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RESUMEN

Este trabajo de suficiencia profesional estd basado en la experiencia vivida en
Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. es el reflejo activo del contraste de
lo ensefiado en la universidad y el desarrollo profesional en el campo laboral,
reforzado por informacion complementaria en otros espacios de aprendizaje y la
experiencia propia en el dia a dia. Este camino nos ha lleva a desmitificar algunas
practicas y ejercicios que se establecen como dogmas dentro de nuestra carrera.
La principal dificultad para empresas pequefias que recién inician es el adaptar
herramientas y metodologias pensadas a gran escala. Es alli donde radica la
importancia de contrastar lo aprendido como fundamentos y la exploracion e
indagacién de nuevos modelos y paradigmas emergentes. El inbound marketing
llega a ser de alguna manera, la solucibn méas viable para los contextos que
estamos viviendo en la actualidad, pues su versatilidad y sobre todo, la facilidad
con la cual se establece el posicionamiento a traves del expertise real de lo que se
brinda como servicio. En contraparte el marketing tradicional, que ayuda a marcar
una estrategia macro, pero que termina siendo insuficiente en entornos dinamicos
y altamente cambiantes. Y explorando el marketing de servicios, el cual aporta
como cualidad principal el valor de los intangibles y por ultimo y en contra posicion
directa al inbound marketing, se encuentra el marketing digital busca “posicionar”
a la empresa en la red, en un intercambio inconmensurable de vitas y seguidores,
creando una imagen desde la superficialidad para entrar en una competencia de
precios. Segun Arellano (2020) Peru es uno de los paises con mas empresarios per
capita en el mundo y que menos herramientas tienen. Es por ello que este trabajo
de suficiencia busca contribuir a través del planteamiento de esta realidad
problematica: ¢ Como una propuesta de implementacion de inbound marketing en
la empresa Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. puede ayudar a
incrementar sus clientes? Al ser algo inédito, la metodologia usada es totalmente
empirica y hermenéutica, generando hallazgos interesantes como el partir de la
identidad cultural de la empresa para impulsar vinculaciones célidas hacia sus
clientes. Como resultado de este trabajo se espera una guia practica para la
implementacion del inbound marketing en la empresa anteriormente mencionada.
Como aspiracion mas alla de este trabajo se espera crear un manual sencillo y

adaptable para el uso de cualquier otra empresa que lo requiera.



ABSTRACT

This work of professional sufficiency is based on the experience lived in Hakuna
Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. it is the active reflection of the contrast
between what is taught at the university and professional development in the
workplace, reinforced by complementary information in other learning spaces and
one's own experience in day-to-day life. This path has led us to demystify some
practices and exercises that are dogmas within our career. The main difficulty for
small companies that are just starting out is adapting tools and methodologies
designed on a large scale. It is there where the importance of contrasting what has
been learned as foundations and the exploration and investigation of new models
and emerging paradigms lies. Inbound marketing becomes, in some way, the most
viable solution for the contexts that we are living in today, since its versatility and
above all, the ease with which positioning is established through the real expertise
of what is provided. As a service. In contrast to traditional marketing, which helps to
mark a macro strategy, but which ends up being insufficient in dynamic and highly
changing environments. And exploring the marketing of services, which provides as
a main quality the value of intangibles and finally and in direct opposition to inbound
marketing, we find digital marketing seeks to "position" the company on the Internet,
in an immeasurable exchange of views and followers, creating an image from
superficiality to enter a price competition. According to Arellano (2020) Peru is one
of the countries with the most entrepreneurs per capita in the world and with the
least tools. That is why this sufficiency work seeks to contribute through the
approach to this problematic reality: How can a proposal for the implementation of
inbound marketing in the company Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C.
Can you help increase your customers? Being something unprecedented, the
methodology used is totally empirical and hermeneutical, generating interesting
findings such as the starting point of the cultural identity of the company to promote
warm connections with its clients. As a result of this work, a practical guide is
expected for the implementation of inbound marketing in the company mentioned
above. As an aspiration beyond this work, it is expected to create a simple and

adaptable manual for the use of any other company that requires it.



INTRODUCCION

El propodsito de este trabajo es hacer un recorrido desde el marketing tradicional
para explorar los fundamentos y continuar el viaje hasta el inbound marketing como
propuesta emergente de los Ultimos afios. Es casi una obligacion el explorar las
mega tendencias globales y fundamentarlas con conocimientos empiricos en
contextos dinamicos como los actualmente vivimos. También es sumamente
importante reconocer que los tiempos y contextos cambian y por ende revisar los
fundamentos en tiempos emergentes es vital. Hay consideraciones que los
modelos tradicionales no contemplan, como la complejidad del pensamiento y los
modelos sistémicos de iteraciones sociales. Los clientes de ahora en una sociedad
altamente conectada y sobre estimulada en informacion, ahora no aceptan las
propuestas de las empresas, por el contrario las moldean a sus necesidades.
Analizar y profundizar en los estilos de vida cada vez mas complejos que ahora
existen. La satisfaccidén de las generaciones venideras que tienen necesidad de
trascendencia mucho mayores que las generaciones anteriores y por ende un
medio para llegar a ellos de la misma manera que sus requerimientos lo solicitan.

Hakuna Matata Coaching & Facilitacién S.A.C. ha pasado por diversas fases en su
corta vida, justamente porque al ser una empresa nacida en los entornos VICAD
(acrénimo de Volatil, Incierto, Complejo, Ambiguo y Dinamico), comprende que la
forma de predecir el futuro es construirlo a cada momento. Las estrategias actuales
de marketing digital busca atraer desde la parafernalia y sin mucho contenido o
labor trascendente, por ello en este recorrido encontraremos las bondades de un

modelo célido y a la misma vez amable con la identidad de la empresa en mencion.



CAPITULO 1.
ASPECTOS GENERALES

1.1

Contexto

Segun el documento de referencia elaborado por (IAB Spain, 2021). “Top
Tendencias digitales 2021” con el objetivo de mostrar las claves
fundamentales para los negocios en el afio 2021, invita a explorar de manera
efectiva y practica la evolucion del mercado y sus tendencias globales en
marco de la nueva normalidad y el crecimiento exponencial de los medios
digitales y tecnoldgicos en los mercados, negocios y empresas. Dentro de
ella hace una inmersion de 13 tendencias en las cuales debemos estar
atentos a la hora de incorporar estrategias en la autopista de la informacion.
Asi mismo, segun el reporte elaborado por la (Cadmara peruana de comercio
electrénico, 2021). “Reporte oficial de la industria ecommerce en Peru:
Impacto del COVID-19 en el comercio electronico en Peru y perspectivas al
2021”. Hace una reflexion detallada de los desafios presentes que nos
enfrentamos en esta nueva normalidad. Sumergiéndose como eje inicial la
en la reactivacion econdmica a través del comercio electronico. Dentro de la
misma, podemos encontrar que el ecommerce es la industria de mayor
crecimiento en el 2020. Las pequefias empresas en su mayoria han optado
por utilizar medios de pago digitales, sin embargo una importante sector de
ellas han encontrado renuencia a adoptarlas por los diferentes tipos de
desconfianzas genera. También revela la importancia de la logistica de
altima milla y su vinculacion con el cliente final, sobre todo en el tema de
productos. Otro punto a rescatar es la importancia y configuracién de los
market places como un aliado comercial para las pequefias empresas.
Existe también una gran oportunidad de penetracién a regiones del interior
del pais a pesar de algunos desafios presentes y pendientes como
representa la baja conectividad en el Peru y su baja adopcion tecnoldgica.
Dificultando la masificacién del ecommerce. Por ultimo, segun los lideres en
la industria de ecommerce, en resumen auguran una gran oportunidad para
gue las proyecciones presentadas en este estudio puedan ser canalizadas
y ahi radica la importancia de sostener cualquier estrategia de ecommerce

basada principalmente en una estrategia de marketing digital.



La empresa Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. es una empresa
fundada el afio 2017 bajo los principios de la nueva economia y con una
vision holistica. Incorpora los principios basicos de las empresas de triple
impacto y de las empresas regenerativas. Se ha adherido a diversos
compromisos a fin de lograr aquellos principios y fines con la que se cred.
Tiene una gobernanza horizontal e integrativa basada en sociocracia, la cual
involucra el enfoque sistémico y el de disefio de organizaciones vivas. Se
dedica al disefio y facilitacion de experiencias de aprendizaje para la gestion
del cambio y la innovacién. Ha creado una metodologia bajo 3 pilares
(Naturaleza, Humanidad y Ancestralidad), 3 dimensiones compuestas por 8
elementos y una formula matematica con la cual lleva a cabo sus
actividades.

Actualmente opera como una Agencia, Consultora y Escuela, buscando
posicionarse como una empresa boutique brindando servicios
personalizados y exclusivos.

Ha brindado servicios a diversos clientes, publicos, privados, ONGs,
emprendimientos y personas individuales. Por su politica de one by one,
desarrolla capacidades esenciales a diversas poblaciones vulnerables, las
cuales son sus beneficiarios directos. Tiende alianzas estratégicas para
ampliar su impacto en base al Objetivo de Desarrollo Sostenible numero 17,
Alianzas para lograr los objetivos.

Actualmente, por la pandemia de la COVID -19 el sector de desarrollo de
capacidades, formacién de competencias y el de facilitacion de procesos
grupales cayo. El presupuesto en las areas de RRHH, sostenibilidad o
relacionamiento comunitario fue reducido en la mayoria de sus clientes. Sin
embargo cada crisis brinda nuevas oportunidades para quienes son
resilientes. El internet y la digitalizacion eliminaron fronteras fisicas y ahorro
tiempo para horizontalizar la participacion en distintos puntos del mundo. El
incremento de la oferta digital y la reduccion de costes formativos,
democratiz6 la adopcién de estrategias digitales y metodologias virtuales en
el rubro.

Antes de la pandemia la empresa no realiz6 esfuerzos en potenciar el area
de marketing, ya que confiaban en el marketing de boca a boca, estrategia
con la cual habian venido operando y dandoles frutos positivos. Los

3



1.1.1.

espacios de networking, eventos presenciales, estrategia freemium vy
referidos eran sus principales formas de hacerse conocidos. La pandemia
vino a modificar muchas cosas, dentro de ellas, la busqueda de una manera
distinta de llegar a sus clientes potenciales y como empresa cazadora de
tendencias Hakuna Matata confia en explorar formas creativas a incorporar
como el inbound marketing para seguir logrando sus fines, propdsitos y
objetivos por la cual nacio.

Este trabajo de suficiencia es la oportunidad perfecta para generar una
oportunidad de establecer una manera clara y directa a través del inbound
marketing en el relacionamiento y atraccion de nuevos clientes a traves del

marketing digital.

Descripcion de la empresa

La empresa como intension nace en el afio 2016 y formalmente bajo el
nombre de Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C, es constituida
legalmente por David Garcia Fuentes, Santos Fuentes Ybafiez y Karla
Ypurre Tasayco el afio 2017 con namero de partida registral 13999954 e
inscrita en el registro de contribuyentes el afio 2018 con namero de ruc
20603212291, emitiendo su primera factura ese afio en curso. La actividad
/ giro con la cual esta inscrita es la consultoria de gestion, cuenta con el
ubigeo 150123 y CIIU: 74145.

Durante el afio 2019, empieza su afianzamiento en el rubro de consultoria
de gestion, formacion y capacitacion. Sin embargo notan que mas alla de los
productos y los procesos disefiados, lo que tiene para brindar es toda una
metodologia innovadora basada en el disefio de experiencias de aprendizaje
para la gestion del cambio y la innovacion, transformandose asi en un
laboratorio de experiencias de aprendizaje.

Desde la gestacion de laidea, buscé ser una empresa regenerativa, es decir,
una empresa que apoya en la transicion hacia nuevos paradigmas en la
recuperacion humana y ambiental, rompiendo con el modelo lineal del
consumo y desecho hacia uno de innovacion que regenere y restaure. Asi
mismo desde la constitucion legal, asumio los compromisos para ser una

empresa B, usando la fuerza de los negocios para generar un triple impacto

4



positivo. Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. siempre buscé ser
pioneros en un campo donde la capacitacion y formacion ha sido lineal y no
integrativa.

El propdsito por el cual nace es para generar comunidad y buena
convivencia para la consecucion de logros de la organizacion humana,
atendiendo necesidades individuales de quienes participan e integrandoles

un enfoque de impacto socio ambiental en sus vidas.

¢ Paraqué?

llustracion 1 Circulo Dorado del Cambio elaborado por Hakuna Matata

(Fuente: Manual de induccion de la empresa)



1.2.

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

1.3.

1.3.1.

1.3.2.

Delimitacion del trabajo
Tedrica

Teoria del Marketing de servicios
Teoria del marketing digital
Teoria del inbound marketing

Temporal

El trabajo de suficiencia profesional se desarrollé entre agosto y diciembre

del afio 2021 tomando la informacién correspondiente a ese periodo.
Espacial

El trabajo de suficiencia se desarrollara en la empresa Hakuna Matata
Coaching & Facilitacion S.A.C., ubicada en calle Lambayeque 259,
urbanizacién Villa Poeta José Galvez Barrenechea, en el distrito de
Pachacamac, siendo objeto de estudio el circulo de Alianzas y regeneracion.
Objetivos

Objetivo general

Proponer la implementacion de inbound marketing en la empresa Hakuna

Matata Coaching & Facilitacion S.A.C.

Objetivos especificos

> Diagnosticar el desempefio del area de marketing de la empresa
Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C.
> Disefar la propuesta de inbound marketing para la empresa Hakuna

Matata Coaching & Facilitacion S.A.C.



CAPITULO II.
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes.

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Segun Paez (2019) En su anteproyecto de grado para la maestria en Mercadeo
Digital en la Universidad EAN de Bogota — Colombia, llamado “Inbound Marketing
y Growth Hacking como estrategias de marketing digital y su impacto en los
millenials bogotanos”; donde el objetivo principal de su investigacion fué
comprender el impacto de las campafias de contenido que sea de utilidad a un
target especifico, propiamente dicho, millenials. A fin de que puedan concretar
ventas hacia este publico objetivo.

La metodologia usada en esta investigacién ha sido de tipo cuantitativo, basado
en el método hipotético-deductivo y entre sus resultados mas resaltantes se
encuentra dentro del apartado sobre la experiencia vivida en el uso del inbound
marketing por profesionales, donde un 75% de los encuestados asegura utilizar
estrategias de Inbound marketing para servicios. Ademas que El 100% de los
encuestados esta convencido de que es una estrategia efectiva en las micro o
pequefias empresas. Concluye que en la actualidad es muy importante para las
empresas tener un plan de marketing digital, en el que los potenciales clientes
adquieran informacion realmente relevante y sobre todo de utilidad. Ademas
menciona que llega a ser contraproducente, que reciban informacién en exceso y
gue los anuncios sean intrusivos, pues irrumpen la tranquilidad cotidiana de a
quienes queremos atraer. Asi mismo que la presencia en web sea
verdaderamente util y no solo para ofrecer los servicios o productos. Por eso
establece que es vital e importante considerar estrategias que logre enamorar a
la audiencia. Los 5 principios del Inbound Marketing son extremadamente
valiosos para este fin. El marketing de contenido define al publico objetivo y la
calidad del contenido conociendo necesidades y comportamiento. El ciclo de
compra es donde se afina el proceso para convertir usuarios en clientes o
compradores. La personalizacion, etapa en la que se traza el nivel de cercania a
la hora del envio de contenido. La estrategia multicanal donde se identifica los
canales y los medios por donde transitan nuestros clientes potenciales. La
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interaccion, etapa en la cual se debe medir de manera cuidadosa y estratégica el
relacionamiento entre el contenido y los clientes potenciales que posiblemente

adquieran el servicio que realmente satisfaga sus necesidades.

