto lider global desde el barrio de Las Cortes en Madrid".

La pandemia actué como un catalizador para el crecimiento de Fever, convirtiendo la
aplicacion en una herramienta esencial para miles de creadores de experiencias, incluidos
museos Y teatros, que tuvieron que adaptar sus formatos y atraer nuevamente al publico.
Con la ayuda de Fever, estos organizadores pudieron hacer que sus experiencias fueran
mas accesibles a nuevas audiencias, no solo en sus mercados locales, sino en todo el

mundo.

A continuacion, se muestra una grafica que expone el crecimiento exponencial que
experimentd Fever desde 2017 hasta 2022, multiplicando por diez sus ingresos desde

antes de la pandemia.

x 10

Fast adaptation to
pandemic
environment

Figura 8: evolucidn del crecimiento de Fever
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Acorde a la informacion recogida con distintos trabajadores de la empresa, las principales

palancas que han contribuido a generar dicho crecimiento son las siguientes:

Modelo de éxito replicable: El caso de Candlelight. La compafiia definié un
modelo de evento, midié su performance, y dado el éxito se replico en diversas
ciudades, utilizdndolo como experiencia piloto para comenzar la expansion en una
ciudad, el cual ayuda a medir el desempefio del evento y adaptarlo a la respuesta
cultural local en funcién de la ciudad en la que se lleve. EI primer concierto de
Candlelight se realizd en Madrid en julio de 2019 y, un afio y medio después, ya
estaba presente en mas de 80 ciudades.

Big data como estrategia de negocio: Siguiendo la metodologia descrita por el
growth hacking, Fever basa sus decisiones en datos, llevando a cabo diversos
andlisis que les permitan obtener insights que optimicen la experiencia de los
usuarios y proporcionar feedback valioso a sus partners y coproductores de
eventos. La compafiia utiliza los datos recopilados para identificar los intereses de
los usuarios y recomendar experiencias basadas en el historial de compra y
visualizaciones siguiendo una estrategia similar a la de Netflix y otras plataformas
de entretenimiento. Al mismo tiempo, la startup aprovecha este conocimiento
para ofrecer servicios de consultoria de entretenimiento a sus partners,

ayudandoles a optimizar la performance de sus eventos.

Alguna de las métricas que mas contribuyen a generar informacion de utilidad

para Fever son:

o Anaélisis de ubicacion como impulsor de demanda: Cuando se decide
Ilevar una experiencia a una nueva ciudad, resulta crucial seleccionar una
ubicacion 6ptima basandose en informacién detallada acerca de las
preferencias de los usuarios y un conocimiento profundo del mercado. Esto
contribuye a generar mas ingresos, una mayor satisfaccion del cliente y un

mayor nimero de asistentes.
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o Analisis de precios: Fever optimiza continuamente la monetizacion del
interés tanto de clientes casuales como de usuarios recurrentes. Esto da
lugar a mayores ingresos, ventas escalonadas mas efectivas y precios

dinamicos ajustados a la demanda.

Relaciones con partners y terceros: la compafiia ofrece apoyo a sus partners y
co-productores en todas las fases del evento, desde el disefio del concepto hasta la
optimizacion de las camparias de marketing y la experiencia del cliente. Cuenta
con diversos equipos especializados que se encargan de llevar a cabo tareas
operativas y estratégicas que tienen como proposito que el desarrollo de la
experiencia sea Optimo. Entre ellas, destacan: analisis de expectativas de los
usuarios, optimizacién del funnel de ventas, gestion de los factores logisticos
durante el evento (validacion de entradas, accesos, etc).

Atencion al cliente: Fever ofrece soporte ininterrumpido 24/7 en seis idiomas con
hablantes nativos a través de multiples canales como correo electronico, chat en
vivo y llamadas telefonicas, tratando de que la experiencia del usuario sea la mejor

posible.

