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RESUMEN

Debido a la creciente tendencia de consumo de productos naturales a nivel mundial y
especificamente en nuestra regién, en el Perd, la empresa Coco Perl busca desarrollar
una estrategia de posicionamiento del aceite de coco y derivados, para el beneficio de sus

consumidores, gracias a la calidad, frescura y naturalidad de sus productos.

Este trabajo desarrolla un plan estratégico de comunicacion interna y externa que busca,
en primera instancia, la creacion de una oficina de comunicaciones para implementar y
desarrollar las estrategias de posicionamiento y fidelizacion de los grupos de interés de
la marca de Coco Perd, asi como un desarrollo integral para los colaboradores de la
empresa y de las comunidades donde se genera impacto por la produccion del aceite de

coco y derivados.



INTRODUCCION

La creciente tendencia al consumo de alimentos mas sanos y naturales a nivel de nuestra
region crea oportunidades para empresas como Coco Per(, que buscan destacarse por la
calidad, frescura y naturalidad de sus productos; ademas de mantener una buena relacién

con las comunidades donde se desarrolla la empresa.

Por ello, el presente documento contempla planes estratégicos de comunicacion (interno
y externo), con la finalidad de implementar y desarrollar las estrategias de
posicionamiento Yy fidelizacién de los grupos de interés de la marca de Coco Peru, asi
como un desarrollo integral para los colaboradores de la empresa y de las comunidades

donde se genera impacto por la produccion del aceite de coco y derivados.

Por ultimo, cabe resaltar que el interés de la empresa estd pensado de forma transversal,
ya que se busca responder a los objetivos, misién, vision, propésito y valores de la nueva
identidad corporativa, sin dejar también de lado el buen relacionamiento con los grupos
de interés. Los planes estratégicos hacen referencia a como la empresa debe relacionarse
de manera correcta para cumplir las expectativas de sus consumidores y el mercado del

aceite de coco.



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

Anadlisis del entorno Global

Consumo de aceites vegetales a nivel mundial

A nivel internacional, existe un variado y elemental aporte de grasas en alimentos
producidos a partir del crecimiento e influencia de aceites vegetales en el mercado. Los
principales usos de las grasas comerciales, incluidos el aceite, son para freir o preparar
productos horneados, dulces, calentar comida, entre otros. En ese sentido, a nivel
mundial, el consumo de aceites vegetales ha venido en aumento debido a la necesidad
imperiosa de buscar alternativas nuevas al aceite comin que se usa para esos fines
(Vargas-Zarate, 2016).

No obstante, los aceites vegetales, aparte de su produccién y consumo, no solo han
servido para ese objetivo, sino también para la produccion de combustible biodiesel,
bastante cotizado en el mercado y necesario indudablemente. "El biodiesel es un
combustible liquido producido a partir de materias renovables, como los aceites vegetales
0 grasas animales, que actualmente sustituye parcial o totalmente al diesel de petroleo en
los motores diesel” (Medina, 2012).

Es por eso que gracias a los aceites vegetales “no puede dejarse de lado el precio del
petrdleo crudo, uno de los principales determinantes del valor de los primeros frente a su

sustituibilidad como fuente de combustible” (Semanal, 2019).

En ese sentido, a nivel global, el consumo de biodiésel depende de precios, mezclas y
reglas de cada pais. Un caso relevante es el de la Unién Europea, el cual representa el
mercado de combustible mas grande del mundo, seguido por Estados Unidos, el cual
alcanzd el crecimiento mas fuerte de la regién, y entre ambos constituyen un consumo

importante de biocombustibles. (Bohmer Clarke Consulting, 2014).

Finalmente, sobre lo que respecta a la produccién de biodiesel a partir de aceites

vegetales, cabe resaltar, que tal estrategia genera preocupacion en el mercado y en la
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poblacién, debido a que se desconoce el efecto que el crecimiento acelerado de la

industria de combustible pueda traer, debido a las demandas (Medina, 2012).

En lo que respecta a la produccion y consumo de aceite vegetal a nivel mundial,
estadisticas muestran la produccion de aceites vegetales en brechas de 6 afios,
exactamente entre el afio 2011 y 2017, en donde la produccion de toneladas de aceite
pasé de casi 160 millones a un aproximado de mas de 203 millones de toneladas, lo cual
evidencia un notorio y prometedor aumento para los siguientes afios (Semanal, 2019).

Produccion y consumo

Otras estadisticas indican, por ejemplo, la diferencia en la produccion mundial de los
principales aceites vegetales, comparados en una brecha de 15 afios, en donde desde la
campafa de 2000/01 hasta la campafia de junio de 2017/18, en lo que respecta a millones
de toneladas métricas, el volumen contabilizado de produccion incremento y alcanzé los

186 millones de toneladas métricas (Semanal, 2019).

En adicion a lo ya indicado, cabe resaltar que el aumento en la produccion mundial de
aceites vegetales se debe, en gran parte, especificamente el crecimiento de los aceites de
palma y soja, quienes tienen la ventaja de crecer en diferentes partes del mundo, lo que

afecta directamente a esta estadistica (Semanal, 2019).

Mas informacion con respecto al consumo mundial, nos indica que “en 2011 el consumo
ascendia a 156,9 toneladas métricas, mientras que para el actual ciclo se espera un
incremento de 45,7, alcanzando 202,6 de toneladas. El aumento en los ultimos siete afios

seria del 29,1%, y superaria al incremento del 27,2% de la produccion” (Semanal, 2019).

Otros estudios indican que, en los recientes afios, los mayores productores de algun aceite
vegetal, siendo este el de palma, fueron los paises de Indonesia y Malasia, superando por
bastante a otros paises como Colombia, Nigeria y Tailandia. Otro productor importante
es China, el cual sigue en la lista de los paises ya mencionados. Sin embargo, cabe indicar
que los mayores productores de aceites vegetales son los paises asiaticos, por su
biodiversidad (Murcia, 2010).



El uso de los distintos tipos de aceites vegetales, de alguna u otra manera, también ha
cambiado la perspectiva gastronomica de muchos paises. Sobre todo, en aquellos que son
productores, puesto que lo elaborado sirve para ser exportado, pero también para el
consumo de la propia poblacion, lo cual trae doble beneficio a cualquier pais que pueda
realizarlo (Murcia, 2010).