Segun Lindblom y Andréasson (2019) en su tesis llamada: “Inbound marketing
from a B2B-perspective”; con la cual buscan ostentar el titulo de bachiller dentro
del Programme in International Marketing en Halmstad University — Suecia, tuvo
como objetivo principal de investigacion, profundizar en la comprension del uso y
razones para aplicar el inbound marketing dentro de la estrategia B2B de una
serie de empresas analizadas. La metodologia en uso ha sido una adaptacion del
enfoque abductivo — interpretativo y del enfoque cualitativo. Luego de revisar y
analizar las entrevistas a las empresas Zooma, Migaloo, Synlighet, Alinder
Design, Kennedy Andersson y DAZY se puede rescatar los siguientes resultados:
En cuanto al uso del Inbound Marketing y del porque de la eleccién de esta
estrategia podemos ver que todas reconocen que conlleva a distintos beneficios,
siendo los mas destacables la adopcion de estrategias comunicativas que
asegure la eficiencia y sobre todo el éxito. Debido al contexto de la digializacion
es fundamental la creacion de perfiles (Buyer persona) en base al comportamiento
de los clientes y basado en en sus habitos en general. Gracias a ello han
incrementado sus resultados de ventas. Otro atributo positivo que se destaca, es
gue el cliente se siente mas satisfecho emocionalmente al interactuar con el
contenido brindado.

También afirman que la implementacion de la estrategia de inbound marketing
entrega mayor valor a los clientes pues ayuda no solo a atraer, comprender y
aterrizar en el verdadero cliente objetivo si no en ayudarle a decidir. Ademas se
remarcar la importancia de construir relaciones a largo plazo, reteneniendo
clientes ya captados.

Dentro de las conclusiones se encuentra que para que la aplicacion del inbound
marketing tenga un éxito significativo, es necesario incorporar el marketing de
contenidos y la optimizacion de motores de buasqueda. Asi mismo ven
fundamental el marketing de redes sociales. Todo esto luego de definir la persona
gue sera el cliente ideal, estableciendo previamente intereses y necesidades. Las
empresas deben tener como objetivo primordial comprender los dolores y

problemas de sus clientes para que las puedan enfocar sus esfuerzos en
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aliviarsélos y resolverlos de forma satisfactoria. Lo segundo que destaca, es que
el siguiente paso fundamental para implementar una estrategia de Inbound
Marketing es determinar donde se encuentra el objetivo especifico en el recorrido
del cliente, de esta forma crear contenido realmente importante y que sera

publicado en el momento ideal.

Segun Correa et al. (2019) en el trabajo de investigacion llamado “Estrategias de
inbound marketing para promover los servicios del centro estético Camila Guzman
en el Cantdn Santa Lucia”, Para la Universidad Laica Vicente Rocafuerte -
Ecuador. Donde el objetivo de la investigacion fué: Generar un diagndéstico para
el desarrollo de una estratégia de social media marketing en la promocion de
servicios cosmetoldgicos. La metodologia usada para esta investigacion de tipo
descriptiva fué el método deductivo. Ademas se aplicé un enfoque cualitativo y
cuantitativo, llegando a los siguientes resultados: El Inbound Marketing permite
la organizacion y la planificacién de las estrategia general del marketing digital.
Establece la comunicacion a través de técnicas de marketing y publicidad, desde
un enfoque no intrusivo. Para una campafia de Inbound Marketing se debe
considerar ocho componentes: Definir quién es el buyer persona, para eso hay
gue estudiar a través del buyer’s journey. Luego establecer el disefio del sales
process, para luego trazar la estrategia de contenidos. También es relevante la
captacion de trafico organico, luego analizar las metricas de trafico por
intracciones y por ultimo automatizar el inbound marketing complementandolo
con las estrategias de marketing digital. En conclusion, el uso de estrategias de
marketing digital para apoyar al social media y el despliege de estrategias de
inbound marketing apoyadas en la estrategia SEO, hace robusta la gestion que
se realiza a través de Google empresas, donde nos posiciona de manera
preferencial en las busquedas de usuarios. Es relevante estructurar un soporte
técnico y tecnoldégico para generar mejores resultados a traves de distithas
estrategias, entre algunas la de video Marketing y las estrategia de marketing con

influencers.

Segun Halldén y Dahlin (2018) en su investigacion para la maestria en Business
Administration, “Content with Content?: A qualitative study on the implementation,

maturity and future of inbound marketing strategies in the Swedish B2B sector” en
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la Jonkoping International Business School - Suecia; donde partieron del objetivo
de investigacion: Comprender a detalle las principales dificultades en la
inmplementacién de las estrategias de inbound marketing en las empresas B2B.
Se aplic6 metodolégicamente el enfoque inductivo con un disefio exploratorio. Se
aplicé como herramenta las entrevistas semi estructuradas y se rescata los
siguientes resultados: Los clientes buscan informacion por si mismos en la
mayoria de casos Yy priorizan el valor percibido sobre los productos en si mismos.
La decisiébn de compra mayormente son impulsadas por razones racionales sin
embargo estas son fundamentadas por razones emocionales. El rol de los
vendedores no solo se debe enfocar en cerrar ventas, si no en generar
experiencias de aprendizaje significativo, donde el cliente siempre esté en el
centro. Quienes dirigen y toman decisiones en la empresa deben comprender las
estrategias digitales y ser manejados de manera holistica bajo una estratégia
integral y bien definida.

El principal desafio suele ser el definir los objetivos de marketing porque en
muchos casos terminan siendo contradictorios y no alineados. Los clientes evitan
la publicidad obvia y su canal favorito de redes sociales para los clientes B2B son
LinkedIny los blogs. El inbound marketing genera clientes potenciales mas calidos
y comprometidos. La recopilacion de informacion a lo largo permite saber mas
sobre él, por eso la importancia de la metadata.

La interaccion humana es muy valoradapara los clientes por eso generar
testimonios ayudan subir la popularidad de la empresa en redes incrementando
la credibilidad y la confianza.

Dar formatos atractivos al contenido para su facil reconocimiento y diferenciacion.
La estratégia a través de videos requiere mucho tiempo pero es la mas efectiva
para generar emociones y ademas de tener el atributo positivo de la narracién
visual que a su vez genera contenido comprensible y educativo.

La estrategia B2B ha recorrido un largo camino en la adopcion del inbound
marketing pero es insuficiente. .

Es sumamente importante involucrar al cliente en los procesos pues solo las
empresas comprometidas y transparentes triunfaran.

Sus conclusiones segun su investigacion son que a la hora de implementar las
estrategias de inbound marketing, puede llegar a ser problematico o dificultoso,
pues el nivel de de conocimiento debe ser profundo para que opere de forma
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correcta. Otro hallazgo es que los distintos canales digitales operan como
estrateglas independientes a los diferentes areas o departamentos dentro de las
empresas, por ello no solo con conocimiento se logra el éxito, sino también con
compromiso de todas las areas, pues suele darse casos en que las &reas de
marketing y ventas difieren una de otras por tener objetivos distintos y hasta

contradictorios.

Gracias a Kalliosaari (2018) a través de su tesis “Inbound marketing for a small
B2B company, Case: Eevia Health Oy”; dentro del programa de especializacion
de negocios internacionales en la SEAMK Seingjoen ammattikorkeakoulu Seiajoki
University of Applied Sciences - Finlandia, para obtener el grado de Bachiller en
Administraciébn de empresas, como objetivo de investigacion tenia: ¢Cdémo
funciona el inbound marketing y de que manera se puede implementar?. Siendo
una investigacion cualitativa como metodologia y llegando a estos resultados
luego de aplicar las entrevistas dirigidas: Iniciar el inbound marketing desde la
creacion de una buena historia que sea vital e importante para el cliente y no solo
para brindar las clasicas caracteristicas de un producto. Antes de iniciar con la
parte técnica, debemos ver si funciona la historia narrativa, pues sin ella no tiene
ningun sentido implementar contenido que nunca tendra audiencia dirigida.

Como conclusion menciona que el integrar el inbound marketing es una carrera
de largo aliento, ya que requiere de tiempo y esfuerzo de la empresa. Sin embargo
augura que es facil de mantener una vez implementada pues los procesos y
métricas quedan automatizadas. Para implementar el inbound marketing es
prioritario conocer el tipo de cliente objetivo y crear las estrategias de marketing
centrado en el cliente y sin quitarle protagonismo desde mostrar a la empresa por

encima de sus necesidades intrinsecas al cliente.

Investigando sobre Solve y Ojeling (2017) A través de su tesis de maestria “Digital
inbound marketing as an approach to scale up B2B a case study of a growing
Swedish IT starup” en la Lunds Universitet - Suecia; que tenia como objetivo de
investigacion: ldentificar como se puede realizar el inbound marketing para
incrementar las ventas en una empresa B2B. Las entrevistas se realizaron de
acuerdo con un modelo semiestructurado usando la metodologia: cualitativa y

combinando la con investigacion deductiva e inductiva. Gracias a ello se llega a
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los siguientes resultados: Los contactos potenciales que aun no han sido
identificados por la empresa es posible que no tengan conocimiento su existencia.
Implementar un embudo de ventas a traves de etapas ayudara a mejorar la
presencia digital. Como conclusién final tenemos que para adoptar la metodologia
del inbound marketing a pequefos negocios que aplican el B2B que les ayude a
incrementar sus ventas se debe centrar en la creacion de marca, el marketing de
contenidos, en la plataforma de marketing y la plataforma de ventas.

Ademas incluye un estudio de mejores préacticas, obteniendo como resultado 4
areas principales a la hora de disefiar una estrategia de inbound marketing.
También rescata la version mejorada del modelo de marketing de entrada (DIM),
resaltando sobre todo la importancia de conocer al cliente, crearle contenido

valioso y compartiendo a través de canales verdaderamente relevantes para él.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Explorando a Rubio (2019) En su Tesis para obtener el grado académico de
Maestria en Administracion y Marketing realizado en Chiclayo, titulado
“Estrategia de Marketing Digital B2C para incrementar la captacion de estudiantes
a la escuela académico profesional de Administracion de la Universidad Sefior de
Sipan” ; como objetivo de investigacion tenia: “Elaborar una estrategia de
marketing digital B2C para incrementar la captacion de estudiantes a la Escuela
Académico Profesional de Administracion de la Universidad Sefior de Sipan”
usando como metodologia: Historico-Logico, Hipotético deductivo, Descriptivo ,
Analitico-Sintético y Senor de Sipan” como objetivo de investigacion tenia:
“Elaborar una estrategia de marketing digital B2C para incrementar la captacion
de estudiantes a la Escuela Académico Profesional de Administracion de la
Universidad Sefior de Sipan” usando como metodologia: Histérico-Logico,
Hipotético deductivo, Descriptivo , Analitico-Sintético y Sistémico-Estructural,
debido a que es una implementacién directa por etapas. Gracias a ello llega a los
siguientes resultados: Es vital desarrollar el marketing de contenidos, impulsar
videos promocionales en las diferentes plataformas redes de sociales.
Incrementar la visibilidad en linea para generar interactividad. Tener claro la

importancia de un community Manager.
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Su conclusién fué que para solucionar esta carencia, se elabora una propuesta
de marketing digital B2C para mejorar e incrementar la interaccion con futuros
clientes generando el crecimiento de retencion y captacién de los mismos. Todo
este proceso debe evaluarse continuamente, pues en las metricas y la evaluacion
de estas mismas, podremos saber cual es el alcance y sobre todo el impacto en

el uso de estos medios digitales.

Leyendo a Janampa (2019) En su tesis para obtener el grado de licenciada en
administracion en la facultad de ciencias empresariales de la universidad César
Vallejo — Lima: “Inbound marketing y customer experience en el Banco de Crédito
del Peru, Lima, 2019”. Tuvo como objetivo determinar la relacion del inbound
marketing con el customer experience en el Banco de Crédito del Perd, Lima,
2019. Bajo la metodologia Hipotético — deductivo y Cuantitativo, luego Descriptivo
— correlacional. Logra los siguientes resultados relevantes: en el apartado de la
encuesta respecto al uso de la comunicacion por web en el BCP son: 64.4% estan
totalmente de acuerdo, 18.9% son indiferentes y 16.7% estan de acuerdo. En la
cual remarca la importancia por los usuarios de usar los medios digitales como
una experiencia positiva. Sobre los resultados obtenidos de la encuesta respecto
a la existencia de la captacion de clientes es relevante la siguiente informacion:
75.8% estan de acuerdo, y 24.2% son indiferentes. De esta manera podemos ver
gue lo més valioso dentro de la experiencia de los usuarios es el uso de medio
digital.

Como conclusiéon es altamente recomendable monitorear siempre la relacion e
interaccion de los clientes existentes. Los leads de clientes potenciales ayudan a
tener claro en las estrategias de los colaboradores. Es vital e importante que
siempre se genere grupos focalizados y otros tipos de herramientas de

profundidad para identificar nuevas necesidades a medida que emergen.

Gracias a Castro (2018) “Analisis de la metodologia del Inbound Marketing y su
efecto en el proceso de compra de metodologia del Inbound Marketing y su efecto
en el proceso de compra de” los buyers de backpacker hostels de Miraflores
(2015-2017)” , que como objetivo tuvo: Analizar la relacion del Inbound Marketing
y el proceso de compra del buyer persona. Aplico el disefio explicativo donde la
primera fase fue cualitativa y la segunda fase fue cuantitativa. Los resultados
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sobre el proceso de recoleccion de informacion dentro de las posibles alternativas
de compra que tienen los clientes en mente, brindd que la primera opcion para
informarse la red social (19,7%), seguido de recomendaciones de familiares y/o
amigos (19,3%) y por ultimo se busca en algun metabuscador mas especializado
para las referencias correspondientes (17,9%). Conclusiones implementar esta
metodologia involucra una alta inversion en creatividad y dedicacion. La falta de
innovacion de algunas empresas y la escaza investigacion respecto de
herramientas para automatizar diversos procesos de marketing hacen que no
sean viables. El escaso desarrollo de contenido y la alta dependencia de
intermediarios pueden hacer que no se desarrolle un verdadero escenario digital

gue genere valor de mercado.

A traves de Varillas y Gémez (2018) “El inbound marketing en la oficina central
de admision e informes (OCAI). Estudio de la captacion PUCP de postulantes a
través de los discursos de comunicacion digitales Objetivo: Analizar el uso del
Inbound Marketing en la Oficina Central de Admision e Informes bajo la
Metodologia exploratorio- descriptivo obteniendo los siguientes resultados: Con
respecto al contenido que priorizan, los especialistas destacan que los medios
digitales enfocados desde el Marketing son fundamentales hoy en dia por el gran
desarrollo del contexto digital sobre todo la metodologia del Inbound Marketing.
Sobre todo, en aquello que es recoleccion de datos para la creacion de perfiles
de futuros clientes través de prospectos que ingresen sus datos personales por
su propia voluntad a través del contenido generado a través de la estrategia de
marketing digital. Resolver las necesidades directas tales como recibir
informacion, fechas clave, actividades, absolucién de dudas, etc. Muy ligada la
fase de conversion de la metodologia del Inbound Marketing.
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2.2 .Bases tedricas

2.2.1. Teoria del Marketing tradicional

Kotler, P. y Armstrong, G. (2016) Fundamentos del marketing (XIII Ed.).
Pearson

El marketing llega a ser mas que una mera funcion dentro de la empresa
y en cambio esta hegemdnicamente presente en el relacionamiento
directo con el cliente. En resumen, es una actividad que busca establecer
un involucramiento entre los clientes y la empresa administrando las
relaciones que generan ganancias mutuas. Su busqueda principal es la
de involucrar a nuevos prospectos a través de la promesa de valor y
ademas de mantener a los que ya estan cautivos a través de la

satisfaccién constante de sus necesidades.

Captar a cambio
valor de los clientes

Entender el Disenar una Elaborar un pro- Involucrar a los
mercado y las estrategia de grama de marke- clientes, establecer
necesidades y marketing centrada ting integrado que relaciones redituables

los deseos de los en crear valor proporcione un y lograr el agrado
clientes. para el cliente. valor superior. del cliente.

llustracion 2 El proceso de marketing: creacion de valor para el cliente y obtencion de valor a cambio de ello.
(Fuente: Fundamentos del Marketing)

Como ideas fundamentales del libro, podemos sefalar que cualquier
empresa inicialmente deberia de comprender profundamente el
mercado en el que se desarrolla y sobre todo a sus consumidores, pues
estan inmersos en necesidades y deseos, donde la primera son las
carencias que este tiene y percibe y la segunda fundada en el status

mental o social.
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Ferrell, O. y Hartline, M. (2018) Estrategia de marketing (VI Ed.)
CENGAGE Learning

Las ideas sobre estrategias de marketing empezaron a mutar a partir de
1990, pues influencié varios factores, entre los principales el desarrollo
y democratizacién al acceso de las tecnologias de la informacion y
comunicaciones TICs dandoles el poder directamente a los clientes.