3.2.1 TAXONOMIA BOHNSACK & LIESNER APLICADA A FEVER

A continuacién, se analizaran qué técnicas de las mencionadas anteriormente en la

taxonomia de Bohnsack & Liesner utiliza Fever en su estrategia de growth hacking, con

el propdsito de comprender cémo se aplican estas metodologias en startups digitales y su

impacto sobre ellas.
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3.2.1.1 Técnicas de growth hacking utilizados por Fever en la etapa de

adquisicién

Segun la informacion recogida, se ha encontrado que los principales patrones de growth

hacking m&s comUnmente utilizados por Fever en la etapa de adquisicion son los

siguientes:

Cross-publishing (RRSS): la comparfiia emplea cross-publishing generando
contenido sobre sus experiencias y publicandolo en los perfiles de Facebook,
Twitter e Instagram de su medio editorial, Secret Media Network. Estos perfiles,
como secretnyc o secret.london cuentan con mas de 1,5M de seguidores en las
principales ciudades en las que opera Fever. La audiencia de estos perfiles esta
interesada en las experiencias que ofrece la empresa, lo que permite redirigir el
trafico a la pagina de compra de entradas al incluir el link a la landing page
correspondiente en sus publicaciones, maximizando asi la adquisicién de nuevos

clientes.

Custom audience (RRSS): Fever lleva a cabo esta técnica al personalizar las
comunicaciones por correo electrénico para cada usuario, modificando desde el
nombre del usuario, hasta el contenido del mensaje segin sus interacciones
previas con la experiencia promocionada en cuestion, como se observa en el
ejemplo a continuacién. Esta accion contribuye a maximizar la eficacia de la

comunicacion y aumentar la tasa de adquisicion.
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Fevef @ o puntos

Es hora de descubrir una nueva faceta de tu ciudad

EXPERIENCIA DE LA SEMANA

Teatro Kapital: jlas fiestas més top
de Madrid!

jLas mejores fiestas de la capital estan
en Teatro Kapital! La mejor misica y el
ambiente més top te esperan.

Consigue tus entradas

Figura 9: Estrategia de custom audience empleada por Fever

Estrategia de SEO: Fever cuenta con un equipo de SEO dedicado a mejorar la
posicion de su web y optimizar la inversion en palabras claves relevantes para su
sector. En la imagen a continuacion, se aprecia que al buscar “planes en Madrid”,
el primer resultado de busqueda es la pagina de Fever, con el fin de que tanto
residentes como turistas vean su web como la primera opcion a considerar para

buscar actividades que hacer en la ciudad.
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Go g|e planes en madrid x &
Todo magenes MNoticias Productos  Videos i Mas He
Baratos Pargja Gratis Hoy Este mes Praxirmo mes Estefin

Patrocinado

Feverup
https:/iwww. feverup.com » madrid » top-10

No Te Pierdas Este Plan | Descubre Los Mejores Planes

+ |dentidad empresarial verificada — Descubre las experiencias mas vendidas que tenemos
para ofrecer en tu ciudad. Eniradas para los eventos mas vendidos en Madrid. Descubre las
todas ahora. Tipos: Cultura, Moda.

Figura 10: SEO implementado por Fever

¢ Inbound and content marketing (RRSS): uno de los factores claves del éxito del
medio editorial de Fever, Secret Media Net Work, reside en que han logrado
aumentar su popularidad y reconocimiento utilizando esta técnica de growth
hacking, generando contenido que va mas alla de los fines comerciales, tratando
temas de interés general para la su audiencia objetiva, como curiosidades,
opiniones y recomendaciones acerca de la ciudad. En la imagen a continuacion se
observan diversos contenidos generados en el Instagram de Madrid Secreto que

no tienen fines comerciales
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B PUBLICACIONES & REELS @ ETIQUETADAS

concctadas mediante £f
AVE eni 3 horas [

Figura 11: Content marketing generado por Madrid Secreto

e Leverage other people’s audiences. en empresas en fase de crecimiento, es un
patron comun de growth hacking identificar las plataformas frecuentadas por su
audiencia objetiva y colaborar con terceros para alcanzar a su audiencia,
apareciendo en dichas plataformas mediante participaciones en podcasts o

generacion de incentivos por compartir sus experiencias con el producto.