Consumo de aceites vegetales en Latinoamérica

No cabe duda de que el consumo de aceites vegetales se ha incrementado
considerablemente en los ultimos afios en nuestra regiones y sociedades, debido a la
necesidad de consumir alimentos mas naturales o que se empleen para dietas. En ese
sentido, Sudamérica es un gran productor y consumidor potencial de diferentes aceites

vegetales (Duran, 2015).

Su composicion, pues, es atractiva para las personas que desean suplir los alimentos
grasos por otros que puedan otorgarles los mismos beneficios, pero que aun asi puedan
ser mas naturales, por su proveniencia o elaboracion. “Su composicion varia
considerablemente en el aporte de acidos grasos saturados, monoinsaturados y
poliinsaturados, y particularmente en el aporte de acidos grasos omega-6 y omega-3,
asociado a la fuente de origen, ya sea especie vegetal, semilla, planta o fruto, aportando

cada uno diferentes beneficios nutricionales” (Duran, 2015).

Por ello, a nivel sudamericano, diversos tipos de aceite son preparados y utilizados para
el consumo mismo. Se cree por los estudios elaborados que todos ellos presentan
propiedades saludables. Sin embargo, también como en otros continentes, se cree que

puede ser lo contrario y ser perjudicial para la salud (Duran, 2015)

Un estudio, sefiala que “el efecto saludable de los aceites comestibles puede ser
susceptible a la alteracion segun el procesamiento culinario. Este puede implicar someter
al aceite a altas temperaturas en coccion de largo tiempo lo que genera cambios fis ico

quimicos que repercuten en la salud” (Durén, 2015).

Mas alla de las investigaciones y repercusiones sobre los aceites y lo que pueden generar,

no queda totalmente demostrado que los alimentos preparados en base a estos marquen
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diferencia con respecto a algun punto especifico en sus efectos con respecto al cuerpo

humano y sus cambios (Duran, 2015).

Finalmente, a nivel latinoamericano, los aceites vegetales forman parte muy importante
en la composicion de los biocombustibles, los cuales se producen a partir de numerosos
materiales. Cabe indicar, que los combustibles de segunda generacién son los que son
elaborados por aceites vegetales y también por materias primas, residuos solidos y
liquidos, grasas animales, residuos forestales y agricolas y otros cultivos (Cepal, 2018).

Consumo de aceite de coco a nivel mundial

Antes de proponer una linea para la investigacion, debemos preguntarnos, ¢Qué es el
aceite de coco? Definitivamente es una de las opciones que parten de los aceites
vegetales, pero aun asi es bueno analizarlo. “El aceite de coco es un aceite nutritivo que
se obtiene del proceso de prensa en frio de la pulpa blanca procesada de los cocos
maduros, posee un ritmo de oxidacion lento, no se vuelve rancio y tiene una vida media

de dos afios 0 mas” (coco, 2019).

El coco, debido a su presencia y largo historial en las regiones tropicales de la mayoria
de los continentes a nivel mundial, no precisa sobre su centro de origen. Sin embargo,
cabe precisar que Sudamérica y en Asia, son los continentes donde se ha encontrado
registro silvestre del uso de este fruto y su principal distribucién (Granados-Sanchez &
Ldpez-Rios, 2002).

Ademas, hay que tener en cuenta que el coco es cultivado desde hace miles de afios
(existen registros de ello), por lo que es confuso indicar un centro de origen, como ya se
menciond en el parrafo anterior. Es importante aclarar que, en una aproximacion, el
cocotero es una joya de los tropicos y es de los arboles més cultivados a nivel mundial,
con alrededor de 3,000 millones de hectareas cultivadas (Granados-Sanchez & Lo6pez-
Rios, 2002).

Su crecimiento a través de los afios se debe a “su capacidad para crecer en suelos arenosos
sujetos a inundacién, ya que ha desarrollado importantes mecanismos de adaptacion. Es

el caso de su extenso sistema de raices que le proporciona un anclaje eficiente para
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soportar fuertes vientos y su resistencia fisioldgica que le permite tolerar la salinidad del
suelo” (Granados-Sanchez & Lopez-Rios, 2002).

La historia detras de la aparicion del aceite de coco tiene sus primeros registros en sus
inicios en la Segunda Guerra Mundial, cuando las tropas de los soldados se quedaban en
otros paises y se abastecian de este alimento, ya que poseia altos niveles de grasa que

servian para la batalla (coco, 2019).

Debido al alto consumo de este aceite, el cual se alargd con el paso de los afios, se hizo
popular y conocido para la opinion publica de la época. Es asi que a finales de los afios
cincuenta, el pablico se opuso al consumo de grasas provenientes del aceite de coco e
inclusive de la mantequilla (coco, 2019).

Luego de ciertas investigaciones de esta fruta, podemos afirmar que existen mas de 100
productos que se elaboran a partir de su tratamiento. Por ejemplo, algunos productos
comerciales ya conocidos en el mercado son la misma fibra producida por la céascara, el
aceite de coco, para la preparacion de alimentos o comestible, el coco deshidratado y la

leche de coco (Granados-Sanchez & Lopez-Rios, 2002).

Esta popularidad llevo a que, a través de las décadas, su aparicién, produccién y consumo
genere controversia. En los afios ochenta, a nivel internacional, un conglomerado de
intereses provenientes de distintas empresas, desprestigiaron el consumo de aceites
vegetales a nivel mundial, por lo que tuvo un desenlace fatidico en la produccion de estos
alimentos para la época (coco, 2019).

En los afios noventa, diversos estudios publicados, por ejemplo, por el New York Times,
mostraban que el aceite de coco era el aceite vegetal extraido con el més alto nivel de
grasa, lo cual tampoco fue muy bien percibido por la poblacion de la época, como en

ocasiones anteriores (Bohmer Clarke Consulting, 2014).
Como se menciona, esto logro cierto tipo de estigma hacia los aceites de vegetales, debido

al alto nivel de grasa antes indicado. Los estudios mencionaban que hasta cierto punto

estos aceites podian ser nocivos para la salud. No obstante, diversos estudios en los
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ultimos afios sefialan lo contrario, pues posee una serie de beneficios que aportan al

desarrollo fisico y cognitivo del cuerpo humano (Bohmer Clarke Consulting, 2014).