Se resalta las preocupaciones de los nuevos clientes en un nuevo
mercado relacionado a temas sobre la privacidad, su seguridad y la ética
en el desarrollo de las actividades de a quien le compra. Los avances en
la tecnologia

Debido a esto a En 2007, la American Marketing Association (AMA)
cambid la definicion del marketing como “Marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen algun valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general”.

Debido a esta nueva realidad, es que se establece actividades
primordiales en marketing en contextos mas tecnoldgicos, ente ellos la
planificacion estratégica.

Luego de esbozar el plan, debemos pasar a la investigacion y analisis,
pues esta directamente ligada al éxito de lo planeado en la estrategia,
pues brinda informacién que es interpretada para tener éxito. Luego de
los pasos previos, se debe desarrollar una ventaja competitiva, esta
asegura que nos diferenciemos de los competidores por que seremos
Unicos. Asi asegurar satisfacer a largo plazo a nuestros clientes. Para
ello es vital tener en cuenta el tono y el enfoque estratégico. Como se
sabe, el éxito depende de una amalgama sutil de los 4 elementos

principales del marketing mix.
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Elementos del programa de marketing

Estrategia de

Componentes de valor  Estrategia de producto Estrategia de precios distribucidn Estrategia de IMC
Calidad del producto Caracteristicas del Imagen Disponibilidad Tmagen
central producte Prestigio Exclusividad Prestigio
Nombre de marca Reputacidn
Disenio de producto Venta personal
Calidad
Facilidad de uso
Garantias
Garantias
Calidad del producto Caracteristicas de valor  Financiamiento Drisponibilidad Amabilidad de los
suplementario afiadido Apartado Exclusividad empleados
Accesorios Imagen Entrega Venta personal
Refacciones Prestigio Instalacidn
Servicios de reparacidn Capacitacion en el sitio
Capacitacion
Servicio al cliente
Amabilidad de los
empleados
Calidad experiencial Entretenimiento Im agen Conveniencia Im agen
Singularidad Prestigio Avmdsfera minorista Prestigio
Beneficios psicoldgicos Decoracidn minorista Reputacidn

Costos monelarios
transaccionales

Costos monetarios del
ciclo de vida

Costos no monetarios

Calidad
Caracteristicas
exclusivas

Durabilidad
Confiabilidad

Dsenio del producta

Durabilidad
Confiabilidad
Minimizacion de los
costos de oportunidad

Precio de venta
Cargos de entrega
Cargos de instalacidn
Impuestos

Tarifas de licencia
Tarifas de registro

Costos de
mantenimiento

Costo de consumibles
Costos de reparacién
Costos de relacciones

Garantias
Politica de devolucidn

Disponibilidad de 24
horas los siete dias de la
semana

Entrega al dia siguiente

Cargos de entrega
Cargos de instalacion
Impuestos

Disponibilidad de
comsumibles
Disponibilidad de
refacciones

Rapidez de las
reparaciones
Conveniencia

Amplia disponibilidad
Acceso las 24 horas los
siete dias de la semana

llustracion 3 Elemento del programa de marketing
Fuente: Libro Estrategias de marketing (2018)

Venta personal

Imagen
Prestigio
Reputacion
Wenta personal

Reputacidn
Venta personal

Reputacian
Reforzamiento de la
decisidn de compra
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Por ultimo, la Responsabilidad social y ética debido al tratamiento de los
datos de usuarios y sobre todo la implementacion y control de la

estrategia para saber las métricas que se generan a nivel de conversion.

Deleite del cliente

(El desemperio excede las
expectativas deseadas)

Satisfaccion del cliente

(Desemperio dentro de la zona
de tolerancia)

Insatisfaccion del cliente

(Desemperio por debajo de
las expectativas adecuadas)

Desempenio
del marketing

Expectativas deseadas

Expectativas adecuadas

Expectativas deseadas

Expectativas deseadas

Desemperio
del marketing

| Expectativas adecuadas

Expectativas adecuadas

Desemperio
de marketing

Zona de tolerancia tipica
(factores de desemperio
de importancia promedio)

Zona amplia de tolerancia
(factores de desemperio
de menor importancia)

Zona de tolerancia estrecha
(factores de desemperio
de importancia mas alta)

llustracion 4 La Zona de tolerancia

Fuente: Libro Estrategias de marketing (2018)

Dentro del plan de marketing una parte fundamental a incorporar es la
zona de tolerancia la cual nos ayuda a saber dentro de que rangos
nuestros usuarios estan dispuestos a transitar. Queda claro que, si la
zona es estrecha, entre lo que los clientes desean y lo que estan
dispuestos a aceptar también es de la misma forma, en otras palabras,
estrecha de ahi que nace la gestién de expectativas.

A modo de reflexion se concluye que en los dltimos veinte afios se
aprende mas de los propios clientes el cdmo generar mayores réditos
econdémicos y de ahi nace la necesidad impostergable de generar
relaciones célida y ya no frias transacciones, rompiendo la era del

marketing transaccional y adoptando el marketing relacional.
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2.2.2. Teoria del marketing para servicios

Cobra, M. (2000) Marketing de servicios estrategias para turismo,
finanzas, salud y comunicacion (Il Ed.) Mc Graw Hill

El tercer milenio esta definido por la pérdida de la produccién manual
por una inminentemente digitalizada y por ende los servicios se veran
beneficiados, sin embargo, hay que prepararse para ello. En la
actualidad contra todo pronéstico estos ya se exportan. Algunas
caracteristicas del sector de servicios es que son intangibles, no se
vende un producto si no una experiencia. El principal desafio de esto es
materializar estos atributos en beneficios claros y perceptibles.
Relaciéon con los clientes: esta interdependencia es vital pues sin la
presencia y contribucion del cliente no es posible realizar el servicio. Hay
gue tomar en cuenta que estos no se pueden almacenar, si no que se
desarrollan y consumen en el mismo momento en el que son producidos.
Perecederos: de la misma forma se traslada el valor permanente hacia
dentro del usuario como una transferencia y no como una transaccion
donde tangiblemente tiene un bien material, sino una vivencia,
conocimiento, salud etc.

Inseparabilidad, el servicio depende de como se ha desarrollado dentro
de la experiencia del cliente, por ello, quien lo ejecuta es vital en el
proceso. La mano de obra es calidamente cuidadosa en la interacciéon
con el cliente. Para sobrevivir en esta constante evolucion el autor
propone: Replantear la empresa en funcion al cliente y no a los servicios
gue se ofrece, generar médicos para tener cerca a los clientes y tenernos
presentes siempre. Transformarse en cazador de tendencias y
adoptarlas. Incorporar en sus practicas diarias el mejoramiento continuo
de los servicios a partir de feedback constante y buscar ideas creativas
y sobre todo desafiantes. No se puede predecir el futuro pero podemos
crearlo poco a poco y paso a paso. En el marketing de servicios, tiene
una significancia especial el valor. Por ello debemos diferenciar lo que
es un valor agregado y un valor percibido. Muchas veces pensamos que

es la empresa la empresa proyecta por si misma, sino mas bien es
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directamente lo que el cliente genera a través de ella, por ello hay que

establecer claramente cual es cual.

Tabla 1 Algunas acciones posibles entre las diversas estrategias de marketing
Fuente: Marketing de servicios (2020)

Area de Marketing

Acciones Estratégicas

Acciones Tacticas

Replantear el modelo
de negocio en funcién
a cuotas de mercado

Disefar servicios
integrales en base a
comunicacion y
marketing.

Comprender
profundamente lo que
el cliente quiere,
desea y requiere, y
procurar ir mas alla.

Actualizar los
recursos y métodos
de trabajo

Invertir en el talento
humanos y
organizacionales

brindar servicios de
calidad y con calidez

Atender necesidades
emergentes de los
clientes

Identificar necesidades
de los clientes
haciendo propuestas
anticipadas

Dormir con las
necesidades de los
clientes. Pensar en

los problemas de
estos como si fueran
Suyos.

Crear valor para los
stakeholders

Identifica y disefa
estrategas de
relacionamiento y
colaboracion.

Cumplir objetivos de
manera conjunta

Invertir en talento

Buscar o formar
profesionales de talento

Crear un equipo
exclusivo y
competente, capaz
de ir més alld de su
propio desempefio

Innovar en su debido
momento

Ser mejores con cada
experiencia ganada.

Impulsar a miembros
a descubrir y
superarse

2.2.3. Teoria del Marketing digital

Sarmiento J. (2015) MARKETING DE RELACIONES Aproximacién a

las relaciones virtuales. Dykinson

Cuando tratamos de definir y categorizar los conceptos de “e-Business”

(negocios electronicos), “e-Commerce” (comercio electronico) y “e-

Marketing” (marketing electronico) se genera grandes confusiones.

Basicamente el proceso de compra y venta de productos y servicios a

través del uso de internet es e-Commerce.

La optimizacion continua de las actividades de negocio usando

tecnologia digital como interfaz con sus clientes, proveedores y
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empleados es e-Business. Pues estos son intercambios de
informacion por medios electronicos. Con respecto al “e-Marketing”
podemos decir que es la utilizacién de los datos electrénicos para
planificar y desarrollar estrategias de marketing de bienes y servicios
creando valor de intercambio en el proceso con los distintos

stakeholders.

e e-Business . -7 e-Marketing
s ! # Al
i ’ \1. & \1.
r b f b
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llustracion 5 Relacion entre e-Business, e-Commerce y e-Marketing
Fuente: MARKETING DE RELACIONES (2018)

Es innegable que la autopista de la informacion es el escenario ideal
para personalizar y customizar las relaciones actuales y futuras
redefiniendo conjuntamente con los clientes aquello que debemos
lograr. Para ello su espacio natural de desarrollo son los medios de
interaccion social, donde se ha logrado generar una aproximacion
cercana de los clientes hacia las empresas. Todo esto decanta en la
“visibilidad”.

Barker, M, Barker, D. Bormann, N. y Neher, K. (2015) Marketing para
medios sociales un planteamiento estratégico. CENGAGE Learning
“El marketing de medios sociales es un término que describe el uso de
redes sociales, comunidades en linea, blogs, wikis y cualquier otro

medio de colaboracion en linea en actividades de marketing, ventas,
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relaciones publicas y servicio al cliente”. Utiliza principalmente Twitter,
youtube, los blogs, LinkedIin, Facebook entre otras plataformas
virtuales.

Dentro de esta realidad, los contenidos de los medios sociales no les
pertenecen a las empresas pues el contenido en estas plataformas,

son los usuarios los que la crean.

Existen tres factores determinantes dentro del marketing de medios
sociales:

El marketing de medios sociales tiene tres aspectos importantes:

1. Genera bullicio a través de eventos interesantes, videos o noticas
virales, temas de relevancia en videos, twitter u otras plataformas. Esto
hace que traiga la atencién hacia ese movimiento y ruido virtual. Aqui
no hemos tenido que comprar anunciaos ni ninguna forma
convencional o tradicional del marketing, la replicacion del contenido
es organico y natural

2. Impulsa alternativas para que los seguidores de la marca sean
embajadores del mensaje en sus diferentes plataformas.

3. enfoca la atencién en las conversaciones online. Debemos generar
la participacion y el dialogo de manera natural y emergente, pues de
esta forma estamos dentro de sus vidas.

Para desarrollar una campafia a través de estos medios debemos ser
muy cuidadosos y respetuoso de nuestros usuarios, ya no podemos
decir que los medios sociales son solo para jévenes o0 que es una moda
pasajera que pronto se ira. Sabemos que ha transcendido a las
generaciones e incluso estratos sociales. Asi mismo existe la idea de
gue en el marketing de medios sociales no existe un retorno sobre la in
version. O que incluso no sirve para algunos negocios, siendo esto
falso pues la presencia digital es para todos aquellos que deseen estar.
Se piensa también que el marketing de medio sociales es reciente, sin
embargo, han existido largo tiempo y la tecnolégica solo ha hecho que
escale y explote en diversas dimensiones. Comunmente se piensa que
los medios sociales consumen bastante tiempo, pero sin embargo con

la automatizacion esto ahorra tiempo a largo tiempo. Por ultimo
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siempre se dice que son gratuitos, sin embargo, si deseas realimente
ser referente y posicionare, pues deberas invertir como en cualquier

otra estrategia de marketing.

Mejorar —— Escuchar

\/ ~
Monitorear Objetivos

\
\

Implementar Estrategias

~

N, " 4

Herramientas « __,IIAuc!ier:lcia
objetivo

llustracion 6 Ciclo de planeacion de medios sociales
Fuente: Marketing para medios sociales un planeamiento estratégico

Martinez, J., Martinez, J., y Parra, M., (2015) Marketing digital Guia
basica para digitalizar tu empresa. OUC

Es determinante poder recoger y analizar la data que generan los
usuarios en sus visitas a nuestros portales virtuales. En la analitica se
busca medir mayormente lo siguiente:

1. Los numeros de visitas las cuales son las veces que han accedido a
nuestra web, ya sea por busqueda de informacion, ubicar un contenido
0 hacer una compra.

2. El tiempo de permanencia con la cual nuestros visitantes se quedan
a disfrutar de nuestro contenido.

3. La tasa de rebote que hace la medicion de cdmo se comportan los
usuarios en la navegacion de nuestro portal virtual.

4. La tasa de conversion la cual es un porcentaje resultante de dividir

los objetivos conseguidos entre el nimero total de visitantes.
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5. El Engagement es la vinculacién emocional y con la cual podemos
generar compromiso con quienes nos siguen a través de la red de

redes.

El método GOST en la estrategia de marketing digital

GOST se refiere a goals, objectives, strategies y tactics)
* Goals: Establecer metas.

* Objectives: Trazar objetivos.

« Strategies: Definir el plan estratégico.

* Tactics: Implementar la estrategia.

El método SMART en la definicién de objetivos

SMART se refiere a Specific, Measurable, Attainable, Relevant y Time
bound

d

Lo que no se puede
medir, no se puede
mejorar.

Dar seguimiento al
proceso e ir evaluando
por etapas.

Debes estabiecer una
cifra para saber cudndo

has llegado a tu objetivo.

Acanzae

Basa este atributo en
los recursos que posee
tu empresa (humano,
tecnolégico, tlempo,
econémico), de manera
que el objetivo debe de
ir acorde a tus
posibilidades reales.
Los objetivos deben
significar un reto
posible, sacar lo mejor
de cada uno de nosotros
para mantenernos
motivados.

Como?

Relevante

La relevancia en un
objetivo va de la mano
con la fllosofia y las

necesidades del negocio.

Debes ordenarios por
jerarquia y comenzar
por ol més importante.

empora

Debes definir los
objetivos a corto,
mediano y largo plazo
Desarrolla un
*“Time-Line™ en donde
esté muy claro el plazo
de tiempo para el
desarrolio de cada

llustracion 7 Método SMART
Fuente: https://mktg.mx/metodo-smart-para-establecer-objetivos/
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Stratten, S., (2012) UN Marketing Stop Marketing. Start Engaginng.
Jhon Wiley &Sons

En espafiol se traduce a Desmarketing, detenga el marketing, empiece
a atraer. Es un libro bastante valioso y relevante sobre todo por la forma
tan ligera en la cual presenta sus capitulos, donde nos introduce a
como el marketing en redes sociales ha evolucionado a tal grado que
muchas veces el marketing tradicional queda relegado en utilidad. Se
rescata lo siguiente:

El marketing no es una tarea, ni un area, tampoco un departamento ni
mucho menos un trabajo. EI marketing ocurre siempre y en todo
momento. Sea cuando nos vinculamos y relacionamos con nuestros
clientes pasados, presente y futuros. El desmarketing como concepto
propone nuestra marca trascienda a trasvés de relaciones calidad.
Donde cada vez que alguien haga la referencia de nosotros, involucre
a su interlocutor, pues ya es embajador de nuestra marca. El boca a
boca ocurre siempre, por ello no podriamos decir que sea un proyecto
0 una tactica de marketing para hacernos viral, debemos decidir si
gqueremos que seamos el tema del que hablan y llegar a otros puertos
através de esas bocas. El desmarketing es la capacidad de interactuar
con el mercado, a través de ti mismo, tus empleados, las actividades,
mensajes, técnicas etc.