3.2.1.2 Técnicas de growth hacking utilizados por Fever en la etapa de
activacion
Las estrategias de growth hacking recogidas en la taxonomia de Bohnsack & Liesner méas

empleados por Fever para optimizar sus resultados en la etapa de activacion son los

siguientes:

e Call to action: a través de push-notifications en la aplicacién y emails, como se

puede observar a continuacion, Fever envia diferentes CTAs a posibles
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compradores segun sus estadisticas (asistencia a eventos similares, visualizacion
del plan sin compra, etc.). Estos mensajes se caracterizan por ser especificos y
personalizados, lo que contribuye a maximizar el nimero de clientes que pasan la
fase de activacion.

e Focused landing page: esta es una de las técnicas mas utilizadas por Fever y que
genera mayor impacto en la activacion. La compafiia, no solo cuenta con su propia
landing page, segmentada por ciudades, sino que también desarrolla landing
pages especificas para sus eventos con mas potencial. Estas paginas proporcionan
informacion detallada sobre la experiencia, aumentando el engagement en la etapa
de activacion. Entre ellas destacan algunas como la de Expo Sorolla, Mundo Pixar
0 Art of the Brick.

e Friction eradication: dado el especial foco de Fever a los datos, la compafiia
cuenta con un equipo de growth analytics que se dedica a analizar de forma
constante el comportamiento del usuario en el funnel de compra. A partir de los
datos obtenidos, se realizan los ajustes necesarios (precio, experiencia del usuario,
etc.) para maximizar la tasa de activacion.

e Retargeting: Fever se caracteriza por invertir notablemente en marketing digital.
Mediante el uso de cookies, impactan a través de campafias de Meta y Google a
usuarios que han mostrado interés, pero no han llegado a convertir.

e Single sign-on: Fever ofrece un proceso de inicio de sesion Unico tanto en su
aplicacion como en su sitio web, eliminando la necesidad de volver a introducir
datos. Esto hace que el proceso de compra dure tan solo unos segundos, siendo el

mas rapido del mercado frente a sus competidores.

3.2.1.3 Técnicas de growth hacking utilizados por Fever en la etapa de revenue

Para maximizar sus ingresos en la etapa de revenue, Fever utiliza las dos técnicas

destacadas por Bohnsack & Liesner:
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Depiction of scarcity: Fever recurre frecuentemente al uso del FOMO al
comunicarse con sus usuarios y compradores potenciales. Como se muestra a
continuacion, esta estrategia se emplea tanto en la etapa final antes del cierre de
un evento como en promociones temporales, con el propoésito de acelerar la

decision de compra de consumidores potenciales.

AMAZONIA

Sebastiao Salgado

iLa impactante exhibicién de Sebastiao
Salgado, llega a su fin el 14 de enero!
Esta es tu oportunidad de sumergirte en el asombroso viaje visual y sonoro que

el reconocido fotégrafo ha creado después de siete afios de inmersidn en la
Amazonia.

AMAZONIA no solo captura la belleza de la naturaleza en su méxima expresian,
sino que también ofrece una experiencia tnica con fotografias de gran
formato, peliculas cautivadoras y una banda sonora exclusiva creada por el
legendario Jean-Michel Jarre, complementada con sonidos reales de la
Amazonia.

jSumérgete en este fascinante universo antes del 14 de enero!

Comprar Entradas

Figura 12: Campafia de FOMO realizada por Fever
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] iConsigue ya tu abono de 2 dias a un precio especial, de 72€ a solo 62€! |Por tiempo limitado!

@

] iConsiguelo antes de que suban de precio el préximo lunes 3 de Junio! ]

A
A SUMMER STORY

Figura 13: Estrategia de depiction of scarcity, impulsada por Fever

Dynamic pricing: en los eventos de mayor magnitud, Fever utiliza el modelo de
dynamic pricing, utilizando un algoritmo que tiene define el precio de compra en
funcién a variables como momento de la compra, la demanda y la fecha del
evento. Resulta una herramienta de gran valor, ya que afiade un valor significativo
a la experiencia de sus partners y coproductores de eventos, y contribuye a
incrementar tanto el nimero de clientes como los ingresos, maximizando asi los

beneficios generados en la etapa de revenue.