En los inicios del nuevo milenio, en Norteamérica, programas de televisién con medicos
especializados, sefialaron que el aceite de coco poseia algunos beneficios como el
aumento del colesterol bueno (HDL) y evita la aparicion de bacterias y hongos en el
cuerpo. También, indican que, de usarlo correctamente, podria reducir la grasa abdominal
en distintas partes del cuerpo. Finalmente, el aceite ayuda a acelerar el metabolismo y

regular el apetito de forma correcta (Bohmer Clarke Consulting, 2014).

Asimismo, investigadores de la Memorial University of New Foundland en Canada, en
el aflo 2014, mencionan que el aceite de coco mejora ciertas habilidades cognitivas en
beneficio de personas y pacientes. Ademas, también indican que podria proteger a

pacientes contra enfermedades como el Alzheimer (BBC World, 2018).

En ese mismo, Estados Unidos fue el pais con el mayor consumo de aceite de coco a nivel
mundial, con 528, 000 toneladas de este. Ademas, cabe resaltar, que hubo un crecimiento
con respecto al consumo de aceite de coco, ya que fue el mas alto en los Gltimos 6 afios,

con mas del 5% de diferencia (Bohmer Clarke Consulting, 2014).

Hoy en dia, los estudios afirman que el aceite de coco es beneficioso para el cuerpo y
ciertas funciones cerebrales. De igual manera, estudios mencionan que dan energia al
cuerpo, ayudan a evitar la atrofia cerebral con el paso del tiempo, mejora la funcién
nerviosa del cuerpo, ayudan a la recuperacion cerebral y reducen el riesgo de padecer
tumores (BBC World, 2018).

Actualmente, la region Asia-Pacifico es la que posee el mayor indice de produccién de
los productos relacionados al coco. Este sector es vital y necesario para las economias de
diversos paises de las regiones en cuestion, asi como de otras al rededor del mundo,
puesto como venimos sefialando, el coco se ha convertido en una materia prima con la

que se elaboran alimentos, productos y hasta bebidas (News, 2013).

Sin embargo, el Director General y regional de FAO para Asia y el Pacifico, menciona

que “casi el 90% de los cocos del mundo y de otros productos derivados de los arboles
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de coco se originan en la region asiatico, pero el sector tiene problemas y necesita

rehabilitacion”, lo cual es un hecho para tomar atencion (News, 2013).

No obstante, otros importantes productores a nivel mundial, se reparten el proceso.
Algunos destinos son China, Europa, Malasia, Singapur y Pakistan, que concentran el
70% de la demanda mundial. Por Gltimo, otros paises que producen y trabajan el coco,

aungue en menor proporcion, son Filipinas e India; y Africa tropical (News, 2013).

Entendemos entonces, luego de haber revisado algunos casos y estadisticas sobre la
produccién y consumo de coco a nivel mundial, que este arbol a pesar de estar alrededor
del mundo, por su procedencia y adaptacion, depende de un cuidado especial por su
popularidad y deforestacion si es que no se sabe producir. Estudios sugieren que se
requiere preservacion y el fomento de las plantaciones por medio de programas

integrales, en la mayoria de los casos (Granados-Sanchez & Lépez-Rios, 2002).

Consumo de aceite de coco en Latinoamérica y el Peru

Asi como pudimos hacer una revision histérica del origen del coco a nivel internacional,
en lo que concierne a nuestro continente, se cree que el arbol cocotero llego a América
cerca al afio 1520, luego de que pobladoras lo plantaran en las costas sur de América,
siendo el coco original de Africa (ZARAGOZA, 2013).

Entendemos entonces las razones por las cuales el arbol cocotero se ha asentado tan bien
en la zona sudamericana, ya que sus climas calidos y soleados son necesarios para el
crecimiento y produccidn de la planta. Ademas, el arbol cocotero necesita de mucha luz,

puesto que favorece la fotosintesis y su desarrollo (ZARAGOZA, 2013).

En lo que respecta a nuestro pais, los nimeros son claros, puesto que la regién con mayor
produccion de coco es San Martin, la cual representa un 47% de la produccion nacional.
Luego, es la provincia de Picota, la cual representa el 52% de la produccion del mismo
departamento. Entonces, entendemos que la selva del perl representa casi la mitad de la

produccion del pais (Arce, 2018).
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Sin embargo, es importante resaltar que el tema que trae consigo la produccién del coco
no es un problema especifico, pues parte de un problema general que es la extraccion
para la produccién de las palmas aceiteras y, por ende, de los aceites vegetales. El
Ministerio de Agricultura y Riego, nos explica con un esquema o arbol de problemas, las

principales razones.

ARBOL DE PROBLEMAS :
SECTOR DE LA PALMA ACEITERA EN EL PERU

LIMITADA COMPETITIVIDAD DE LA CADENA PRODUCTIVA DE LA PALMA ACEITERA QUE IMPIDE SU
DESARROLLO SOSTENIBLE
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Fuente: (Ministerio de Agricultura y Riego, 2018)

Otras cifras en el Pert indican que, en la actualidad, la mayor parte de esta produccion
de coco se consume luego como fruta fresca y que, en un aproximado, de 300 a 350
millones de toneladas métricas de fruta, son procesadas en distintas formas y productos
(ZARAGOZA, 2013).

Asimismo, no es menos importante mencionar que en nuestro pais, el Perl posee una
produccién bastante baja en comparacién con otros paises. La distribucion de la
produccion de Coco es bastante desigual, ya que los mayores cultivos se encuentran en
la selva, en San Martin, con 14 millones de toneladas métricas, Loreto con casi 8 millones
y Ucayali con 3 millones y medios de toneladas (ZARAGOZA, 2013).
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Bajo las premisas e investigaciones hechas, es importante resaltar el hecho que en
Sudamérica falta aprovechar la tierra para su produccion, asi como el procesamiento y
brindar el valor agregado al fruto. En el Per(, a pesar de no ser de los principales
productores a nivel sudamericano, la Amazonia ocupa el segundo lugar en su produccion
en el pais, lo cual es para tener en cuenta (ZARAGOZA, 2013).