7 pecados capitales a tomar en cuenta

Codicia: las redes sociales suelen ser herramientas que personifica al
usuario y por lo cual podemos caer en el egocentrismo. Es posible que
cometamos el error de querer ser mas vistos que nuestra marca. Por
su acelerada interaccion nos ayuda a llegar lejos y ahi radica la
importancia de dar un paso al costado y darle prioridad al
posicionamiento de la marca. Se dice que como marca podriamos
llegar a incrementar hasta 100 veces mas seguidos inclusive.

Gula: En el manejo de redes sociales notamos que son plataformas
donde conseguimos seguidores rapidamente, sin embargo, aquello
gue produzcas debe ser lo suficientemente facil de digerir para que
cuando sea consumido busquen mas y mas para multiplicar las vistas

y llegada a nuevos usuarios.
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Pereza: Las conversaciones deben ser fluidas, por eso las plataformas
sociales deben ser dinamicas. ¢Te imaginas una cita donde se
respondan cada 20 minutos entre lo Ultimo que dicen cada uno?
Envidia: Ocurre que muchas veces en redes sociales nos invitan a
participar de diversas causas, sin embargo la imposicion por la
tendencia podria llegar a ser molesto para quienes aun apoyandolas
sean cohercionados a configurar algunos cambios que no desean
realizar.

Ira: la naturaleza de las redes sociales es mayormente reaccionaria,
nos ocultamos atras del interfaz para sentirnos protegidos de poder dar
nuestra opinion sin ser lastimados directamente. Cuando ocurre algo
con lo que estamos en desacuerdo las usamos para descargar con
furia aquello que nos aqueja. Un solo mensaje erréneo, causa tal dafio
gue ni mil disculpas por este mismo medio limpiarian nuestra imagen
virtual.

Lujuria: Queremos mostrarnos de mil formas, ser atractivos y mostrar
aquello que seduce a los demas. Sin embargo, dentro de las cuales en
esencia no somos Yy los avatares hacen que nuestras interacciones
sean superficiales para agradar y jalar likes

Orgullo: no hables solo de tus logros, esta bien estar orgullo, pero hay
gue darle espacio a la humildad. Debemos difundir el orgullo de los
demas comenta y comparte sus logros.

Igualmente el libro busca hacer una comparacion entre lo que llama la
vieja escuela y la nueva escuela, la cual hace una comparacion una a
una en conceptos, estrategias y modelos del marketing tradicional
versus el marketing digital.

Godin, S., (2013) EIl Marketing del Permiso. Empresa Activa.

La atencion en los seres humanos es limitada, no podemos estar
atentos a todo, mucho menos recordarlo y mas adn hacer todo. La
infoxicacién hace que bloqueemos aquello que nos hace ruido, por
ende los mensajes no encuentran destinatario. Asi mismo también
tenemos una capacidad de gasto limitada, no podemos comprarlo todo,
por ello elegimos. Por el mismo hecho de que no podemos poner
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atencion a todo, solo somos capaces de elegir entre lo que nos es facil
distinguir.

Mas productos existen menos dinero hay en flujo es por ello que el
marketing de interrupcién aumenta el gasto para poder atraer algo de
atencion y asegurarse una cuota de ganancia. De por si es una
estrategia cara y por ende desordenada. Transformandose en un
circulo vicioso.

Debemos ofrecer a nuestro potencial cliente un incentivo para
voluntariamente busque acercarse a nosotros. Una vez captada su
atencion, podemos progresivamente ir construyendo una relacién de
confianza, instruyéndoles sobre nuestro servicio.

Reforzar los incentivos ayuda a que el cliente nos conceda su permiso.
Incrementando incentivos ayudamos a obtener mas permiso de
nuestros clientes, con el tiempo se puede cambiar el comportamiento

en pos de nuevos beneficios.

El marketing del permiso cumple con 3 condiciones
1. Es esperado, significa que las personas desean escucharnos.
2. Es personal: significa que los mensajes estan directamente
relacionados con el individuo.
3. Es pertinente: significa que esta relacionado con algo que le

interesa a nuestro potencial cliente.

El marketing uno por uno refuerza 4 puntos

1. Aumenta la «cuota de cartera». ¢Qué nuevas necesidades
podemos satisfacer?, usando el conocimiento que ya hemos
conseguido y amparados en la confianza que hemos generado en
el cliente podemos cerrar una venta adicional.

2. Ayudemos a prolongar la duracion de nuestra relacion con el
cliente. Es mejor Invertir en retener a un cliente que captar uno
nuevo, pues es una inversion mayor.

3. Incrementar la oferta a los clientes. Si nos centramos en el

cliente, ampliamos la cuota de cartera.
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4. Crear una relacién interactiva, permite satisfacer las
necesidades de nuestros clientes, pues es un ciclo donde se
retroalimenta el servicio que ofrecemos y la informacion que nos

proporciona.

2.2.4. Teoria del inbound Marketing

Halligan B., Dharmesh S., (2014) INBOUND MARKETING ATTRACT,
ENGAGE, AND DELIGHT CUSTOMERS ONLINE. (Il Ed.) Jhon Wiley
&Sons

Cuando surge la necesidad de implementar el marketing directo dentro
de la empresa, debemos de hacer una lista de verificacion como la que
se muestra aqui:

Paso 1: Elegir un nombre simple, facil de recordar y que no sea
ambiguo. Esto asegura el posicionamiento a largo plazo. Evitemos
colocar guiones, asi como perder el tiempo en la busqueda del “nombre
perfecto”.

Paso 2: Crear una web sencilla. No es necesario que sea sofisticada ni
elegante, lo importante es el contenido. La idea es hacer una marca
temporal para a futuro usar el posicionamiento a través de google.
Paso 3: Obtener enlaces a la web. Pueden ser personales, de tu equipo
o de colaboradores externos, esto te ayudara a nutrir mejor tu
contenido y marcara la pauta de posicionamiento. Ademas te ayudara
a generar una imagen de autoridad en los temas, pues el rastreador
de google identifica todas las paginas que se indexan a la tuya.

4. Configurar una cuenta de Twitter, la cual debera estar homogenizada
con el nombre y dominio de nuestra empresa. Enlazar el twitter desde
la pagina principal y viceversa ayuda a generar una imagen fuerte.

5. Configurar la suscripcion de correo electronico: Ayudemos a quienes
aun no trabajan las redes sociales envidndole directamente el
contenido a sus correos.

6. Crear un logo hermoso. No es necesario invertir y siempre hay

obtener el archivo modificable como parte del servicio. Recuerda que
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mientras mas simple, mejor, ya que te da flexibilidad, sobre todo
cuando existe muchos espacios para mostrarlo.

7. Configurar la fan page de Facebook: al inicio no tendremos
seguidores, pero conforme sacamos contenido podremos ir llegando a
mas personas. Recuerda colocar los datos importantes en la
descripcion.

8. Crear una URL simple en el Fan page: ahora es una gran ventaja
este nuevo atributo pues suma puntos de bonificacion. Ademas es muy
importante configurar subdominios.

9. Iniciar un blog: Utilizar herramientas de alojamiento pero
configurando la direccion para seguir generando traccion en las
blasquedas y posicionamiento en el algoritmo.

10. Escribir articulos en el blog. Compartir sobre lo mas apasionante
de nuestro negocio, lo que lo diferencia, nuestros suefios con respecto
a el y como genera impacto. Genera contenido que sea seductor.

11. Configurar alertas de Google: Estas deben seguir la siguiente
estructura: nombre de tu empresa, enlace: tudominio.com, y tu
industria.

12. Configurar SiteAlerts: Esta herramienta rastrea a profundidad y no
solo las menciones en Internet. Ayuda a seguir a los competidores.
13. Identifica 3 competidores reales y directos: y simula. Ubica a 3y
luego 3 mas. La idea es aprender de lo bueno que vienen realizando.
No olvidar agregarle sus respectivas alertas.

14. Actualizar el perfil de LinkedIn. Introduce y menciona tu pagina,
inserta la direccion y has un pequefio resumen

15. Encontrar usuarios de Twitter destacados: los twitteros de nuestro
rubro y que generan un impacto mayor debemos seguirles para
entretejer relaciones y construir nuestra imagen de alto impacto en su
industria. Comienzo siguiéndolos.

16. Crear cuenta StumbleUpon: Colocar claramente las areas de
interés, usa 10 minutos al dia para interactuar y acercarnos a quienes

envien sitios importantes para nuestra web.
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17. Encontrar blogueros que hablan sobre nuestro tema: Asimilar sus
contenidos, dejar comentarios productivos, reflexiones poderosas
siempre que sea Util interaccione.

18. Construir contactos comerciales en Facebook: Organizar a los
usuarios en grupos categorizados en empresa, familia o amigos.
Prioriza tus contenidos y evita el spam.

19. Calificar en Website Grader. Al inicio debemos aspirar a tener un
50+ sin embargo en seis meses deberiamos llegar al 80+.

20. Instalar software de analisis: Saber de donde viene nuestro tréfico,
hacia donde va y cudles son las palabras claves que hace que lleguen
a nuestra pagina es importante. Para eso se usa google Analytics.

21. implica a quienes comentan tu blog:

Responde sus comentarios, mantén la comunicacién a través de
preguntas, demuestra que te importan y que son valiosos para ti. .

22. Promociona a promotores. Cuando alguien te referencie, debes
ayudarle a generar trafico para el también, asi crecemos juntos hasta
generar un movimiento.

23. Obtener el nombre de su empresa en YouTube: es la plataforma
mas importante en contenido de videos, tener un usuario con nuestro
nombre nos posiciona.

24. Crear y publicar screencast: Esto es grabar desde nuestra
computadora sobre hacer simple con lo que tenemos o hacemos.
Luego difundelo en youtube, escribe en tu blog e inserta el material.
25. Hacer una lista de todas las personas destacadas en tu rubro:
Enuméralas y explica porque sientes que son geniales. Luego
etiquétalas en tu articulo y asegurate que puedan leerlo para que te
deriven con sus propios seguidores. Sumate a sus redes sociales y

siempre esté atento y al dia con las tendencias.
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Anderson, S., (2015) Inbound Marketing for Dummies. Wiley Brand

Conecta tu servicio con tus clientes

Tabla 2 ¢Es su sitio web un centro de marketing? (Fuente: Inbound Marketing For Dummies)

Pagina web Centro de Inbound
Marketing

Interaccion Uno a muchos Muchos a muchos
Contenido Solo en el dominio Distribuido en la web
Atencion En la pagina web El resto del internet
Consumir A través del navegador | Navegador movil
Enlaces Cientos Decenas de miles
Péagina de Facebook n/a Miles de ganas
Cuenta de Twitter n/a Miles de seguidores
Grupo de Linkedin n/a Miles de conexiones

Iniciando una estrategia de inbound marketing se debe probar
diferentes tipos de contenidos hasta encontrar el mas eficaz.

Desde articulos en blog sobre los temas que se vinculan a lo que
ofrecemos, pasando por diseflar documentos técnicos que visibilice
informacion importante dentro de nuestra industria. La generacién de
videos con duracion maxima de 3 minutos donde el tema central sea la
industria en la que trabajamos. Complementar con webinars dirigido a
gente experimentada en nuestro tema a través de webex o
gotomeeting y por qué es importante mantenernos en el foco de
atencion, los podcast que son programas de audio con duracion de 20
minutos. No dejes de lado las entrevistas a expertos y el contenido

visuales a traveés de infografias y presentacion de templates
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Las cuatro E del Marketing

no solo se intercambia el
valor econémico por el
producto o servicio, se

Quien logra generar
experiencias en lo
que vende lograra

: busca intercambiar la
que los clientes lo fidelidad del cliente a
recuerden con cambio de un valor
mayor facilidad. agregado.
c - Exchange
Xperiencia
Intercambio

Everyplace
Donde sea

se refiere a venderle al
cllente mas alla de
donde se encuentre, de
ahi la importancia de
abrirse a nuevos canales
de comunicacion: Redes
sociales, blogs, emailing,
etc.,

Evangelismo
se espera que los

clientes sean
evangelizadores de tu
marca, es decir, que
ellos se vuelvan fieles
seguidores. Si se logra
esto, ellos mismos
generaran contenido a
favor de la empresa y
seran su portavoz.

llustracion 8 Las 4 E Del Marketing
(Fuente:https://es.scribd.com/presentation/427612635/Las-Cuatro-E-Del-Marketing)

2.3 Bases normativas
Constitucion politica del Perd de 1993 Articulo 2 Inciso 6: “Toda
servicios informéaticos,

persona tiene derecho a que los

computarizados o no, publicos o privados, no suministren

informaciones que afecten la intimidad personal y familiar”.

Ley de proteccion de datos personales Ley N°29733: “Tiene el objeto
de garantizar el derecho fundamental a la proteccion de los datos
personales, previsto en el articulo 2 numeral 6 de la Constitucidon

Politica del Peru”
Reglamento de la ley N°29733, ley de proteccion de datos personales

DS N° 003-2013-JUS la cual busca regular la implementacién efectiva

de la ley.
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2.4 Definicion de términos bésicos:
Behairoval design.- Disciplina basada en modelos del pensamiento
humano al momento de tomar decisiones.
Buyer persona.- Representacion ficticia de tu target.
Costumer experience Journey.- Es el mapa que rastrea y traza el recorrido
del usuario para encontrar una solucion a su problema, descubriendo sus
frustraciones, bloqueos, satisfacciones y placeres.
Disefio disruptivo.- Disciplina que integra diversos elementos como
complejidad, pensamiento sistémico, disefio de pensamiento y disefio
centrado en las personas entre otras.
Flywheel.- modelo de marketing creado por Hubspot esta basado en una
rueda con un eje que gira por si misma.
Funnel.- Proceso por el que las oportunidades potenciales de ventas son
cualificadas y seleccionadas para convertirlas en oportunidades reales que
terminan en transacciones reales.
Hubspot.- plataforma completa de CRM con software de marketing, ventas,
servicio al cliente.
Inbound.- Método basado en atraer prospectos, interactuar y deleitarlos
para impulsar el crecimiento de una empresa que proporcione valor y genere
confianza.
Leads.- Creacién de oportunidades de venta de servicio a través de
diferentes técnicas.
Social media.- Simbiosis entre los objetivos de mercadotecnia en Internet y
los medios sociales como foros web, blogs, revistas etc.
Saberes ancestrales.- Saberes que poseen los pueblos y comunidades
indigenas, y que han sido transmitidos de generacién en generacion por
siglos.
Saberes de la naturaleza.- Saberes basados en la interaccion humana en
medios naturales y basados en la ecologia profunda.
SEO.- Conjunto de acciones orientadas a mejorar el posicionamiento de un
sitio web en la lista de resultados de Google
Service design.- Proceso de disefio de servicios en que participan los
clientes creandoles una experiencia Unica, con interacciones tan faciles

como sea posible donde se genere una buena sensacion.
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Target.- Publico objetivo, el conjunto de personas para el que se orienta la
venta del servicio.

Teoria U.- Método de desarrollo personal que se enfoca en fomentar la
innovacion y cambiar las empresas a través de una serie de herramientas

de introspeccion de cada individuo.
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CAPITULO IlI

DESARROLLO DEL TRABAJO PROFESIONAL

3.1. Contexto de la Empresa
La empresa Hakuna Matata Coaching & Facilitacion a pesar de tener en el
circulo de Alianzas y Regeneracion la funcién de desarrollar estrategias de
marketing en general, no se ha enfocado a la parte digital, pues ha confiado
siempre en la forma de relacionarse con clientes y recomendados a partir
de los trabajos elaborados. A partir de la pandemia, las ventas decayeron
totalmente, al punto de casi ser cerrada. Se solicitd una pausa de un afo
para reformular ante el contexto existente aprender nuevas formas de
desarrollar los servicios que brindan. Se evalud que la mejor manera era
digitalizar los servicios, enfocar los clientes, desarrollar estrategias
diferenciadas e intercalarlas (B2B, B2C y B2B2C) y desarrollar una
estrategia de comunicacion digital de manera efectiva. Asi mismo
incorporar el inbound marketing por ser una estrategia metodolégica que

responde a los principios y valores de Hakuna Matata.

3.1.1. Propésito
Gestar una convivencia consciente, donde las personas brinden sus
talentos en servicio de un mundo socialmente justo, ambientalmente
sustentable, humanamente consciente, espiritualmente pleno vy

econdmicamente responsable.

3.1.2. Principios

» La naturaleza como maestra: Incorporar los principios de ecologia
profunda y de sistemas vivos.