3.2.1.4 Técnicas de growth hacking utilizados por Fever en la etapa de retencién

Con el objetivo de aumentar el nimero de usuarios recurrentes en Fever y maximizar la

tasa de retencion, Fever emplea principalmente las siguientes estrategias basadas en la

taxonomia de Bohnsack & Liesner (2019):

Engagement loop: esta es la estrategia principal utilizada por Fever para
maximizar la tasa de retencion mediante el Fever Club. Este programa
recompensa a los usuarios con puntos por cada compra superior a 20€, los cuales
se acumulan en su monedero. El Fever Club cuenta con distintos niveles (Bronce,
Plata, Oro) que proporcionan mayores cantidades de puntos obtenidos a medida
que el usuario avanza de nivel. Los usuarios pueden usar dichos puntos como
descuentos en proximas compras, lo que contribuye a formar habitos de compra
en los consumidores que fomentan su lealtad con la marca.

Increasing value: Fever cuenta con un amplio equipo de desarrollo de software
que se dedica a mejorar de manera constante tanto la aplicacién como la pagina

web. Esto no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también permite

56



UNIVERSIDAD PONTIFICIA COMILLAS

C OM | |_ LAS FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES (ICADE)
UNIVERSIDAD PONTIFICIA GRADO EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

ampliar las capacidades de la plataformay el nimero de experiencias disponibles,
tratando asi de lograr que el valor de su producto sea éptimo y sus usuarios lo
perciban.

e Loyalty program: para aumentar la fidelidad de los clientes y promover su
compromiso con la marca, Fever ofrece loyalty programs para varias de sus
experiencias. Estos programas proporcionan descuentos exclusivos a los
compradores recurrentes de un plan concreto, como se muestra en el ejemplo a
continuacion:
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Para celebrarlo, hemos desarrollado un nuevo programa de
fidelizacién en el que entraras automaticamente por la compra de
cualquier entrada en La Chocita del Loro.

COMPRA TUS ENTRADAS

Tras tu compra recibiras un 15% de descuento® que podras utilizar
en cualquier nueva compra que hagas, en la web o app de Fever. Este
descuento sera valido para 5 compras en las que podras adquirir un
maximo de 2 entradas con descuento en cada una de ellas.

¢A qué esperas para ser parte del programa de fidelizacion?

Ven a disfrutar de una experiencia de humor del bueno en uno de los
escenarios de comedia mas famosos de Madrid.

Figura 14: Loyalty Program en la app de Fever

e Mass personalization: Fever trata de personalizar sus comunicaciones al maximo

con el fin de mejorar la tasa de retencién y fomentar la fidelizacién. Los usuarios

reciben mensajes que personalizan el nombre del usuario, son acordes a sus

intereses y preferencias e incluso permiten al usuario elegir la frecuencia con la

que quieren recibir este tipo de comunicaciones, como se muestra en las imagenes
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siguientes. Esto contribuye notablemente a mantener el interés y compromiso de

los usuarios con la plataforma.

Elena, estas experiencias son perfectas parati ©

Abigail from Fever <hzlb@emeilfeverpcom=  Anular suscripcion 3 may 2024, 14:36

pams mi w

fever

Es hora de descubrir una nueva faceta de tu ciudad

EXPERIENCIA DE LA SEMANA

Bubble Planet: An
Immersive Experience
Discover a new immersive
experience: Bubble Planet in London.

Immersive rooms full of interactive
elements await - get your tickets!

Figura 15: Personalizacion de las comunicaciones de Fever (1)
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¢+ Esta comunicacion te ha parecido util? Ta decides cada
cuanto quieres recibirla.

Cada dos semanas Urna vez almes 3
Cada dos meses Mo me interesa s
O

Figura 16: Personalizacion de las comunicaciones de Fever (11)

3.2.1.5 Técnicas de growth hacking utilizados por Fever en la etapa de referral

Para acelerar el crecimiento de la compafiia aprovechando su base de clientes existente,