Beneficios del consumo de aceite vegetal y aceite de coco

Definitivamente, por lo investigado en las paginas anteriores, podemos observar que el
incremento en la produccién y consumo del aceite de coco ha aumentado
considerablemente en los ultimos afios. Dentro de las multiples razones de este logro, el

aceite de coco presenta muchos beneficios que atraen al consumidor.

Ciertos estudios mencionan que este aceite es empleado en la industria de oleoquimicos,
en las grasas y sus derivados. Por ello, gracias a este aceite vegetal pueden producirse
elementos como detergentes, espumas, shamposs, cosméticos y otros distintos articulos
de belleza (Granados-Sanchez & Ldpez-Rios, 2002).

Por sus propias caracteristicas, en donde encontramos que el aceite de coco posee un
sabor suave, es liviano, tiene un olor agradable y es de facil digestion, ademas de su bajo
costo en produccion, es que logran que sea idéneo como sustituto de grasas en formulas
de leche y queso, muchas veces menos econémicas (Granados-Sanchez & Ldpez-Rios,
2002).

Ademas, debido a sus caracteristicas como aceite, también es Gtil para freir alimentos, ya
que es un agente para la transferencia de calor. Adicionalmente, les provee una capa
protectora que evita su rapido deterioro o descomposicién. A diferencia de otro tipo de
aceites de fabrica, su sabor y olor suave logran que la comida sepa natural, lo que genera

una mejor digestion para el cuerpo (Granados-Sanchez & Lopez-Rios, 2002).

En adicion, el aceite de coco también posee multiples usos industriales, entre los que se
puede destacar la plastificacion de vidrios, abonos quimicos para animales, es un apoyo

para la fabricacion de resinas sintéticas en la industria del papel y en la elaboracion de
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tintes, entre otros (Granados-Sanchez & Lopez-Rios, 2002).

El aceite de coco también fue utilizado en diversos estudios como una alternativa para
evaluar el impacto alternativo en la evolucion de diferentes enfermedades cognitivas,
como la demencia tipo Alzheimer, en variables como el sexo y padecer o no diabetes
(Ivan Hu Yangl, 2015).

Adicionalmente a lo mencionado, el estudio del doctor y nutricionista Bruce Fife,
presidente del Coconut Research Center, considerado como uno de los mayores expertos
en las propiedades del coco y sus derivados, sefiala que el coco posee beneficios directos
en la prevencion y tratamiento del Alzheimer, asi como el hecho que ayuda a la conexion
de neuronas (Fife, 2015).

Por sus propiedades, el coco ademas es rico en sales minerales, calcio, magnesio y fosforo
y en potasio. No obstante, también genera nutrientes basicos para su aporte en fibra,
ayuda al transito y flora intestinal y recuce el riesgo de enfermedades, como se mencion6
anteriormente (ZARAGOZA, 2013).

Otros expertos sobre el fruto, como el doctor Mercola, mencionan otros aspectos
importantes a favor del aceite de coco. En un listado no tan amplio, menciona que el
producto es un poderoso inhibidor de virus y bacterias debido a su elevado contenido de
acido. También, posee un importante uso medicinal, puesto que puede tratar las
infecciones de oido, hemorroides, herpes labial y hemorragias nasales. Finalmente, para
el hogar, puede desinfectar y limpiar los muebles de madera, suavizar los articulos de piel
y lubricar (Mercola, 2018).

Marco Leqgal para el desarrollo del sector en el Peru

La industria de la produccion de aceites vegetales debe cumplir una serie de requisitos y
exigencias que se deben cumplir bajo la ley peruana. Ademas, el sector contempla
diferentes decretos y normas para el crecimiento y desarrollo de la produccion de manera
eficiente y correcta. A continuacion, presentamos algunas normas claves proporcionadas

por el estado peruano: (Ministerio de Agricultura y Riego, 2018).
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Decreto Legislativo N° 653, Ley de Promocion de las inversiones en el sector

agrario.

DS N° 015-2000-4G “Declara de interés nacional la instalacion de plantaciones

de Palma Aceitera’.

RM N° 155-2001-AG “Aprueba el Plan Nacional de Promocion de la Palma

Aceitera’.

RM 488-2005-4G “Crea el Comité Tecnico de Coordinacion para la promocion

de cadena productiva de Palma Aceitera’.

Ley N° 28054 “Ley de Promocion del Mercado de Biocombustibles .

DS N° 013-2005-EM, Reglamento de la Ley de Promocién del Mercado

deBiocombustibles (actualizaciones disponibles).

DS N° 021-2007-EM, Reglamento para la Comercializacién de Biocombustibles

Norma técnica biodiesel INACAL, 2008.

Ley 30021 que restringe uso de grasas en la industria alimentaria.

Ley N° 27446 — Ley del Sistema Nacional de Evaluacion de Impacto Ambiental

(2001).

modificada por el Decreto Legislativo 1078.

Decreto Supremo N° 019-2009-MINAM, Reglamento de la Ley del Sistema

Nacional de Evaluacién de Impacto Ambiental.

Decreto Supremo N° 017-2009-AG, Reglamento de Clasificacidon de Tierras por

su capacidad de Uso Mayor.
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e Decreto Supremo 019-2012-AG, Reglamento de Gestion Ambiental del Sector
Agrario y sus modificatorias, DS 004-2013-MINAGRI y DS 013-2013-MINAGRI.

e Ley N° 29763, Ley Forestal v de Fauna Silvestre”

Fuente: (Ministerio de Agricultura y Riego, 2018).

Perfil del consumidor

Nuestros consumidores buscan definitivamente cambiar el habito de la alimentacion de
los ultimos afios por algo més “natural” o “saludable”. “Aspectos como las exigencias
laborales actuales, el stress, la crisis global, la seguridad, la limitacién del tiempo
disponible, son algunas de las causas que generan estos cambios alimenticios” (Greco,

2010).

En ese sentido, segun las conclusiones del movimiento de mercado de la empresa Coco
Peruano, nuestros consumidores de encuentran en los mismos distritos donde se realizan
bioferias donde se vende el aceite de coco, Barranco, Surquillo, Miraflores, Lince, La

Molina, entre otros.