» Aprendizaje humano en el centro: Integrar la diversidad de estilos, formas
y abordajes del aprendizaje humano en complejidad.

» Vinculacion social para trascender: Entretejer la sabiduria ancestral, la

interculturalidad, la identidad y los saberes previos.
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Nuestros principios

El componente H presente en la co-creacion de nuestros proyectos se basa en 3 componentes:

&

La naturaleza como Aprendizaje humano en Vinculacion social

maestra el centro para trascender

Asegurando un impacto social, ambiental y cultural que beneficia a las organizaciones y sus entornos.

llustracion 9 Principios de Hakuna Matata (Fuente: Brochure V3 de la empresa)

3.1.3. Misién

Somos un equipo de agentes de cambio con enfoque holistico y
transdiciplinario, los cuales facilitamos la transicion hacia nuevos
paradigmas, acompafiando el cambio y la evolucion de personas,

organizaciones y sistemas hacia la regeneracion integral.3

3.1.4. Visioén

Generar un ecosistema resiliente que albergue y entreteja a diversos
agentes de cambio para que, a traves de sus propositos de vida, talentos e
iniciativas transformativas, ayuden a regenerar al ser humano, la sociedad y
a la madre naturaleza en una convivencia plena, saludable, feliz y en buen

Vivir

3.1.5. Valores

Colaboracion en la diversidad: Abordar desafios complejos e
interculturales implica involucrarse en la colaboracion y contribucion con
todas y todos, respetando sus procesos y valorando sus distintas formas de

manifestar sus aportes.
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Autenticidad honesta y transparente: Conocer y reconocer nuestras
limitaciones. Aceptar con amor nuestras contradicciones. Aprender de forma

empética, sensible y sin juzgamientos de forma humana.

Celebracion conjunta: Celebramos tanto los éxitos como los fracasos,
porque todos son espacios de aprendizaje constante y oportunidades de

mejora.

Cuidado integral y consciente: Velamos por el cuidado y proteccion
integral de nuestros equipos, clientes, beneficiarios, colaboradores,

proyectos y de la madrea naturaleza.

3.1.6. Servicios

» Gestion del cambio y cultura organizacional
Descripcion: Disefio, transformacion e implementacion de objetivos,
procesos, estrategias o tecnologias para las organizaciones.
Enfoque: B2B

» Diseio y facilitacion de procesos grupales.
Descripcién: Disefio, facilitacion y acompafiamiento a través de
técnicas, herramientas e instrumentos para lograr objetivos a través del
buen funcionamiento colectivo en procesos constructivos y
colaborativos.
Enfoque: B2B

» Disefio disruptivo para la innovacion.
Descripcién: Disefio y creacion de un Framework para desarrollar,
crear ,modificar o generar iniciativas, proyectos, modelos de negocio o
soluciones referentes al marco que convoca nuestro cliente a través de
la inteligencia colectiva, innovacion constructiva y la confianza creativa.
Enfoque: B2B
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» Disefo de espacios de encuentro y generacion de Comunidades.
Descripcién: Humanizar y generar conexiones calidas entre
instituciones 'y personas, compartiendo espacios, generando
acercamiento y logrando horizontalidad.

Enfoque: B2B / B2B2C

» Desarrollo de capacidades esenciales y habilidades blandas
Descripcion: Habilidades para vivir y convivir bien, de manera
interdependiente  y consciente. Requeridas para generar
interrelaciones positivas, productivas y proactivas con los demas;
buscando ser eficiente en cualquier tipo de relacién a nivel personal y
profesional.

Enfoque: B2C

3.1.7. Modelo de intervencién

Resiliencia y nuevas capacidades

éQue tengo / Necesito para lograr llegar? MODELO DE INTERVENCION

Gestion de crisis Anticipacién del futuro

¢Donde estoy? i .
¢ Y éCual es el futuro que avizoro?

llustracion 10 Modelo de Intervencion de Hakuna Matata (Fuente: Brochure V3 de la empresa)

3.1.8. Enfoques de trabajo
Nos enfocamos en construir una ciudadania solidaria, participativa y

comunitaria a través de la co-creacion de proyectos de alto impacto.

Generamos en conjunto con nuestros clientes oportunidades de desarrollo
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para zonas con poblacion vulnerable en Lima y comunidades rurales del

interior del Peru.

Capacidades esenciales Ciudadania Activa
para Ser por la vida
w —
2,
= ul
ENFOQUES DE TRABAJO
Valoracion de la diversidad Emprendimiento para la
transformacion

en toda dimension

llustracion 11 Enfoques de trabajo Hakuna Matata (Fuente: Brochure V3 de la empresa)

3.1.9. Modelo de Incidencia
» Capacidad de decision.

» Capacidad de accion.
» Capacidad de vinculacion y articulacion.

3.1.10. Valores compartidos

GENERAMOS VALOR COMPARTIDO

BENEFICIARIOS ALIADOS MUNDO

CLIENTES

Logro de objetivos ma Valorizacion de servicios

|
f
Retorno de marca, 1 Capacidades para
reputacion, logro de ,  proponer soluciones %2 alineadoala ODS 17. ecosistémicos.

compromisos conjuntas.
socioambientales, reporte
de inversion de impacto.

Poner en valor las =
acciones regenerativas |
/ de los ecosistemas tanto |
empresariales como los  ©
naturales.

Desarrollo de
capacidades
transversales para
soluciones complejas.

Negociacion efectiva.
e
Capacidad para
emprender con
proposito.

Trabajadores altamente
eficientes, sensibles a la
realidad y conectados con =
el proposito de la
organizacion.

Pertenecer a la red de
actores de cambio.

Capacidad de
vinculacion y
articulacion en pos del
Desarrollo de su

terrjtory

Aplicar la economia
colaborativa del
cuidado.

llustracion 12 Valor Compartido de Hakuna Matata (Fuente: Brochure V3 de la empresa)



3.1.11. Estructura de gobernanza

Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. no usa el organigrama
convencional por considerarla jerarquica para sus principios y fines. En su
lugar adopt6 la sociocracia como modelo para la toma de decisiones y
gobernanza de la organizacion. La sociocracia opera bajo supuestos de
organismo vivo, el cual se auto organiza y autocorrige. Esta basada en la
teoria sistémica. De esta manera busca desarrollar la co-participacion y co-
responsabilidad de los involucrados y generando inteligencia colectiva para
el beneficio de la organizacion. Un atributo adicional es que a mediano
plazo busca ser una empresa liberada, la cual es un modelo de gestion
basado en la confianza y la responsabilidad, siendo las personas quienes
estan al centro de la organizacion.

Dentro del modelo de sociocracia existen distintos circulos, uno general y
varios funcionales, compuestos por diferentes grupos de personas y sirven
para decidir — ejecutar - evaluar de forma autonoma a traves del
consentimiento. En los circulos existen varios roles como: Facilitador,
Coordinador, Agente, Representante, Escribano, Guardia de bitacora etc.
Entre el circulo general y los circulos funcionales existen dos personas que
operan como doble enlace. La funcion del agente es asegurar que las
necesidades del circulo general estén siendo cubiertas en los demas
circulos. El representante, asegura que las necesidades de su circulo
funcional estén cubiertas en el circulo general. En cada circulo cubriran los
distintos roles a partir de la eleccion abierta. Estas cuatro reglas basicas
son aplicadas bajo los principios de equidad, transparencia y eficiencia
como lo sugiere la sociocracia.

Los circulos son los de Cuidado y sustentabilidad que en un modelo
tradicional se le traduciria a la direccion de administracion, el circulo de
Alianzas y regeneracion, que su simil seria una direccion de marketing, el
circulo de maestria y practica que su simil seria una direccion de
operaciones y el circulo de legado y trascendencia que su equiparable

seria el de la direccion de proyectos.
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3.2.

Estructura de gobernanza en Hakuna Matata

Legadoy '\
trascendencia

Circulo 3 _
General regenjeracion |

sustentabilidad

llustracion 13 Estructura de Gobernanza de Hakuna Matata Fuente: Brochure V3

Justificacién del trabajo

Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. es una empresa joven y
emergente, que durante la pandemia fue golpeada muy fuertemente como
muchas otras empresas pequefias formales del Peru, siendo esta una
justificacion practica. Ademas, teniendo justificacion tedrica el inicio de un
proceso de reestructuracion, sobre todo en el redisefio de los servicios, la
adopcién y manejo de plataformas virtuales y medios digitales, adecuando
el contenido y know how de la empresa.

Dentro de la reestructuracion, es fundamental robustecer la estrategia de
marketing para orientar los servicios digitalizados al target deseado,
desprendiéndose de esta forma la justificacion metodologia. Debido a que
no existe un framework en el cual facilite de manera armoniosa la
implementacion de los nuevos cambios, se busca una solucion, rapida, agil
pero a la misma vez sea contundente y que pueda auto gestionarse por si
misma.

Como paso previo a la incorporacion de soluciones agiles para re-disefio de
la estrategia de marketing desde una tendencia adecuada a estos tiempos,
se ha reconocido la imperiosa necesidad de categorizar y dividir a los

clientes como corporativos bajo la estrategia B2B y la de clientes
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individuales bajo la estrategia B2C para enfocar nuestros esfuerzos con

estrategias digitales diferenciales y sobre todo de real impacto.

Debido a estos nuevos requerimientos, es necesario adoptar nuevas

maneras de captar clientes naciendo la siguiente problematica: ¢ Cémo una

propuesta de implementacién de inbound marketing en la empresa

Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. puede ayudar a

incrementar sus clientes?

3.2.1. Diagnostico

Analizando profundamente el desempefio del circulo de Alianzas y

Regeneracion que tiene la funcion de desarrollar estrategias de marketing

de

la empresa Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C.

encontramos los siguientes hallazgos:

3.2.1.1

Analisis de la situacion

Andlisis de ambiente interno:

Hakuna Matata como empresa se encuentra en una pausa de
reestructuracion. El equipo humano estd enfocado a tareas
independientes, ya que la busqueda de oportunidades ha sido
desgastante y la necesidad de evolucionar segun el contexto toma
tiempo. En respuesta a la pandemia se ha impulsado cursos virtuales,
con los cuales ha tenido un alcance bajo. Se ha brindado
capacitaciones internacionales pero muy esporadicas. El uso de
plataformas virtuales ha sido vital, pues ayudamos a otras empresas
en su transicion digital. Econdmicamente est4 en nimeros rojos y la

SUNAT esta presionando a las micro y pequefias empresas formales.

*No cuenta con una estrategia clara para el manejo de las
redes sociales.

*Tuvieron los siguientes dominios: www.HakunaMatata.zone y

www.hakunamatatalab.com sin embargo no han sido

explotadas en su verdadera magnitud.
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*No existe una persona responsable y realmente capacitada
para el manejo de redes sociales.

*No existe claridad en la marca y lo que vende.

*Existen documentos realizado por estudiantes de la UPC y
USMP para mejorar la marca, la comunicacion y su

posicionamiento.

Analisis del ambiente del cliente:

Durante el punto mas &lgido de la pandemia, las necesidades
requeridas era aprender en contextos digitales, esto implicaba
adaptarse y adoptar herramientas digitales y plataformas virtuales.
Otra necesidad luego de la instalacion de la nueva normalidad ha sido
el desarrollo de capacidades esenciales y manejo emocional. Gestion
del tiempo y del ser. En el presente, la necesidad de
interrelacionamiento humano y natural es la oportunidad latente.
Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C., mas que vender
servicios rigidos, lo que ofrece es la adaptacion segun el cliente y sus

necesidades.

e Aquellos que conocen la marca, la asocian a fluir y trabajar
desde la calidez.
e Aquellos que no conocen la marca la asocian a diversion y

piensan que le resta seriedad.

Andlisis del ambiente externo:

La pandemia ha resignificado las relaciones y vinculaciones tanto
humanas como laborales. Las restricciones fisicas han impulsado al
desarrollo de lo virtual, pero en esa misma linea se ha
despersonalizado las relaciones humanas. El servicio ofrecido por
Hakuna Matata tiene un fuertemente componente humano.
Econdmicamente, los sectores a quienes ofrecian servicios
recortaron sus presupuestos de recursos humanos y sostenibilidad.

La sobre oferta y la competencia desleal socavaron las oportunidades
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3.2.1.2

de empresas pequefias como Hakuna Matata. La poca calidad y
asociada a estrategias de marketing de pauta ha posicionado otras

soluciones, que no son lo que ofrecen.

e Se hicieron 2 cambios al logo en toda su historia.

e Tuvieron asesoria de Daniel Olivares y sugiri6 algunos
aportes que no se han incorporado.

e Daniel Rodriguez es quien disefia la interface de la pagina
web y no ha conseguido terminar su trabajo por no existir
una estructura de generacion de contenidos.

e Durante pandemia son aquellos aliados quienes buscan
sus servicios y formas de apalancarse a través de ganar -

ganar.

Andlisis de entrevista dirigida

¢ Cudl ha sido su principal dificultad en el manejo de la empresa?

R: Principalmente disfruto de disefiar y ejecutar los servicios, sin
embargo, cuando se emprende se requiere ser de todo un poco y eso
es agotador. Soy consciente que, si no se hace, pues dejamos de

comer.

¢, Qué ha representado su mayor desafio?

R: considero que establecer la relacién comercial con el cliente, llegan
mayormente por recomendacion de otros clientes que disfrutaron una
experiencia con nosotros, pero a la misma vez las expectativas
econdémicas son inciertas. Me explico, mayormente no sabemos
definir cuanto cuesta un proceso, pues en nuestro disefio
incorporamos cada fase y las costeamos, pero cuando son mas

sencillas, pues queda muy barato.
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3.2.1.3

¢, Como venia haciendo su estrategia de marketing hasta ahora?

R: Hasta hace poco, usabamos el marketing directo, networking,
eventos donde dabamos muestras gratis y el boca a boca. No sé si
era lo mas efectivo, pero nos iba bien. Nunca le dimos importancia a

lo virtual ahora que lo noto.

¢, Cuando ha conseguido un cliente, ha conseguido una recompra?
R: pocas veces, pero siempre nos buscan, al final comparan con otros

que pueden “vender” lo mismo que nosotros, pero nunca es igual.

¢, Qué ha decidido hacer a partir de ahora?

R: Antes de pandemia nosotros habiamos hablado con Daniel
Olivares de la agencia de publicidad Copiloto SAC, pero luego ingresé
como congresista y nuestras reuniones se aplazaron. Asi mismo
Daniel Rodriguez, quien es Disefador de interfaces de usuarios
estuvo trabajando en la pagina web pero no teniamos contenido que
mostrar y se invirtio en dos dominios y un hosting por las puras. Si no

hay tiempo ni compromiso, no es la mejor estrategia.

Andlisis de plataformas virtuales actuales

Alcance de la pagina de Facebook

49 L a0s

6
4
2
0
7 deoct 11 de oct 15 deoct 19 de oct 23deoct 27 de oct 31deoct

Alcance de Instagram

27 v 129%

3

7 de oct 11 de oct 15 deoct 19 de oct 23deoct 27 de oct 31deoct

llustracion 14 Alcance de redes sociales (Facebook e Instagram)

45



Publico actual Publico potencial

"Me gusta” de la pagina de Facebook

1,3 mil

Edad y sexo

v M Il o .