Fever utiliza las siguientes estrategias clave en la etapa de referral:

o Referral program: es la principal estrategia utilizada por Fever en la etapa de
referral. Consiste en que los usuarios de la plataforma puedan ofrecer a sus
contactos un descuento de a 8% en su primera compra, incentivandolos a

convertirse en nuevos usuarios de la plataforma, como se muestra a continuacion.
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Echa un vistazo a este evento que he
encontrado. jUtiliza mi codigo ELENAT20087
para obtener un descuento de US$8,00 en las
entradas de la aplicacion Fever! https://
feverup.com/m/142603?
utm_source=fever_app_share&utm_medium=p
lan_detail&utm_campaign=142603_mad&ref=
ELENAT20087 A Summer Story 2024

LS Abonos A Summer Story 2024 - Madrid
1,006 | Fever...
feverup.com

Figura 17: Estrategia de referral impulsada por Fever

Organic virality: Fever dedica recursos para optimizar al maximo la experiencia
del usuario en cada una de las experiencias que ofrece, tratando de aumentar asi
la satisfaccion de los usuarios y sus ganas de recomendarlas. Ejemplos destacados
incluyen la experiencia de la exposicion de Formula 1 en IFEMA y la experiencia
de Mundo Pixar. En ambos casos, el concepto de la experiencia junto con la alta
satisfaccion de los usuarios, les impulsé a recomendarla generando una viralidad
organica y una alta presencia en redes sociales, aumentando asi también el
awareness del evento. En las siguientes resefias se observa la satisfaccion

comunicada por medios y usuarios con la experiencia.
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RESENAS

“L0S ASISTENTES SE SENTIRAN COMD | “UNA ERPOSICIEN OUE HA
STESTUVIERAN EN EL NISMISIMO | CONSEGUIOD ABRIR LAS PUERTAS DE
GP DE MONACO. EN LA FABRICA DESU | ESTE DEPORTE AL PUBLICO COMO
ESCUDERIA FAVORITA Y HASTA EN LA | NUNCA SE HABA HECHD ANTES,

PARRILLA D SALIDA DE UNA
CARRERA.”

ACERCANDOLD DE MANERA
MINUCTOSA PERD SENCILLA A
PEQUERDS Y MAYORES.”

% MADRID SECRETO

“SERA UN ESPACID DE PUERTAS
ABIERTAS PARA TODDS, ¥ LOS CINCD
ARDS DE TRABAJD QUE ESCONDE ESTA
EXPOSICION OFRECEN UNA
PERSPECTIVA UNTCA DEL ‘GRAN
CIRCD’ A TRAVES DE UNA NARRATIVA
DIFERENTE A LA DUE PUEDE ESTAR
ACOSTUMBRADD EL AFICTONADD.

N

“FROM LEWIS HAMILTON T0 ROMAIN
GROSJEAN AND MICHAEL
SCHUMACHER, THE WORLD'S FIRST F1
EXHIBITION HAS SOMETHING FOR
EVERY LOVER OF MOTORSPORT™

euronews.

Figura 18: Organic virality impulsada por Fever
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3.3 ELcAsODE IKEA

El caso de IKEA y la evolucion de su modelo de negocio ilustran claramente el impacto
positivo que el growth hacking puede tener en una empresa de naturaleza no digital. A
continuacion, basandonos en datos recogidos de diversas fuentes, incluyendo el sitio web
oficial de la compafiia, articulos académicos, entrevistas con directivos, informes
financieros y econdmicos y comunicados de prensa, se expondré la evolucion del modelo
de negocio de IKEA a lo largo de los afios y la relacion que ha tenido el growth hacking

con su éxito y crecimiento.

Fundada en 1943 en Suecia por Ingvar Kamprad, IKEA es actualmente la compafiia lider
en el sector del mueble y la decoracién. Su mision es crear un dia a dia mejor para la
mayoria de las personas mediante el disefio democratico, ofreciendo productos de hogar
funcionales, con disefios clasicos y préacticos, sostenibles, de calidad y a precios
asequibles. Las tiendas IKEA son conocidas por sus grandes salas de exposicion, que
proporcionan inspiracion para sus clientes y una experiencia de compra interactiva
(Oztiirkcan, 2020). Ademas, se distinguen por su envio de muebles en paquetes planos,

lo cual facilita y reduce los costes logisticos.