Por ello, segun Arellano Marketing, nuestros consumidores podrian clasificarse como los
“Sofisticados”. Segun su descripcidon, menciona que “cuentan con un nivel de ingreso
mas alto que el promedio, son muy modernos, educados, liberales, cosmopolitas y
valoran mucho la imagen personal. Son innovadores en el consumo, y también son
cazadores de tendencias. Les importa mucho su estatus, siguen la moda y son asiduos
consumidores de productos “light". En su mayoria son mas jovenes que el promedio de

la poblacion” (Marketing, 2019).

Adicionalmente, es importante destacar otras caracteristicas, como el hecho de que “la
modernidad es su paradigma: les atraen los productos innovadores y los nuevos medios
de comunicacién y compra, se relacionan intensamente con las marcas, llegando a
considerarlas tan importantes como los atributos intrinsecos del producto, son los
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peruanos que prestan mas atencion a su arreglo personal y a la moda en el vestir y también
se fijan en el contenido nutricional de los alimentos” (Marketing, 2019).

De igual manera, Arellano destaca el rubro en que los “Sofisticados” desean
diferenciarse, puesto que los describe bajo la premisa de tener alto interés en la
adquisicion de bienes, riqueza y les interesa ganar mayor reconocimiento social dentro
de la sociedad. Finalmente, menciona que el dinero determina su éxito de cierta manera,
pero no garantiza su felicidad (Marketing, 2019).

Bajo las premisas ya mencionadas, entendemos en primer lugar, que les atrae los
productos innovadores. Sin lugar a dudas, el aceite de coco no dejar de ser un producto
innovador, puesto que no es un aceite convencional, ademas de tener todavia una curva
de compra potencial en Lima y el resto del pais.

En segundo lugar, con respecto a los nuevos medios de comunicacion y de compra segun
Arellano Marketing, podemos observar en el siguiente grafico informacion directamente
ligada a lo descrito anteriormente:

¢, Cémo compra el consumidor? /\
Fuente: ARELLANO CONSULTORA (d
. Canal tradicional : | Canal moderno
Bodegas ; : :
e . . Tiendas mayoristas (tipo Makro)
I 1 % . Y 1
1 (4]
Tiendas online 2 0
e 72 %
Mercados
I G0 © i
60 A) (En familia) Supermercado
Ambulantes I B 78%
_ 73 % Tiendas por departamento
Minimarkets = N 74 %
_ 56 % Centros comerciales
73 %
Tiendas por conveniencia e
(Una persona) 7 ‘ 54 % (Comprar y pasear) — 73 %

Fuente: (Marketing, 2019)
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Entendemos entonces que en nuestro pais todavia la compra online no es la mejor forma
de hacerlo. No obstante, esta modalidad se viene incrementando ya que en la actualidad
representa un 72%. Asimismao, es clave recordar que las compras, correspondientes a un
30%, se dieron a través de una llamada, lo cual todavia significa una cifra importante para
las ventas de la empresa.

Otro punto explicado por Arellano Marketing menciona que el estilo “Sofisticado” busca
la innovacion con respecto al consumo y a la busqueda de tendencias. En ese sentido,
encontramos un articulo que explica la tendencia creciente en el Peru de la oferta y
consumo de productos comestibles de alta calidad, como los organicos (Higuchi, 2015).

Ademas, se menciona que estos productos naturales se ven afectados de gran manera por
las actividades de marketing propias de la industria alimentaria. Esto se debe al hecho
que diversos mensajes impulsan a la compra de productos naturales por “la seguridad

alimentaria y la contribucion a la salud que estos proporcionan” (Higuchi, 2015).

En adicion, otra razon importante es el incremento de bioferias, tiendas y otros
alternativos puntos de venta, especializados u orientados a una alimentacion mas sana y
nutritiva. Otra informacién destacada menciona que las “tiendas organicas y naturales

son mejor acogidas en zonas de ingresos medios y altos y también de educacion superior”
(Higuchi, 2015).

Por ultimo, respecto a lo que sostiene Arellano Marketing, se indica que son los jovenes,
mas que el resto de la poblacion, quienes buscan y consumen estos productos. Para
ampliar esta informacion, debemos precisar segun Ipsos Apoyo Yy su perfil del adulto
joven, cerca de 2.7 millones de adultos jovenes viven en Lima (Ipsos, 2018).

En adicidn, el consumo de aceite vegetal en Lima asciende a los 5,4 litros por persona al
afio, lo cual se logré incrementar con respecto a afios anteriores (Inei, 2009).

Podemos entonces entender que la mayoria de estas caracteristicas tienen el perfil de lo
que hemos mencionado, debido a que los ingresos de las personas que viven en estos
distritos son mayores. Por ejemplo, en Miraflores o La Molina, los niveles

socioecondémicos A, B y C representan casi el 94% de la poblacion (APEIM, 2018).
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Por otro lado, en los distritos como Surquillo o Barranco, los niveles A, B y C representan
casi un 78% de la poblacion. Finalmente, en Pueblo Libre o Lince, los niveles A,By C

representan un 92% aproximadamente de la poblacion (APEIM, 2018).

Cabe precisar, segun estudios recientes, que Lima posee una poblacion que bordea los 10
millones de personas, por lo que, sin lugar a dudas, estas cifras son atractivas para el
mercado al que queremos llegar y expandir, ya que los niveles socioeconémicos A, B 'y
C representan el 69% de la ciudad (APEIM, 2018).

Asimismo, ciertos gastos promedios en Lima son atractivos para nuestro mercado, ya que
en los niveles A, B y C, el gasto promedio en comida ronda los 1286 nuevos soles,
mientras que el aspecto de cuidado de salud y nutricion, el gasto es aproximado a los 283
nuevos soles (APEIM, 2018).

Nuestro publico objetivo a nivel nacional incluye un rango de edad entre los 21 y 35 afios,
pertenecientes a la generacion Y, los cuales representan un 25% de la poblacién, con un
aproximado 7.9 millones de personas (Ipsos, 2018). Este amplio grupo de personas
definitivamente puede ser nuestro mercado potencial debido a las caracteristicas ya

mencionadas con respecto a sus elecciones de consumo.

No obstante, es importante mencionar que esta generacion, a pesar de ser la segunda en
cuanto a tamano se refiere, detras de la generacidn Z, es las que menos ingreso percibe y

puede gastar en comparacion a otras, tan solo con un 13% a nivel nacional (Ipsos, 2018).