18-24 2534 35-44 45-24 5564 65+

B Mujeres [} Hombres
644% 356%

Seguidores de Instagram

821

Edad y sexo

o e Il - __

1824 2534 3544 4554 5564 65+

B Mujeres [} Hombres
637% 363%

llustracion 15 Numero y caracteristicas de seguidores

Principales ciudades
Lima, Perd
. £2.9%
Trujillo, Perd

m 24%

Arequipa, Perd

| 16%

Callao, Perd

| 1.5%

Huancayo, Perd

8 1.3%

Cuzco, Pert

B 12%

Tacna, Perd

8 12%

Ayacucho, Pert
g%

Chiclayo, Perti
109%

Ica, Perd
109%

Principales ciudades
Lima, Perd
I ———  50.5%
Santiage de Chile, Chile
. 1.6%

Chiclayo, Perd

| 13%

lca, Perd

B 1.2%

Trujillo, Perd

| BAEY

llustracion 16 Andlisis de seguidores por territorio parte 1

Principales paises
Perd
I — 92.8%
Argentina
01.2%

Chile

11.7%

México

11%
Colombia
10.7%

Espafia

| 0.6%
Estados Unidos
| 0.5%

Bolivia

1 0.3%
Ecuador
10.2%

Francia

1 0.2%

Principales paises
Perd
N 66. 5%
Chile

| 2%
Argentina

012%

Estados Unidos
012%

Colombia

1%

llustracion 17 Andlisis de seguidores por territorio parte 2
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Datos destacados de los visitantes @

Datos de los dltimos 30 dias 2/10/2021 - 1/11/2021
18 a12% 6 e0% 1 0%
Visualizaciones de pdgina Visitantes Unicos Clics en el botén personalizado
Datos de visitantes @ Intervalo de tiempo: 17 oct 2021 - 31 oct 2021 ~ Pagina: Todas las paginas ¥  Indicador: Visualizaciones de pagina «
Datos conjuntos del trifico en ordenadores y dispositivas méviles Activado D

10
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=
@
= A
@ 6
°
4
c
=
=] .
s 4
N
=
2
=

2 0

e O O O O O O O

17 act 19o0ct 21 oct 23oct 25 oct 27 oct 29 oct

O Ordenador y dispositivos méviles
Caracteristicas de los visitantes @ Intervalo de tiempo: 17 oct 2021 - 31 0ct 2021 ~  Datos para: Funcion
Funciones principales

Visitantes % de visualizaciones

Servicios sanitarios 1 I 500
Operaciones 1 . 509

llustracion 18 Andlisis de Linkedin

AN Hakuna Matata Lab  Vista de superadministrador

Inicio Contenido Analisis ~ Actividad € Herramientas del administrador ¥
Anélisis de la promocion por parte de empleados @
Todas las fechas y horas del andlisis se muestran en el huso horarie UTC

Haz un seguimiento de tus recomendaciones a empleados X

# | Descubre cémo influyen tus recomendaciones en tu programa de promocién por parte de empleados.

Datos destacados @
Datos de los Gitimos 30

0 eo0= 0 0% 0 e0% 0 0% 0 e0%
Recomendaciones Publicaciones de Reacciones a publicaciones Comentarios en Veces que se han
recomendacicnes publicaciones compartido las

publicaciones

Indicadores de la promocion por parte de los empleados @ 4oct 2021 -2 nov 2021 ~

Recomenda

DY ( Publicaciones | ( Reacciones ) | Comentarios ) [ Veces compartido )

llustracion 19 Andlisis de promocidn desde los colaboradores



A Noseguro

© Facebook

Si es el propietario de este sitio web, comuniquese con su proveeder de alojamiento: [% data.contactemail%]

M Gmail: correo electr.

hakur

m/cgi-sys/defa page.cgi

O YouTube § E-QUIPUReddeE.. #

Es posible que haya llegado a esta pagina porque

3.214

La direccion IP ha cambiado.

Es posible que la direccion IP de este
«dominio haya cambiado
recientemente. Verifique su
configuracion de DNS para verificar

que el dominio esté configurado
correctamente. Los cambios de DNS
pueden tardar entre 8 y 24 horas en
propagarse. Es posible que pueda
restaurar €l acceso a este sitio
siguiendo estas instrucciones para
borrar su caché dns.

la nueva configuracion

Google Académico

Se ha producido un error de
configuracién del servidor.

Debe verificar que su proveedor de
alojamiento tenga la direccion IP
cormecta configurada para su
configuracién de Apache y registros
DNS. Es posible que sea necesario
reiniciar Apache para que surta efecto

Es posible que el sitio se haya
movido a un servidor diferente.
Es posible que la URL de esie
dominio haya cambiado o que €l
proveedor de alojamiento haya
movido Ia cuenta a un servidor
diferente.

llustracion 20 vista de la pdgina www.Hakunamatatalab.com

ANALISIS FODA

Tabla 3 Andlisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

¢Qué esloque hace | ¢Qué se podria | ¢Existen brechas de | ¢Ha habido
bien? ¢Que hace | mejorar? ¢,Qué | mercado en el | cambios en el
que Hakuna Matata | recursos podrian | servicio? ¢,Cudles | sector? ¢ Cuales
sea especial? mejorar el | son las metas de este | son las nuevas
desempeiio de HM? | afio? tendencias del

mercado?
e lLamarcaesde |e Estrategia de | ¢ Abrir un canal de | ¢ El sector ha
facil recordacion. marketing YouTube, migrado a lo

e El servicio incipiente. potenciar el virtual.
brindado es Facebook e En la

personalizado, e No hay un Jimpulsar el virtualidad

centrada en los posicionamiento Instagram, todos son

usuarios con
metodologia
anica.

e Laimageny
reputacion es

positiva.

en internet.

e Baja visibilidad
en redes
sociales.

posicionarnos en

y
el

Medium
fortalecer
Linkedin

especialistas
de todo.
e La
capacitacion
ha

democratizado

se
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http://www.hakunamatatalab.com/

e Los clientes
atendidos nos
recomiendan.

e La cultura
organizaciéon y

sus valores es

un estilo de vida.

Las

transacciones de
compra se han
reducido al 80%.

Equipo corto.

Generar
posicionamiento
en SEO

Alianzas
estratégicas para
el desarrollo
conjunto
Relaciones
calidad con los
clientes a partir de

la necesidad de

a través de la
ofertas en
plataformas
asincronas.
Politica y
economia
nacional
inestable
Todos los
clientes no

valoren lo que

contacto humano. se ofrece
e Desarrollo de
vendedores y

embajadores de la

marca.

Tabla 4 FO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

La marca es de facil recordacion.
(F1)

Abrir un canal de YouTube, potenciar el

Facebook Jimpulsar el Instagram,
posicionarnos en Medium y fortalecer el

Linkedin (01)

El servicio brindado es
personalizado, centrada en los
usuarios con metodologia Unica.
(F2)

Generar posicionamiento en SEO
(02)

La imagen y reputacion es

positiva. (F3)

Alianzas estratégicas para el desarrollo

conjunto (O3)

Los clientes atendidos nos

recomiendan. (F4)

Relaciones calidad con los clientes a partir

de la necesidad de contacto humano. (O4)

La cultura organizacion y sus

valores son un estilo de vida. (F5)

Desarrollo de vendedores y embajadores
de la marca. (O5)
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Tabla 5 F1 - OPORTUNIDADES

F1 - Oportunidades

facil recordacion.

La marca es de Relaciones calidad con los clientes a partir de la |3
facil recordacion. .

necesidad de contacto humano.
La marca es de Desarrollo de vendedores y embajadores de la marca. | 3

Tabla 6 F2 - OPORTUNIDADES

F2 - Oportunidades

El servicio brindado es Alianzas estratégicas para el desarrollo

personalizado, Centrada en los | conjunto

usuarios con Metodologia Unica.

El servicio brindado es Desarrollo de vendedores y embajadores

de la marca.

personalizado, Centrada en los

usuarios con Metodologia Unica.
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Tabla 7 F3 - OPORTUNIDADES

Laimageny Alianzas estratégicas para el desarrollo conjunto
reputacion es
positiva.

Laimageny Desarrollo de vendedores y embajadores de la marca. |3
reputacion es
positiva.

Tabla 8 F4 - OPORTUNIDADES

F4 - Oportunidades

Los clientes atendidos | Abrir un canal de YouTube, potenciar el Facebook | 3

nos recomiendan. . - .
Jimpulsar el Instagram, posicionarnos en Medium y

fortalecer el Linkedin

Los clientes atendidos | Generar posicionamiento en SEO 3
nos recomiendan.

Los clientes atendidos | Desarrollo de vendedores y embajadores de la 3
nos recomiendan. marca.

Tabla 9 F5 - OPORTUNIDADES

F5 - Oportunidades
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La cultura organizacion y
sus valores es un estilo
de vida.

Generar posicionamiento en SEO 4

La cultura organizacion y
sus valores es un estilo
de vida.

Alianzas estratégicas para el desarrollo conjunto | 4

La cultura organizacion y
sus valores es un estilo
de vida.

Relaciones calidad con los clientes a partir de la | 4

necesidad de contacto humano.

La cultura organizacion y
sus valores es un estilo
de vida.

marca.

Desarrollo de vendedores y embajadores de la | 3

Tabla 10 FA

FORTALEZA

AMENAZA

La marca es de facil recordacion. (F1)

El sector ha migrado a lo virtual. (A1)

El servicio brindado es personalizado,
Centrada en los usuarios con
Metodologia Unica. (F2)

En la virtualidad todos son
especialistas de todo. (A2)

La imagen y reputacién es positiva.
(F3)

La capacitacion se ha democratizado
a través de la ofertas en plataformas
asincronas.(A3)

Los clientes atendidos nos
recomiendan. (F4)

Politica y economia nacional inestable
(A4)

La cultura organizacion y sus valores
son un estilo de vida. (F5)

Todos los clientes no valoren lo que se
ofrece (A5)

Tabla 11 F1 - AMENAZAS

F1 - AMENAZAS

recordacion.

La marca es de facil El sector ha migrado a lo virtual. 5
recordacion.
La marca es de facll En la virtualidad todos son especialistas de todo. 3

La marca es de facil
recordacion.

La capacitacion se ha democratizado a través de la | 2
ofertas en plataformas asincronas.

recordacion.

La marca es de facll Politica y economia nacional inestable 2
recordacion.
La marca es de facll Todos los clientes no valoren lo que se ofrece 3
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Tabla 12 F2 - AMENAZAS

F2 - AMENAZAS

El servicio brindado es El sector ha migrado a lo virtual. 5
personalizado, Centrada en los
usuarios con metodologia Unica
El servicio brindado es En la virtualidad todos son 2
personalizado, Centrada en los especialistas de todo.
usuarios con metodologia Unica
El servicio brindado es La capacitacion se ha democratizado | 4
personalizado, Centrada en los a través de la ofertas en plataformas
usuarios con metodologia Unica asincronas.
El servicio brindado es Politica y economia nacional 3
personalizado, Centrada en los inestable
usuarios con metodologia Unica
El servicio brindado es Todos los clientes no valoren lo que | 3
personalizado, Centrada en los se ofrece
usuarios con metodologia Unica

Tabla 13 F3 - AMENAZAS
F3 - AMENAZAS
Laimageny El sector ha migrado a lo virtual. 4
reputacion es positiva.
La imageny En la virtualidad todos son especialistas de todo. 5
reputacion es positiva.
Laimageny La capacitacion se ha democratizado a través de la | 3
reputacion es positiva. | ofertas en plataformas asincronas.
Laimageny Politica y economia nacional inestable 3
reputacion es positiva.
Laimageny Todos los clientes no valoren lo que se ofrece 2
reputacion es positiva.

Tabla 14 F4 - AMENAZAS
F4 - AMENAZAS
Los clientes atendidos El sector ha migrado a lo virtual. 5
nos recomiendan.
Los clientes atendidos En la virtualidad todos son especialistas de 4

. todo.
nos recomiendan.
Los clientes atendidos La capacitacion se ha democratizado a través 3
. de la ofertas en plataformas asincronas.

nos recomiendan.
Los clientes atendidos Politica y economia nacional inestable 2

nos recomiendan.
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Los clientes atendidos

nos recomiendan.

Todos los clientes no valoren lo que se ofrece 1

Tabla 15 F5 - AMENAZAS

F5 - AMENAZAS
La cultura organizacion y sus El sector ha migrado a lo virtual. 4
valores son un estilo de vida.
La cultura organizacion y sus En la virtualidad todos son especialistas de | 3
valores son un estilo de vida. todo.
La cultura organizacion y sus La capacitacion se ha democratizado a 3
valores son un estilo de vida. través de la ofertas en plataformas
asincronas.

La cultura organizacion y sus Politica y economia nacional inestable 2
valores son un estilo de vida.
La cultura organizacion y sus Todos los clientes no valoren lo que se 1
valores son un estilo de vida. ofrece

Tabla 16 DO
DEBILIDADES OPORTUNDIADES

Estrategia de marketing incipiente. (D1)

Abrir un canal de YouTube, potenciar el

Facebook ,impulsar el Instagram,
posicionarnos en Medium y fortalecer el

Linkedin

No hay un posicionamiento en internet.
(D2)

Generar posicionamiento en SEO

Baja visibilidad en redes sociales. (D3)

Alianzas estratégicas para el desarrollo

conjunto

Las transacciones de compra se han
reducido al 80%. (D4)

Relaciones calidad con los clientes a
partir de la necesidad de contacto

humano.

Equipo corto. (D5)

Desarrollo de vendedores y
embajadores de la marca.
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Tabla 17 D1 - OPORTUNIDADES

D1 - OPORTUNIDADES

Estrategia de Abrir un canal de YouTube, potenciar el Facebook | 5
MEILEIE impulsar el Instagram, posicionarnos en Medium
incipiente. IMPp 9 P y
fortalecer el Linkedin
Estrategia de Generar posicionamiento en SEO 5
marketing
incipiente.
Estrategia de Alianzas estratégicas para el desarrollo conjunto 4
marketing
incipiente.
Estrategia de Relaciones calidad con los clientes a partir de la |4
marketing .
incipiente. necesidad de contacto humano.
Estrategia de Desarrollo de vendedores y embajadores de la marca. | 3
marketing
incipiente.
Tabla 18 D2 - OPORTUNIDADES
D2 - OPORTUNIDADES
No hay un Abrir un canal de YouTube, potenciar el Facebook | 5
posicionamiento en : - :
! ,Jimpulsar el Instagram, posicionarnos en Medium y
internet.
fortalecer el Linkedin
No hay un Generar posicionamiento en SEO 5
posicionamiento en
internet.
No hay un Alianzas estratégicas para el desarrollo conjunto 4
posicionamiento en
internet.
No hay un Relaciones calidad con los clientes a partir de la | 4
posicionamiento en .
internet. necesidad de contacto humano.
No hay un Desarrollo de vendedores y embajadores de la 4

posicionamiento en
internet.

marca.
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Tabla 19 D3 - OPORTUNIDADES

D3 - OPORTUNIDADES

Baja visibilidad en | Abrir un canal de YouTube, potenciar el Facebook |5

redes sociales. . -~ .
Jimpulsar el Instagram, posicionarnos en Medium vy
fortalecer el Linkedin

Baja visibilidad en | Generar posicionamiento en SEO 5

redes sociales.

Baja visibilidad en | Alianzas estratégicas para el desarrollo conjunto 4

redes sociales.

Baja visibilidad en | Relaciones calidad con los clientes a partir de la |4

redes sociales. .
necesidad de contacto humano.

Baja visibilidad en | Desarrollo de vendedores y embajadores de la marca. 4

redes sociales.

Tabla 20 D4 - OPORTUNIDADES

D4- OPORTUNIDADES

Las transacciones de Abrir un canal de YouTube, potenciar el |4

compra se han reducido . -

al 80% Facebook ,impulsar el Instagram, posicionarnos

en Medium y fortalecer el Linkedin

Las transacciones de Generar posicionamiento en SEO 5

compra se han reducido

al 80%.

Las transacciones de Alianzas estratégicas para el desarrollo conjunto | 5

compra se han reducido

al 80%.

Las transacciones de Relaciones calidad con los clientes a partir de la | 5

compra se han reducido .

F; necesidad de contacto humano.

al 80%.

Las transacciones de Desarrollo de vendedores y embajadores de la 5

compra se han reducido marca.

al 80%.

Tabla 21 D5 - OPORTUNIDADES

D5 - OPORTUNIDADES

Equipo Abrir un canal de YouTube, potenciar el Facebook ,impulsar el | 3

corto. - : . .

Instagram, posicionarnos en Medium y fortalecer el Linkedin
Equipo Generar posicionamiento en SEO 3
corto.
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Equipo Alianzas estratégicas para el desarrollo conjunto 2
corto.

Equipo Relaciones calidad con los clientes a partir de la necesidad de | 2
corto.

contacto humano.
Equipo Desarrollo de vendedores y embajadores de la marca. 1
corto.
Tabla 22 DA
DEBILIDADES AMENAZAS

Estrategia de marketing incipiente. (D1)

El sector ha migrado a lo virtual.

No hay un posicionamiento en internet.
(D1)

En la virtualidad todos son
especialistas de todo.

Baja visibilidad en redes sociales. (D1)

La capacitacion se ha democratizado
a través de la ofertas en plataformas
asincronas.