En los ultimos afios, la empresa ha experimentado un crecimiento significativo,
registrando un 7.4% de incremento en el Gltimo afio, alcanzando una facturacion de 1.954
millones de euros en ventas en Espafia. Dentro de este crecimiento, cabe remarcar que las
ventas online se incrementaron un 14,8%, alcanzando los 466 millones de euros,

representando el 24% de la facturacion total de la compafiia en el pais (Regidor, 2024).

Este éxito se ha visto impulsado mayoritariamente por estrategias como la omnicanalidad,
la personalizacion de la experiencia de compra, la optimizacidn de sus procesos logisticos
y su enfoque hacia la sostenibilidad. Estos factores, junto con su capacidad para adaptarse
a los cambios en los canales de compra, ejemplifican su uso efectivo del growth hacking
mediante un enfoque innovador (Serra, 2023).
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3.3.1 GROWTH HACKING APLICADO EN IKEA

Las distintas estrategias implementadas por la multinacional desde el inicio de la
pandemia, de forma répida y adaptativa exponen como IKEA ha aprovechado la
digitalizacion e innovacion apoyandose en el growth hacking para superar retos y
asegurar el éxito de la empresa en un entorno altamente cambiante. Esto se ha visto

reflejado en varios aspectos clave de la compafiia:

1. Omnicanalidad y desarrollo del e-commerce!®

La llegada de COVID-19 aceler6 la transformacion digital de IKEA, obligando a la
empresa a adaptarse agilmente. El cierre de sus 433 tiendas en todo el mundo causado
por las restricciones sanitarias, llevé a IKEA a centrarse en el e-commerce. Desde este
momento, la empresa se enfocd en mejorar la experiencia del usuario en su sitio web,
optimizar el proceso de compra online y expandir sus capacidades de e-commerce para
satisfacer la creciente demanda, Ilegando a transformar sus tiendas fisicas en centros de
distribucion y logistica para su plataforma de e-commerce (Ponnana et al, 2022 ) .
Algunas de las acciones principales en este desarrollo fueron las siguientes:

e Maximizaron el uso de analisis de datos e inteligencia artificial en los
departamentos de desarrollo de software, precios y logistica para optimizar el
proceso de compra online y mejorar la experiencia del cliente (Mishra et al.,
2020).

« Desarrollaron el modelo click and collect, que consistia en utilizar las tiendas
IKEA como almacenes y ofreciendo recomendaciones de productos
personalizadas.

o Introdujeron la aplicacion IKEA place, que utiliza realidad aumentada para

ayudar a los clientes a visualizar como quedarian los productos en sus hogares,

16 E-commerce: comercio electrénico. Consiste en el marketing y venta de productos o servicios a través
de Internet.
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logrando minimizar asi los altos riesgos de devolucion de las compras de

muebles online (Tyrala et al., 2020).

En términos generales, la optimizacion en el desarrollo de la estrategia omnicanal
contribuy0 a que IKEA promoviera la retencion y fidelidad de sus clientes con la marca,

adaptandose eficazmente a las nuevas demandas del mercado en el momento.

2. Uso de datos

La expansion de los canales de venta online de IKEA permitio a la compafiia obtener mas
datos sobre el comportamiento de los clientes. Reconociendo la importancia de las
estrategias basadas en datos, IKEA hizo estos datos accesibles a todos los empleados para
fomentar la toma de decisiones basada en estos. Desde entonces, IKEA ha intensificado
sus esfuerzos de recopilacion y analisis de datos para entender mejor las preferencias y
tendencias de los clientes, realizar analisis del funnel de compra, preferencias, precios y
seleccion de productos de mayor valor; y optimizar sus estrategias a lo largo de todo el
proceso de venta (Bargonni et. al, 2024).

3. Personalizacion de los productos
El uso de estos datos ha permitido también a IKEA adaptar su oferta y capacidades de
negocio a la cambiante demanda de sus clientes, incrementando la personalizacion.

Algunas acciones destacadas acciones han sido las siguientes:

e Implementacion de showrooms virtuales y consultas online con disefiadores de

interiores para simular la experiencia en tienda de manera virtual.

65



UNIVERSIDAD PONTIFICIA COMILLAS

C OM | |_ LAS FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES (ICADE)
UNIVERSIDAD PONTIFICIA GRADO EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

En consecuencia, de la creciente demanda de los productos DIY Y’durante la
pandemia, IKEA aumento su oferta de promocion de ideas, guias de montaje y
provision de herramientas y materiales.