Adicionalmente, otras cifras directamente ligadas a nuestros consumidores nos indican
que el 50% de los peruanos todavia compra en bodegas, debido a su cercania y acceso a
estas. También, se indica que el 74% de los peruanos visita y hace compras en los centros
comerciales (Ipsos, 2018).

Asimismo, las compras con la modalidad del canal moderno ascienden al 51% de ventas
en el Perd. También, el 73% de los peruanos compra en supermercados e hipermercados,
siendo lo més visitados Plaza Vea con un 38%, Tottus con un 35% y Metro con un 30%
(Ipsos, 2018).
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Recordemos que las ventas del producto no solo se originan en la capital, sino que nuestra
empresa se trata de expandir a algunos nuevos mercados, por lo que también desde hace
unos afios se ha logrado vender en provincia, en las ciudades de Cusco, Trujillo y

Arequipa, siendo estas muy importantes para el pais.

Gréafico N° 1.21
Perd: Consumo promedio per capita anual de aceite vegetal, seglin ambito geograéfico y principales ciudades
(Lt./persona)
12,0
10,0 +
8,0 N 72 71 68 70 70 72
65 63 63 65 61 62 64 64 66 66 66
6,0 283 83 54 27 5T . '
40 [
20 .
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Fuente: (INEI 2009)

En ese sentido, apoyados por el grafico del INEI, se indica que el consumo de aceite
vegetal por persona en la ciudad de Cusco asciende a los 6,1 litros, en la ciudad de
Arequipa corresponde a un 5,2 y en la ciudad de Trujillo a un 6.,6 litros por persona. Con
respecto a las regiones naturales, la selva peruana es el principal consumidor de aceite
vegetal con 7.1 litros por persona, seguido por la costa y sus 6,5 litros y luego la sierra
con 6,3 litros (INEI, 2009).

22

8
g
&
o




6. Benchmark de empresas

A continuacion, se elaborara un benchmark de las empresas existentes en el mercado, es
decir se realizara una comparacion entre las empresas mas importantes en el mercado del
aceite de coco, tanto en ventas como en el posicionamiento de marca. Ademas, podemos
mencionar que son empresas que podradn competir a futuro con la nuestra, debido a la

similitud y al pablico objetivo.

Empresa Atributos Puntos  de | Certificaciones | Precios
venta
- N Libre de | Wong, No especifica Entre 23 vy

MR Gluten, Vivanda, 25 nuevos
Alimentacién Plaza Vea, soles el
Saludable, Tottus y pote de 350
Innovacién vy | bioferias. gramos.
cuidado, sin
procesos
refinados,
elaboracion
artesanal,
acelerador del
metabolismo,
libre de
aditivos y
elaboracion
natural.

Candela Aceit,e Venta online, | USDA Organic, | 17 soles el
extraido de la | Biomarket NSF. pote de 140
pulpa del coco | Mara. gramos.
através de un
procesg del 45 soles el

rensado a
i Répida pote de 450
absorcion. gramos.
Bueno para
cocinar y
mejorar la
comida.

Peruvian Elabora}cién Venta a USDA Organic. | El pote de 1
100% libre de ) litro esta 80

Health quimicos y trfav_es de su soles.
totalmente pagina web. Pote de 250
natural. Delivery gramos esta
Productos de incluido.
cuidado Feria 25 soles.
personal. ecologica de
Seguridad para
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tu personay la | miraflores vy El pote de 3
famialia. barranco. litros esta
Beneficiosal | venta  en 161 soles.
para mantener | oficina  de
el equmbrlo €N | \elasco
tu vida. Astete,
Surco.
. Aceita de coco | Vivanda, USDA Organic. | El pote de
BioSelva .

extra virgen. | Plaza  vea, 120 gramos
Composicién Bioferias. esta 15
natural. Venta online soles, el
Lleno de | a través de pote de 250
antioxidantes. | blogs como gramos esta
14 afios de | Lima 25solesyel
experiencia en | organica. pote de un
el mercado litro est4 80
peruano. soles.

Puntos de Venta

Sin lugar a dudas, el creciente mercado de los aceites vegetales y del aceite de coco
especificamente, trae consigo tradicionales y nuevos puntos de venta por explorar. Un
importante punto en el cual centrarnos, es en las “bioferias”, concepto ya conocido por el
mercado y poblacion de la época, las cuales poseen antecedentes de hace 20 afios

aproximadamente.

Un estudio de la Universidad del Pacifico del afio 2015 nos menciona y pone en contexto
el hecho de que la primera bioferia con gran acogida en el Perd, ocurrié en el afio 1999,
en el distrito de Miraflores, que por consiguiente es la que todavia se mantiene hasta la
actualidad (Higuchi, 2015).

“En esta bioferia se tiene la posibilidad de comprar y consumir productos ecologicos
semanalmente, gracias a Ecol6gica Per(. Esta organizacion ofrece alli, un dia a la semana
y por seis horas, la venta de productos organicos certificados. La gama de bienes
ofertados estd compuesta por hortalizas, tubérculos, frutos, cereales, menestras, lacteos y
sus derivados. En sus inicios, la bioferia de Miraflores funcionaba con veinte productores

y alrededor de ochenta productos (Higuchi, 2015).
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Sin lugar a dudas, este ultimo dato nos muestra que la oferta y la demanda de estos
productos viene en aumento progresivo en los ultimos 20 afios, por su puesto luego de
analizar una muestra en un determinado periodo de tiempo. No obstante, esta informacién
no deja de ser valiosa, debido a que existen, a parte de la feria de Miraflores, otras ferias
alternativas y que buscan igual el mismo objetivo: el consumo de productos naturales u

organicos.

Otros puntos de venta, por supuesto que son los supermercados y demas ferias organicas,
las cuales existen en Lima y en otros locales de atencion diaria no identificados con
facilidad. Estas tiendan no se especifican en vender solo un tipo de productos debido, a
veces, a la demanda no esperada. Es asi que se tratan de tiendas que comparten la venta
y promocion de productos ecoldgicos, organicos y saludables. Luego, aparecen las

biotiendas, las cuales ofrecen multiples productos ecoldgicos.

El objetivo de este tipo de modalidades es desarrollar el consumo de alimentos e
indumentarias, ademas de diversos servicios, como restaurantes o espacios de cultura
para fomentar y generar acciones de consumo responsable para la salud y para el medio
ambiente (Higuchi, 2015).