Las transacciones de compra se han
reducido al 80%. (D1)

Politica y economia nacional inestable

Equipo corto. (D1)

Todos los clientes no valoren lo que se
ofrece

Tabla 23 D1- AMENAZAS

D1 - AMENAZAS

Estrategia de En la virtualidad todos son especialistas de todo. 2
marketing incipiente.

Estrategia de
marketing incipiente.

Todos los clientes no valoren lo que se ofrece 2

Tabla 24 D2- AMENAZAS

D2-AMENAZAS
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No hay un La capacitacion se ha democratizado a través

posicionamiento en de la ofertas en plataformas asincronas.

internet.

No hay un Todos los clientes no valoren lo que se ofrece 2

posicionamiento en
internet.

Tabla 25 D3- AMENAZAS

D3-AMENAZAS

Tabla 26 D4- AMENAZAS

D4 - AMENAZAS

Las transacciones de compra
se han reducido al 80%.

En la virtualidad todos son especialistas de | 2
todo.

Las transacciones de compra
se han reducido al 80%.

Las transacciones de compra
se han reducido al 80%.

La capacitacion se ha democratizado a 3
través de la ofertas en plataformas
asincronas.

Todos los clientes no valoren lo que se 2
ofrece




Tabla 27 D5 -AMENAZAS

D5 - AMENAZAS

Equipo La capacitacion se ha democratizado a través de la ofertasen | 2
corto. plataformas asincronas.

Equipo Todos los clientes no valoren lo que se ofrece 2
corto.

Resultado del anélisis FODA:

FO Estrategias Ofensivas: Los atributos de la marca , la caracteristicas del
servicio y el enfoque hacia el usuario hace que la mejor manera de
posicionar estos atributos a través de una estrategia digital es el inbound
marketing, dado que requiere necesariamente establecer una atencién
personalizada y sobre todo célida, donde pueda establecer relaciones de
aprendizaje . El Inbound Marketing es una forma estratégica en la cual es
posible incrementar el valor de una marca a partir de todos sus atributos
intangibles.

FA Estrategias Defensivas: Queda claro que la virtualizacion ha generado
una ampliacion de nichos de negocio y a la misma vez ha derribado
barreras, trayendo con esto un deterioro de los precios de servicios
personalizados como el de Hakuna Matata.

DO Estrategias Adaptativas: existen oportunidades muy importantes en la
transicion, en las cuales las caracteristicas como el servicio y la cultura es
importante y bien valorada en estos tiempos donde la distancia entre
personas se ha cimentado.

DA Estrategias de Supervivencia: Esta muy marcado el hecho de que la
realidad actual y el contexto politico, social y sanitario sigue siendo la
principal amenaza para cualquier empresa.
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3.2.1.5 MATRIZ EFE - EFI

Tabla 28 MATRIZ EFE — EFI

Factor critico de éxito | valor calificacion Calificacion
ponderada
FORTALEZAS
Servicio orientado al 0.15 4 0.60
usuario
Creatividad y 0.10 4 0.40
cazadores de
tendencias
Recordacién de 0.09 4 0.36
clientes
Métodos y técnicas 0.10 3 0.30
Promocion y 0.09 3 0.27
postventa
DEBILIDADES
Escasa presencia 0.15 2 0.30
digital
Equipo pequeiio 0.09 2 0.18
Sin especialista en 0.05 2 0.10
redes sociales
Adaptacién al medio | 0.09 1 0.09
virtual
Convertir ventas 0.09 1 0.09
Valor ponderado 2.69

Resultado de la ponderacioén de la matriz EFE — EFI:

La empresa Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. como valor
ponderado tiene 2.69 lo cual es ligeramente superior al promedio, con lo cual
denota que es necesario potenciar la marca desde un enfoque incentivo. El
inbound marketing tiene las caracteristicas necesarias para impulsar el
incremento de clientes corporativos de Hakuna Matata Coaching &
facilitacion, debido a que muchos de ellos aun les recuerda con emocion, el
inbound marketing como estrategia potencia esos vinculo y los refuerza con
una estrategia docente, pues en si la empresa es una especie de escuela y
el inbound remarca ahi su factor clave de posicionamiento.

3.2.2. Modelo de solucion propuesto

Luego de un andlisis multidimensional de la empresa Hakuna Matata
Coaching & Facilitacion se reconoce que el desempefio del circulo de
Alianzas y Regeneracién que tiene la funcion el desarrollar estrategias de
marketing no ha explotado el potencial real de las estrategias de marketing
gue una empresa de servicios como la anteriormente mencionada, puede

llegar a desarrollar. Por ello y luego de encontrar en los pilares
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fundamentales de la empresa la imperiosa necesidad de innovar en las
estrategias y actividades que se desarrollan con creatividad, asimilando
tendencias para estar siempre a la vanguardia en un mundo competitivo,
buscando una diferenciacion funcional, se propone el disefio de una
propuesta de inbound marketing para la empresa Hakuna Matata Coaching
& Facilitaciéon S.A.C, siendo esta una propuesta inédita, pues en la revision
de la documentacion de antecedentes nacionales e internacionales y la
recopilacion de la literatura, escalar una propuesta agil y dinamica acorde a
las necesidades de la empresa y sobre todo que se adapte al contexto
actual del covid - 19 y digitalizacion de los servicios y clientes. Para fines
practicos definiremos el Inbound como el método de atraer prospectos,
interactuar con ellos y deleitarlos, de esta forma generar un incremento en
la empresa, contribuyendo con el valor y proporcionando confianza.
Conforme la tecnologia se afianza, este método establece los pilares para
impulsar una manera funcional y calida de hacer negocios, donde el cliente
siempre es lo primero y mas importante. Por ello, lo que sea bueno para él,
serd bueno para la empresa también. Por ello cambiar la idea de
comercializar y vender a la de ayudar a los clientes. Basicamente esto se
logra compartiendo conocimiento de forma abierta, y a la misma vez ayuda
a generar incremento en el reconocimiento de la marca y mas aun en la
confianza del publico al cual queremos llegar. Para ello debemos adaptar lo
gue ya viene haciendo Hakuna Matata Coaching & facilitacion S.A.C.,
abrazando la forma de pensar, investigar y comprar de nuestros clientes.
Ofrecer valor en cada experiencia que tengan con la marca. Ademas de ser
una estrategia comercial, es una filosofia, pues busca fomentar relaciones
significativas a través de dialogos con nuestra audiencia. El Inbound
amrketing dentro de sus caracteristicas, como estrategia es la que refuerza
desde los atributos como empresas como Hakuna Matata Coaching &
facilitacion S.A.C. hacen. Crear organicamente un canal de captacién de
clientes propio, con identidad y cumpliendo el propoésito. Conectar
directamente con nuestro publico, generar trafico y leads de relevancia,
establece base de datos que se pueden usar a discrecion. Y sobre todo
potencia las ventas posicionando a la marca como un referente, pues

trasmitimos sinceridad, confianza y credibilidad.
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3.2.2.1.

Propuesta de implementacion de inbound marketing paso a paso.

A. Servicio a colocar

Bajo los principios del behaivoral design, el service design, el disefio
disruptivo y la teoria U se han generado 3 servicios orientados a clientes
corporativos, quienes son el foco de atencion el disefio de esta
propuesta. Cabe recalcar que estos servicios propuestos han sido

validados con entrevistas a clientes antes de la pandemia.

» Gestion del cambio y cultura organizacional
Descripcién: Disefio, transformacion e implementaciéon de objetivos,
procesos, estrategias o tecnologias para las organizaciones.
Enfoque: B2B

» Diseno y facilitacion de procesos grupales.
Descripcién: Disefio, facilitacion y acompafiamiento a través de
técnicas, herramientas e instrumentos para lograr objetivos a través del
buen funcionamiento colectivo en procesos constructivos y
colaborativos.
Enfoque: B2B

» Disefio disruptivo para la innovacion.
Descripcion: Disefio y creacion de un Framework para desarrollar,
crear ,modificar o generar iniciativas, proyectos, modelos de negocio o
soluciones referentes al marco que convoca nuestro cliente a través de
la inteligencia colectiva, innovacién constructiva y la confianza creativa.
Enfoque: B2B

> Disefo de espacios de encuentro y generacion de Comunidades.
Descripcién: Humanizar y generar conexiones calidad entre
instituciones 'y personas, compartiendo espacios, generando
acercamiento y logrando horizontalidad.
Enfoque: B2B / B2B2C
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B. Etapas del Inbound Marketing
a.- Atraer. Ponemos en uso la experiencia y conocimientos generados
a partir de lo ya elaborado en el sector para generar contenidos y
conversaciones que hagan nacer conversaciones mas relevantes con

las personas claves que estén inmersas con nuestro cliente ideal

b.- Implicar. Creamos relaciones robustas y duraderas con nuestros
clientes, aportandoles informacion y soluciones que ayuden a resolver,

superar o aliviar sus retos y dolores para conseguir sus metas.

c.- Deleitar. Nos ocupamos en ofrecer una experiencia
extremadamente excepcional, generando un valor real, que impulse a
las personas para alcanzar sus metas y les convierta en embajadores

voluntarios y apasionados de nuestra marca.

llustracion 21 flywheel bdsica. Elaboracion propia

C. Eleccion de la etapa de Inbound marketing ainiciar
Debido a que Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. a raiz de
la pandemia perdié conexién con sus clientes antiguos y los espacios
presenciales donde realizaba networking y difusiébn de sus servicios.
Sumado a la etapa de redisefio de servicios por la transicién a los

medios digitales, debera iniciar por la primera etapa del inbound
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Marketing, la cual es atraer. Para ello se debe disefiar el prospecto de

cliente ideal.

. Disefio del Buyer persona

Para el disefio se debe resolver lo siguiente: las actividades que realiza
el cliente potencial, lo que necesita y lo que le preocupa. Con esto
podemos definir como satisfacer su necesidad.

También se debe establecer las variables de segmentacion,
principalmente  los  factores  sociodemograficos, personales,
comportamiento on line y el de compras.

Por ultimo establecer sus pain points que se traducen en aquello que le
agueja, pueden ser. sus problemas, preocupaciones, curiosidades,
retos, intereses y hasta motivaciones. MakeMyPersona es una

herramienta que ayuda a disefar.
Matirza Gloreano

P Responsakb =5 laborales
Método de comunicacidn preferide i bl = 1
gestian de Oras
« Phone
) Tomrlae Su trabajo se mide por

Titule profesional N productividad
Gerente de talento humanea

- H el | L - I .‘_; INOrmes
a5 10 ;-ﬂ-ny\tuhrs Ward B CEC
of mas alo nivel de educadicn Claud-Based Storage & File Sharing Applications platas U o bietivos
Bachelar's degree [(e.q. BA, BS = Email -

ejecutar ko programado

Redes sociales
y infarmaeiin a
o conferencias y cursos en linea
@ Mayores desafios

= Mawvigating Client Relationships & Cormmunications
an Making
Industria =

Trade

Tamanmo de la organizacian

51-200 employees

llustracion 22 Buyer Persona servicio 1. Elaboracion propia
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Titulo profesional
Gerente de Relaciones comun

La edad
35 to 44 years

el mas alto nivel de educacién

Master's degree (e.g. MA, MS,

Redes sociales

000
in )

Industria

Manufacturing

Tamaino de la organizacién

1-10 employees

Julia Meltrozo

Método de comunicacién preferido Herramientas que necesitan para hacer su trabajo

+ Phone

.

Project Management

= Email Email

« Text Messaging
= Social Media
« Face-To-face

.

Business Intelligence Dashboards
Cloud-Based Storage & File Sharing Applications

.

Reporting Software

Metas u objetivos Responsabilidades laborales

Introducir texto aqui Introducir texto agui

Obtienen informacion al 5u trabajo se mide por

Viajan al extranjero a formarse Poblacidn atendida

Informes a

CEO
Mayores desafios
« Mavigating Client Relationships & Communications
« Communication
« Problem Solving & Decision Making

llustracion 23 Buyer persona Servicio 2. Elaboracion propia

E. Costumer experience Journey
Es el mapa que rastrea y traza el recorrido del usuario para encontrar
una solucion a su problema, descubriendo sus frustraciones, bloqueos,

satisfacciones y placeres.

Generacion de necesidades

CUSTOMER EXPERIENCE

JOURNEY

Uso del servicio

vigeneraci—c;m de 5
ata

intretn[acié de
participantes
banco de
propuestas

Preparacion de la

experiencia
dispocion del $
lugar
disposicion del
equipo

Momento de compra -
—,/

contrato
presentacion final

Bisquedas ()}
en internet

Consideracion Inicial

e llamadas al centro ®

de contacto

llamadas a canales
referenciados

DESPUES

DURANTE

curva de
fidelidad

primera interaccion ()

interaccion subsecuente
presentacion de solucion ¢}

presentacion de cotizacion ;
\ Evaluacion

propuesta de

estudios

llamar en caso de
una consulta

llustracion 24 Costumer experience Journey
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F. Seleccion del Pain principal
Establecer la vinculacién entre el dolor principal reconocido y el servicio
gue tenemos para aliviar a esa persona. Es importante profundizar en el
ciclo completo a la hora que busca soluciones a sus dolores para
brindarlo de manera efectiva, eficaz y pertinente.es importante aplicar

principios del behaivorial design

G. Tabla 29 Seleccion del Pain principal 1

Servicio 1 Buyer Persona Pain Principal
Disefio y facilitacion de procesos | Directores de | Atencion a
grupales. ONG poblacién
Descripcion: Disefio, facilitacion objetivo de
y acompafiamiento a través de ONG

técnicas, herramientas e Atencion a
instrumentos para lograr | Gestores poblacion
objetivos a través del buen | territoriales objetivo del

funcionamiento  colectivo en | gubernamentales | estado

procesos constructivos Yy

colaborativos. Gerentes de | Atencion a
Enfoque: B2B sostenibilidad, poblacién
responsabilidad | objetivo de la
social 0 | empresa
relacionamiento

comunitario

H. Tabla 30 Seleccion del Pain principal 2

Servicio 2 Buyer Persona | Pain Principal
Gestion del cambio y cultura Adaptacion a la
organizacional Gerentes  de |cultura de la
Descripcion: Disefio, | empresas empresa en
transformacion e implementacion | medianas tiempos de
de objetivos, procesos, pandemia
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estrategias o tecnologias para las Adaptacion a

organizaciones. Directores  de | protocolos
Enfoque: B2B instituciones de | digitales en
gobierno tiempos de

pandemia

I. Proceso de Ventas
Segun podemos apreciar en el gréafico, existe un apresuramiento en el
equipo por lograr convertir los pocos leads en oportunidades realmente
calificadas, lo cual es una dicotomia. Hay poco esfuerzo en conseguir
prospectos y ala misma vez se les apresura a tomar una decision. A la
hora de hacer la aplicacion de esta herramienta, se debe hacer analisis
de cada accién y pasos dentro de la empresa a la hora de hacer el
recorrido en el proceso de ventas. Es vital entender a través del
behaivorial design por qué toman las decisiones que toman. Los clientes
buscan satisfacer un valor funcional, social y de trascendencia a la hora

gue eligen un servicio.

Proceso de ventas
convencional Hakuna Matata

Prospeccién. Acercamiento.  Calificacién.  Presentacion Cierre dela venta.
de la oferta.

llustracion 25 Proceso de ventas Hakuna Matata, Elaboracion propia

J. Fidelidad al propdsito de la empresa
La base de la metodologia Inbound es hacer a las empresas mas
humanas para generar una cultura dentro de ellas que pueda ser

compartida con los clientes de manera natural. El propésito por el cual
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nace Hakuna Matata Coaching & Facilitacion S.A.C. es para generar
comunidad y buena convivencia para la consecucion de logros de
la organizacion humana, atendiendo necesidades individuales de
quienes participan e integrandoles un enfoque de impacto socio
ambiental en sus vidas.
K. Listado de contenidos

Esto esta relacionado al expertise de la empresa y los miembros que
integran el conjunto de servicios ofrecidos por ejemplo en Hakuna
Matata Coaching & Facilitacién S.A.C. serian:

a) Relacionamiento con proveedores.

b) Relacionamiento con clientes.

c) Relacionamientos con colaboradores.

d) Desarrollo de competencias en entornos de complejidad.

e) Desarrollo de competencias colaborativas.

f) Creacion de inteligencia colectiva.

g) Innovacion desde la ciudadania.

h) Etc.