Desarrollo de la iniciativa de “IKEA Hacked: Our Products, Your Ideas.” en el
Museo IKEA, en Suiza, que invita a los visitantes a compartir como serian sus
muebles ideales. Este enfoque busca inspirar futuras colecciones y refleja una
tendencia hacia un disefio mas colaborativo, aprovechando los diversos insights
de los clientes (Seis, 2020).

Estas estrategias ponen en evidencia el enfoque de IKEA en crear productos que

respondan a las necesidades de los consumidores, involucrando a los clientes en el proceso

de disefio y adaptandose continuamente a las tendencias emergentes, siguiendo de esta

forma el planteamiento principal del growth hacking.

3.3.2 TAXONOMIA BOHNSACK & LIESNER APLICADA A IKEA

De manera mas especifica, las principales estrategias de growth hacking empleadas por

IKEA registradas en la taxonomia de Bohnsack & Liesner, son las siguientes:

3.3.2.1 Técnicas de growth hacking utilizados por IKEA en la etapa de

adquisicién

Inbound and content marketing: IKEA se caracteriza por generar contenido en
redes sociales que va mas alla de fines comerciales y es de interés para sus
compradores potenciales, compartiendo contenido que abarca desde inspiracién
para decoracion del hogar, proyectos DIY y tutoriales.

Leverage other people 's audiences: una de las estrategias utilizadas por IKEA
para aumentar su base de clientes y optimizar su tasa de adquisicién es realizar

colaboraciones en redes sociales con plataformas frecuentadas por su audiencia

7 DIY: Do it yourself. Para hacer referencia a productos de montaje propio.
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objetiva. A continuacion, mostramos un ejemplo de su colaboracion con el medio

editorial Freeda, donde tratan la igualdad de oportunidades de género para los
empleados de IKEA.

freeda_es @

. Colaboracion pagada con ikeaspain
Audio original

’ freeda_es € Ana Maria nos habla, a través de su propia
experiencia, de las oportunidades de promocién interna que
hay en IKEA y de como esto es una forma de apostar por el
talento de quienes ya trabajan ahi. ;(Crees que en tu trabajo
puedes tener esta oportunidad?

#Freeda #FreedaxIKEA #Promocioninterna #Promocion
#Ascenso #0portunidades #Trabajo
3 sem

Figura 19: Colaboracion IKEA Spain y Freeda.

3.3.2.2 Técnicas de growth hacking utilizados por IKEA en la etapa de
activacion
« Flipping the funnel: esta estrategia de growth hacking es la principal utilizada por
IKEA en la etapa de activacion. Gracias a sus tiendas, que ofrecen entornos de
compra que permiten a los clientes disfrutar y probar sus productos antes de
comprarlos, los usuarios pueden ver y percibir el valor de los muebles antes de
tenerlos, lo que incrementa la percepcion de su valor y por tanto la tasa de
activacion.
o Focused landing page: contribuyendo a mejorar la tasa de activacion en el canal
online, IKEA cuenta con una landing page por pais, a través de la que los clientes

pueden comprar ver la seleccion de productos, recibir recomendaciones, etc.

3.3.2.3 Técnicas de growth hacking utilizados por IKEA en la etapa de revenue

e Dynamic pricing: En la etapa de revenue, la estrategia de IKEA se caracteriza por
establecer unos precios generalmente mas bajos que los del sector, que generan

beneficios en la compafiia ajustandose en funcion de la demanda; tratando de
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ofrecer productos de calidad y asequibles para cualquier publico (Tadmiarri et al.,
2020).

3.3.2.4 Técnicas de growth hacking utilizados por IKEA en la etapa de
retencion

« Mass personalization: es la estrategia de growth hacking mas utilizada por IKEA
en la etapa de retencion. IKEA ofrece experiencias interactivas personalizadas
mediante herramientas digitales como la realidad aumentada y los disefios
virtuales, aumentando la tasa de retencion y la lealtad con la marca.