Por otro lado, otro método de venta de estos productos son las tiendas a domicilio, las
cuales surgen a partir de la necesidad de que los consumidores no tengan que salir de su
casa. Definitivamente esta modalidad ha incrementado con el uso de aplicativos y el

desarrollo de la tecnologia a traves de los afios (Higuchi, 2015).
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Benchmark de redes sociales

A continuacién, presentamos los cuadros con el analisis de redes de las competencias mas

solidas en el mercado referente al aceite de coco:

BIOSELVA Marca Compromiso Atencidn al cliente

Facebook 6175 seguidores 70% de grado de 100% de respuestas a
113 personas han compromiso con los comentarios.
hablado del el producto Tono amigable
producto Le gustan 36 Tiempo de respuesta
0.6 de paginas desconocido
publicacién por Actividad del
dia. 92% de la pagina
73% de
rendimiento del
perfil

Twitter 2 seguidores No tienen retuits. No tienen respuestas

La empresa solo No han dado No se tiene
sigue a 1 cuenta ningun me gusta. informacién porque no
No hay nuevos No han tenido se ha generado ese
seguidores todavia contenido
2 post interaccion
Estan en twitter
desde agosto del
2018

Instagram Los siguen 2048 Promedio de 30 No se puede obtener la

seguidores
Siguen a 40
usuarios

206
publicaciones
1 publicacién
cada 3 dias
Informacion
diversificada.

me gusta por
publicacién

No tienen ningln
repost

Promedio de 3
comentarios por
publicacién

informacion del tiempo
de respuesta

Uso de abundantes
hashtags
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CANDELA Marca Compromiso Atencidn al cliente

Facebook 7546 seguidores 55% de grado de e 100% de respuestas a
19 personas han compromiso con los comentarios.
hablado del el producto e Tono amigable
producto 89% de e Tiempo de respuesta
1 publicacién por informacion en la desconocido
mes pagina
74% de Actividad del
rendimiento del 69% de la pagina
perfil

Twitter No poseen cuenta
de twitter

Instagram Los siguen 2144 Promedio de 6 o No se puede obtener la
seguidores me gusta por informacion del tiempo
Siguen a 239 publicacion de respuesta
usuarios No tienen ningun
57 publicaciones repost e Uso de abundantes
1 publicacién Promedio de 0.5 hashtags
cada 2 dias comentarios por
Informacion publicacién e  Uso de diversos videos

diversificada.
Diversos videos
en el perfil

e stories

27




MI TIERRA Marca Compromiso Atencidn al cliente
Facebook No cuenta con cuenta
de Facebook
Twitter No cuenta con
cuenta de twitter
Instagram No cuenta con cuenta de
Instagram
Peruvian Marca Compromiso Atencidn al cliente
Health
Facebook 23246 seguidores e 60% de grado de e 100% de respuestas a
104 personas han compromiso con los comentarios.
hablado del el producto e Tono amigable
producto o 88%de e Tiempo de respuesta
0.3de informacion desconocido
publicacién por disponible en la
dia. pagina
68% de e Actividad del
rendimiento del 38% de la pagina
perfil
Twitter No tienen cuenta
de twitter
Instagram Los siguen 18500 e  Promedio de 300 e No se puede obtener la

seguidores
Siguen a 392
usuarios

223
publicaciones
1 publicacién
cada 6 dias
Informacion
diversificada.

me gusta por

publicacién

e No tienen ningln
repost

e Promedio

de 5 comentarios
por publicacién

informacion del tiempo
de respuesta

e Uso de abundantes
hashtags

e Uso de stories y videos
anclados a la pagina de
inicio.
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Diagnostico de comunicacion

Situacion Actual — “Coco Peruano”

La empresa “Coco Peruano” es una organizacion que se dedica a la venta de aceite de
coco. Cuenta con tres socios principales, que son hermanos, e iniciaron la empresa y su

operacion en el afio 2000.

Los socios iniciaron el negocio con un capital de US$ 30.000 y 10 empleados de la zona
de San Martin, 2 de ellos se mudaron a la zona para coordinar directamente la produccion
del aceite de coco. En la actualidad, la empresa ya cuenta con casi 20 afios en el mercado
y una mayor cantidad de colaboradores.

La empresa produce aceite de coco de alta calidad, fresco y natural gracias a su forma de
extraccion; no cuenta con una tienda fisica de venta del producto dado que la
comercializacion la realiza haciendo entrega a domicilio en Lima y provincias. Ademas,

lo ofrece en bioferias de la capital peruana, en diferentes distritos.

Cultura organizacional

Se sabe que la empresa ha crecido sin un propdésito organizacional claro, por ende, no
tiene tiene una identidad definida. En ese sentido, los socios buscan con la venta de sus
productos mejorar la salud de sus compradores peruanos, y asi mantener el estandar de
calidad de la empresa gracias al suelo donde producen el coco. Entendemos entonces
que la empresa busca el bienestar y salud para los compradores.

La empresa “Coco Peruano” no tiene un estudio de mercado claro, no se ha definido el
publico objetivo, ni se sabe los clientes potenciales o las posibilidades dentro del
mercado. De la misma manera, podemos afirmar que la empresa no cuenta con Misidn,

Vision, Politicas ni Valores.
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Analisis interno

A continuacion, mostraremos con gréaficos como es la distribucion de género, edades de

los colaboradores y de las sedes.

Género

70%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Mujeres

Hombres

B Género
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Numero de trabajadores por sede

40

35 +

30 -

25 A

20 - B Numero de trabajadores por

sede

15 -

10 -

5

0 - .

Lima San Martin

Distribucion de edades de los colaboradores

60%

50%

40%

30% M Distribucion de edades de los

colaboradores

20%

10%

0%

Entre 18 y 25 afios Entre 26y 38 afios  Mds de 39 afios
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Comunicacion de la empresa

En lo que respecta a la comunicacion de la empresa, en la actualidad podemos mencionar
ciertos aspectos resaltantes para tomar en cuenta, lo cuales pueden ser tomados como
oportunidades de mejora. En primer lugar, no existe un &rea de comunicacién, por lo que
no existen estrategias alineadas al objetivo de la empresa para su desarrollo y crecimiento

posterior.