Siempre que generemos un contenido debe cumplir con ser til y
aterrizado a un contexto especifico. No olvidad que debe estar
directamente relacionado con la pregunta ¢Qué es lo que se esta
buscando resolver? Nuestra intension siempre debe ser la de brindar la
oportunidad de aprender, por ello la importancia de determinar los
medios es relevante-. El contenido nos posiciona como lider de nuestra
tematica y nos hace referentes a ser considerados a la hora de que nos
busquen para ser contratados.
L. Seleccion de medios para contenido

e Manuales

o Test

e Video blog

e Blog

e Hojas de ruta

e Community day
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e Webinars
e Trasnmisiones en vivo
e Clinicas

e Muestras gratis

M. Seleccion de canales contenidos
e Linkedin
e Instagram
e Medium
e Circulos de profesionales en FB}

e Streamyard

N. Funnel
Aplicar la conversion a través de un Funnel ayuda a concretar un publico
cautivo que pueden llegar a transformarse en cliente.
Top of Funnel (TOFU) Fomentar la concienciacion sobre la marca y el
problema que resuelve.
Middle of funnel (MOFU) Ensefar a la gente a elegir una solucion.

Bottom of Funnel (BOFU) Explicar porque el servicio es su mejor opcion.

AWARENESS

viaje del
usuario

I
I
I
l
I
v

)4

llustracion 26 Funnel, Elaboracion propia

CONVERSION
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3.2.2.2.

O. Implementacion KPIs, estrategia digital de posicionamiento SEO

automatizacion.

La optimizacion en motores de busqueda como conjunto de acciones

orientadas a mejorar el posicionamiento de nuestra web en la lista de

resultados de Google a través del contenido generado anteriormente

lograra concretar nuestro afianzamiento en redes.

Flujograma de implementacién del inbound marketing paso a paso

o - -

Servicio a
colocar

Proceso de
ventas

Funnel

Y

Implementacidn
KPls,
estrategia
digital de
posicionamiento
SEQ
automatizacion

llustracion 27 Flujograma de la propuesta de implementacion paso a paso, elaboracion propia
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3.2.2.3. Desglose del Inbound marketing

Metodologia Inbound

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR

Promotores
Blog Llamadas a la accién Email Eventos
Palabras Clave Formularios Herramientas Smart Content
Redes Sociales Péaginas de destino Workflows Redes Sociales

oo HUbS DL

llustracion 28 proceso de Inbound marketing desglosado, Fuente Hubspot

Herramientas Herramientas Herramientas
para Atraer para Interactuar para Deleitar
Anuncios Flujos de oportunidades Contenido inteligente
. de venta . .
Video ) i Email marketing
. Email marketing .
Publicacién en blogs Bandeja de entrada
g - Gestidn de oportunidades de conversaciones

Redes scha s ) de venta . Informes de atribucién
Estrategia de contenido Bots conversacionales Automatizacién del

Automatizacion del marketing  marketing

llustracion 29 Inbound marketing, Fuente Hubspot
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3.3 Contribucion en la solucion de situaciones problematicas

Emprender siempre es dificil cuando no se tiene certidumbre sobre el
comportamiento del mercado, ademas de la necesidad de hacer sostenible
de manera econdémica a la empresa. Es facil perder el rumbo por convertir
ventas y olvidar el propdsito de la empresa, sin embargo para ello el equipo
gue te acompafia es vital para virar el rumbo. Hubo dificultades a la hora de
definir qué servicio brindabamos y al momento de comunicarlo mucho mas
aun. Hubieron clientes que apostaron por nosotros porque habiendo vivido
la experiencia de aprendizaje que proponemos fue motivo suficiente para
convencerse y recomendarnos. Creo que si no fuera por la flexibilidad y
sobretodo las 3 “C” que se aplica en Hakuna Matata, no hubiésemos podido
lograr mantenernos como una propuesta distinta que abraza la complejidad
del ser humano y que integra saberes ancestrales y naturales. A modo de
reflexion diria que ser curioso, capaces y conchudos por el bien es la
férmula basica para experimentar rapido, barato y temprano hasta definir
exactamente lo que se hace. La facilidad de asimilar tendencias y cazarlas
al vuelo es algo que nos caracteriza. El aprender del futuro a medida que
emerge como la teoria U predica, es una cualidad innata para quienes
deseen sobrevivir aun en este mundo.

Lo aprendido de manera profesional contrastado con la experiencia en el
campo laboral es muy distinta. Siempre hay dificultades, pero a la hora en
gue vamos afianzando los conocimientos adquiridos y buscando nuevas
tendencia en otras fuentes, podemos llegar a resolver esos retos que nos
aquejan. Es valioso reconocer que si no fuera por la asimilaciéon de otras
disciplinas, quiza esta propuesta quedaria siendo aun superficial e igual a
las que ofrece el mercado actual.
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3.4 Andlisis del costo beneficio de la empresa

Inversién 4500 Flujos de caja

Tasa de Retorno 10% Afios Inversion  |Ingresos Egresos FCA
(2017) 0 4500 0 -4500
(2018) 1 11500 5200 6300
(2019) 2 19000 8750 10250
(2020) 3 0 6800 -6800
(2021) 4 7350 2300 5050

Suma de ingresos 37850
Suma de egresos 23050
Costos - inversion 27550
c/B 1.38

Ilustracion 30 Analisis C/B Empresa hakuna Matata Fuente Elaboracion propia
Analisis, la empresa a pesar de la pandemia es muy rentable, si bien tiene
mucho potencial no ha sido aprovechado por varios factores, entre ellos un
canal digital que pueda retransmitir la calidez y otros intangibles que la

hacen distinta de muchas otras.

3.5 Anélisis del costo beneficio de implementar inbound marketing

Inversidn | 250 | Flujos de caja

Tasa de Retorno | 10%| Etapa  [inversion _[ingresos Egresos FCA
0 250 0 -250
1 2500 250 2250
2 3500 350 3150
3 4500 500 4000
4 12300 450 11850

Suma de ingresos 22800
Suma de egresos 1550
Costos - inversion 1800
c/B 12.66

llustracion 31 Andlisis C/B de implementacion Fuente: Elaboracion propia

En esta proyeccion estimada podemos ver el coste bajo de implementar las
4 etapas del inbound amrketing en la empresa. Lo mas fuerte es el trabajo
previo donde la empresa debe acceder a todos los intangibles, como la
cultura, el know how y demas para poder ofrecerlo a modo de docencia a

sus clientes, seguidores y colaboradores.
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Para ello se implementara escalarmente el presupuesto inicial de 250 soles
con el cual se hara la identificacion de temas potenciales dentro de las

actividades que realiza la empresa.
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RESULTADOS
El diagnostico ayudé a identificar los puntos débiles por los cuales Hakuna
Matata no ha podido concretar lo trazado en su planeamiento estratégico de
marketing convencional, y es que tiene en si misma una forma distinta de
percibir esto. El diagnostico hizo visible todos su puntos fuertes con los que
se han diferenciado y sobrevivio a pesar de la gran competencia existente.
Sobre el disefio de la propuesta, tenemos como resultado un paso a paso
facil y guiado de como establecer una estrategia inbound en una empresa
gue es altamente innovadora y cazadora de tendencias. Gracias al analisis
de la matriz EFE — EFI hemos validado con el resultado de 2.69 es una
calificacion ponderada ligeramente superior al promedio, lo cual responde a
muchos factores pero sobre todo a no transmitir lo que la marca es en toda
dimension y en todo canal. Es interesante al revisar la plataformas de redes
sociales que la generacion de contenido ha sido casi nula, sin embargo lo
mas importante es que se podria crecer organicamente cerca del 223%
segun un analisis de pauta dentro de las distintas herramientas (SEO, FB y
ADS) sobre todo porque tiene segun la documentacién revisada, atributos
intangibles importantes como técnicas, metodologias, herramientas,
practicas y demas que puede ayudarles a ser referentes en lo que haceny

posicionarse como una empresa importante en el rubro.
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CONCLUSIONES

Conclusion general

La pandemia aceleré la necesidad de incorporar y adoptar tecnologias
digitales y sociales para incrementar la posibilidad de sobrevivencia de
empresas de servicios como Hakuna Matata Coaching & Facilitacion
S.A.C. por ello y en referencia a la profunda investigacion realizada
sobre modelos de marketing en general, se concluye que la propuesta
de implementacion de inbound marketing en dicha empresa es la
adecuada por las siguientes razones:

a. Elinbound marketing ayuda a clarificar muy bien el perfil de cliente
gue deseamos Yy de esta forma es mas facil evangelizarlo, pues
aumenta en confianza con nuestra empresa.

b. Permite generar diferenciacion a partir de la identidad Unica que
nace del propésito interno de la empresa.

Genera un compromiso de largo aliento con el cliente.

d. Genera mas seguidores y actividad en las plataformas sociales
gue quienes siguen técnicas de marketing tradicionales.

e. Incrementa exponencialmente la comunicacion empresa-cliente
gue permite crear mejoras en funcién a opiniones, sugerencias y
criticas.

Si bien una de sus pocas desventajas es el incorporar en su totalidad

a la empresa, una vez realizado es un proceso facil de sostener y

mantener.
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Conclusion de objetivos especificos

Conclusion especifica 1
Existe gran diferencia entre el marketing tradicional y el inbound
marketing, gracias al diagnéstico del desempefio del area de
marketing de la empresa Hakuna Matata Coaching & Facilitacion
S.A.C. permiti6 reconocer que el tener un plan de marketing
tradicional no es sinbnimo de éxito pues no llega a ser flexible,
ademas de que no enfoca todo el esfuerzo en quien podria llegar
ser el cliente ideal para la empresa, agotando esfuerzos en quienes
nunca podrian o querrian comprarnos. Hakuna Matata Coaching &
Facilitacion S.A.C. como agencia consultora boutique debe centrar
sus esfuerzos con empresas que compartan su proposito de lograr

una convivencia plena y que busque un mundo mejor.

Conclusion especifica 2
Es imperante a la hora de generar el disefio la propuesta de
inbound marketing para la empresa Hakuna Matata Coaching &
Facilitacion S.A.C. el trazarse desde lo mas bésico y vital para la
empresa: el proposito con el cual fue creada. Es muy facil perder
la identidad y la calidez con la cual fue creada inicialmente por
conseguir mas clientes e ingresos, pactando con quienes ni
comulgan en valores. Los siguientes puntos a seguir en el disefio,
se tratan de ser fieles a quienes realmente seran nuestros
embajadores apasionados y por ende se debe ser referente en el
area de la cual se es experto. Existen muchos clientes potenciales
gue creen, sienten y necesitan de Hakuna Matata Coaching &
Facilitacion S.A.C. pero no saben donde ubicarles ni con como

empezar a realizar y concretar sus metas y objetivos.
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RECOMENDACIONES

Existe un sinfin de estrategias de marketing digital, sin embargo a la hora
de aplicarlas pueden a llegar insuficientes debido a los factores mas
importantes, la cual vendria ser la disyuntiva entre posicionarse para
lucrar o posicionarse para contribuir. En la actualidad empresas
regenerativas, sociales BIC y entre otras buscan generar un proposito
mas trascendente y en esa linea trabaja Hakuna Matata, por ello la
respuesta mas cercana a una solucion en estos momentos de crisis es
usar el Inbound marketing, una filosofia célida y respetuosa de sus
clientes, que busca acercarle propuestas y conocimiento antes de que
nos elijan. A la hora de disefiar esta propuesta de inbound marketing,
fue necesario consultar a especialistas para que guien y asesoren a la
hora de elegir herramientas y metodologias. A modo de agradecimiento
les hago mencion en este documento: Daniel Rodriguez Gonzales y
Ronald Villagaray Hernandez, como un recordatorio de que, si bien
todos podemos aprender y ejecutar, siempre es bueno rodearse de
profesionales con experiencia. Asi mismo el llevar un curso de inbound
marketing en la plataforma hubspot.com, quienes son creadores de esta
filosofia/ metodologia de la cual ahora es una tendencia mundial para
las empresas que tienen el propodsito de contribuir al mundo.

Existe un sinfin de herramientas para definir los buyer persona, por lo

cual puedes complementar con 2 0 3 para que sea mas real el disefio

de tus prospectos.

Recomiendo que también se destine una persona para el manejo de

las redes sociales, que sea creativa y con carisma, orientada siempre

al cliente y a dedicacion exclusiva.

Asi mismo es necesario generar diversas formas de contenidos para

ayudar a resolver problemas, para Hakuna Matata Coaching &

Facilitacion S.A.C. listo los siguientes:

a. Disefiar un test de como liderar empresas en contextos

emergentes
b. Crear un manual de navegacion en entornos VICAD.
Crear un blog donde solo se comparta experiencias con clientes.

d. Generar un banco de dinamicas para resoluciones varias.
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e.

Impulsar un dia de la comunidad donde se pueda realizar

consultar gratis.
Crear clinicas mercadolégicas donde las empresas gratuitamente
puedan desarrollar estudios de casos que sean resueltos a través

de la inteligencia colectiva.
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ANEXOS

PLAN DE COMUNICACIONES

o

®
ATUNA

matata

Realizado por:

Kathia Zevallos Ortega
Lima, 2019

Solicitar link de acceso a Hakunamatatatrascendencia@gmail.com

Coaching y Facilitacion para la Trascendencia
Humana

CODIGO DE ETICA

Solicitar link de acceso a Hakunamatatatrascendencia@gmail.com

82



EL DISENO DE NUESTRA VERDAD: HAKUNA MATATA LAB
La comunicacion es fundamental para nuestro desarrollo.

El lenguaje es la esencia de la comunicacidn y para que nos ayude en el camina.
trabajemos en establecer nuestra verdad, aquello que queremos expresar, a partir de
una marca y sus componentes:

1. Génesis

a. ¢Por qué comenzo Hakuna Matata?

Hakuna matata empezd por el reconocimiento de la desconexion del ser humano con
sus pares y con su entorno natural gue hace posible su existencia. Es un vehiculo para
lograr mi propdsito de vida: “Generar sincronia entre los corazones de los seres de la
fierra para lograr con nuestros latidos los camblos transformativos positives que
deseamos ver en el mundo a través de nosotros mismos.”

b. £Cudl es el origen de la idea?

La intencidn nace con Paul y David. Pasaron muchos entusiastas durante su vida.
David sostuva la marca a nombre y esfuerzo propio v la idea fue mutande hasta ser lo
de hoy, pero inicialmente era la suma de la experiencia generada en el camino de
aprendizaje de cada miembro que contribuyd. Es algo asi como: "todo esto que he
aprendido, experimentado, asimilado, desarrollado y aplicado durante mi vida en
diferentes espacios debe converger en un solo espacio”.

c. &Cudles son los milestones de la historia de Hakuna Matata que nos han
llevado hasta hoy?

Antes de la existencia de HM

a. En el afio 2011 fundo en club del emprendedor Pertl como una
comunidad de emprer para el C y me i ol
diferentes voluntarados Instituclonallzados, Tamblén particlpo de eventos
nacienales de juventudes.

= En el afio 2013 inicio mi formacian formal como facilitador.

c. 2014 comienzo a explorar e involucrarme en temas del pensamiento
complejo y profundizar en desarrollo sostenitle.

d. En el 2014 me Incorporo a G+1, en el programa talento +1 y se me
presenta otro munda gracias a |a crianza de Libslula.

e Descubro que la facilitacion es diversa y de diversos niveles de
profundidad y ambitos de accian. Cambio de paradigma y busco la integracion
de diferentes enfogues a mi practica

f. Art of Hosting y Café Proaction con Pablo Villoch para definir una
propuesta que sostenga mi vida mientras salve al munde y me divierto.

a

ii. Intencién de hacer algo (atn no definido como HM}
a. Afio 2015 Facilitar oficialmente a empresas y ONG { anteriormente lo
venia haclendo gratuitamente en diferentes dmbitos)

lii. Nacimiento de la Intencidn HM
a. El afio 2016 postulo al congreso y coincido con mi amige de universidad
Paul sobrado. Nos sacan de carrera y decidimos crear HM como una empresa
que hace coaching, Tacllitacion y capacitacion. (ver anexo de historia de HM)

Solicitar link de acceso a Hakunamatatatrascendencia@gmail.com

Stakeholders para
Escalamiento

Concursos /
medios

Amigos Hakuna
Matata
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