« Increasing value: en segundo lugar, IKEA optimiza constantemente sus productos
y de la experiencia de los usuarios mediante la incorporacion de nuevas
caracteristicas y mejoras (modelo click and collect, busqueda de productos por
imagen, etc.) incentivando la percepcion del valor afiadido de la marca por parte

de los usuarios y mejorando asi la tasa de retencion.

3.3.2.5 Técnicas de growth hacking utilizados por IKEA en la etapa de referral

e Organic virality: laamplia base de clientes de IKEA junto con su reconocimiento
de marca, facilitan el crecimiento mediante una viralidad organica. Una
experiencia de usuario 6ptima junto con la oferta de muebles asequibles y de

calidad, fomentan la recomendacién natural de la marca
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4, CONCLUSIONES

En términos generales, el estudio alcanza uno de sus objetivos principales al ampliar la
comprension del concepto de growth hacking y mostrar su capacidad para impactar
positivamente en empresas de distintas naturalezas. A lo largo del trabajo, se analiza como
el growth hacking, combinando técnicas de marketing digital, analisis de datos,
experimentacion y automatizacion de procesos, siguiendo la filosofia lean startup y
habiendo logrado previamente el product-market-fit del producto ofrecido, ayuda a
empresas a crecer rapidamente y adaptarse agilmente a un entorno cambiante de manera

rentable y eficiente.

A partir de los casos de estudio y la literatura revisada, se concluye que el growth hacking
no es un proceso predeterminado con pasos aplicables a todas las compafiias, sino una
mentalidad orientada a la experimentacion y la adaptabilidad. Consiste en la toma de
decisiones basada en datos y la disposicién a asumir riesgos con el propdsito de encontrar
la estrategia mas efectiva aplicable para cada negocio y ante cada necesidad. Es un
enfoque que implica aprendizaje continuo y que ha generado insights de gran valor para
multiples compafiias que trataban de buscar un crecimiento rapido y sostenible en
mercados competitivos, gracias a la combinacion de una vision estratégica y un plan

accionable.

La taxonomia de Bohnsack & Liesner contribuye notablemente a fomentar dicha
accionabilidad, ya que es un recurso para el top management de muchas empresas al
definir detalladamente cada una de las estrategias que lo conforman y como
implementarlas a lo largo del funnel de venta, contribuyendo a cerrar la brecha en la

ejecucion de las estrategias presente en muchas empresas.
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Por otra parte, el estudio ha alcanzado otro de sus objetivos claves al contribuir a la
literatura existente, exponiendo que el growth hacking no solo es aplicable en startups y
compafiias con un modelo de negocio digital, sino que grandes compafiias como IKEA,
con un modelo de negocio de produccion industrial, también pueden beneficiarse de la
aplicacion del growth hacking. De forma general, como se ha expuesto anteriormente, en
este tipo de compafiias el growth hacking contribuye a identificar las formas mas
eficientes y efectivas de adquirir y retener clientes, priorizando la experimentacion,
iteracion y escalabilidad para impulsar el crecimiento. IKEA ha aplicado este enfoque
para revolucionar digitalmente la empresa, mejorar al maximo sus capacidades de e-
commerce y afrontar los retos surgidos durante la pandemia de COVID-19, demostrando
que una cultura empresarial agil y abierta es fundamental para el éxito y la sostenibilidad

de la empresa en el tiempo.

Los casos de estudio exponen también situaciones y desafios que enfrentan las empresas,
en funcion de su naturaleza y cuéles son sus estrategias de growth hacking mas utilizadas
para afrontarlos. En términos generales, se concluye que el growth hacking, en startups
de modelo digital se usa cominmente para alcanzar un crecimiento rapido y un aumento
de la base de clientes de manera rentable, mientras que las compafiias mas establecidas
de naturaleza industrial se apoyan en el growth hacking para impulsar su digitalizacion,

fomentar la omnicanalidad y adaptarse mejor a las necesidades cambiantes del mercado.

En conclusién, el growth hacking trasciende el marketing digital tradicional. Es una
estrategia dindmica que facilita la experimentacion e innovacion continuas, ayudando a
las empresas a no solo crecer, sino también a mantenerse relevantes en un mercado en

constante evolucion.
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