En lo que se refiere a comunicacion con los colaboradores, esta recae exclusivamente en
uno de los socios de la empresa, apoyado por los socios que residen en la capital. Ademas,
podemos indicar que el otro tipo de comunicacion que se realiza son reuniones, viajes de
integracién, una revista con la periodicidad de 3 veces al afio y los periddicos murales

trimestrales.

Como se dijo anteriormente, no hay un encargado de comunicaciones, pero el socio
fomenta la comunicacién con los colaboradores y también es quien se encarga de
establecer las relaciones con las bioferias y los consumidores. Finalmente, es quien recibe

las llamadas y mensajes de los pedidos del producto.

La preocupacidn aparece también por la poca comunicacion entre trabajadores de Lima
y San Martin, quienes no tienen suficientes acciones para integrarse. Hay que afiadir a
esto que los trabajadores de San Martin se sienten incomodos y presionados por las

exigencias de la sede de Lima.

Sugerencias de comunicacion

Dentro del andlisis de las acciones de comunicacion empleadas por la empresa, también

es necesario sugerir ciertos cambios y modificaciones al plan de comunicaciones integral.

Por supuesto que, para crear un plan, lo primero es invertir y desarrollar en la creacion
de un area de Comunicacion, para que las acciones asi sean estratégicas y estén ligadas
al objetivo general y los objetivos especificos. Se recomiendo también lograr mas
reuniones de trabajo e integracion entre colaboradores, mejorar la comunicacion entre

trabajadores de Lima y San Martin y crear la linea grafica de la empresa.
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Anadlisis de los canales de comunicacién

Canales

Sede

Colaboradores

Periodo

Periédico mural

Lima y San Martin

Area administrativa y de
produccion

Cada 3 0 4 meses

Viajes de integracion

Los colaboradores de Lima
viajan a San Martin para el
reconocimiento de la zona y de la
forma de trabajo y también
sucede con los colaboradores de
San Martin que viajan a Lima
bajo el mismo objetivo.

No se precisa, pero no viaja la
alta direccion.

No se precisa

Para el area administrativa y

Revista No se especifica la sede produccion 3 veces al afio
Whatsapp Lima/ San Martin Areg admlnlstratl_\{a ytrea de Diario
produccion
Comunicacion Lima/San Martin Area administrativa y area de Diario

Cara a Cara

produccion

Reuniones de trabajo

Lima/San Martin

Area administrativa y area de
produccion

No hay conocimiento
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Mapeo de grupos de interés

Sin lugar a dudas, el mapeo de los grupos de intereses para nuestra empresa posee un
gran sentido de significacion si queremos saber como desarrollarnos y crecer dentro de
la sociedades y culturas en las que venimos trabajando. En ese sentido, debemos saber
los beneficios, ventajas, expectativas y deseos con quienes deseamos socializar como

empresa.

“Con el mapeo de actores se busca no solo tener un listado de los diferentes actores que
participan en una iniciativa, sino conocer sus acciones y los objetivos de su participacion.
En tal sentido, es importante destacar que en el mapeo de actores hay que identificar roles

y poderes de los actores sociales mas relevantes” (Tapella, 2009).

Ademas, es importante tener en cuenta que los actores puede ser grupos, organizaciones,
personas 0 negocios que tienen cierto interés en un denominador comun con otra
empresa. Es asi que se considera a los actores como aquellos que, por cierto, grados de
interés o accion, pueden influenciar significativamente alguna idea o accion (Tapella,
2009).

A continuacion, presentamos el mapeo de los grupos de interés de la empresa Coco

Peruano, con la intencion de identificar cuéles son los actores claves para el desarrollo y

crecimiento de la empresa:
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Grupos de interés

Poder e interés

Socios: Son 3 socios, hermanos, que fundaron la
empresa coco peruano y tienen 18 afios en el
mercado. Son quienes toman las decisiones y

reparten responsabilidades.

Los socios poseen mucho poder dentro de la
empresa, puesto son quienes toman las decisiones.
El interés es alto, ya que se deben convencer de
gue necesitan un plan de comunicaciones para

expandirse en el mercado.

Colaboradores (campo): Son 12 trabajadores de
campo que se desarrollan en la region San Martin
y de quienes depende la produccién del coco. Se
sienten presionados por la carga laboral y no tienen

claro el propésito organizacional.

Los colaboradores de campo no tienen mucho
poder dentro de la empresa. Sin embargo, el
interés es alto, debido a que ellos son quienes
empiezan con la produccién del aceite de coco y
tienen que estar en constante coordinacién con las

demas areas de la empresa.

Colaboradores (administrativo): Son los
colaboradores que participan en las ventas, los
asistentes y en la parte administrativa, los cuales

son la parte mayoritaria de la empresa.

Los colaboradores de la parte administrativa
tienen un poder mediano, debido a que toman
algunas decisiones claves para el funcionamiento
de la empresa. El interés es alto debido a que son
ellos quienes dirigen la empresa dia a dia en

conjunto a los socios y duefios.

Clientes: Son el motivo por el cual la empresa se
encuentra en el mercado, debido a que son quienes
compran y consumen el mercado, es decir los

clientes actuales y potenciales.

El poder de los clientes es bajo sobre lo que
empresa pueda ofrecerles o no. Ellos son los
compradores y posibles consumidores en un
futuro. El interés es alto debido a que se les debe
convencer de comprar el producto para que la

empresa continle con sus ventas.

Estado: En este grupo aparecen los Ministerios del
Ambiente, el de Produccion, el de Transporte y
Comunicaciones, el de Salud y el de Trabajo.
Ademas, también el congreso, de acuerdo a las
leyes que se puedan promover 0 no y
Municipalidades, debido a los permisos que se

puedan conseguir o0 sean necesarios solicitar.

El poder del estado es alto, debido a que cualquier
decision influye directamente, en muchos casos,
con el desarrollo de la empresa en los aspectos
legales o econémicos. El interés es mediano,
debido a que muchas veces no se puede hacer
mucho con respecto a lo dictaminado por el
Estado, pero hay que siempre estar atentos a sus

acciones.
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Competidores: Son las empresas que ya se
encuentran en el mercado y compiten directamente
0 como sustitutos. Es un mercado que viene en
crecimiento debido a la busqueda de salud y

productos mas naturales.

El poder de la competencia en ese sentido es
mediano, debido a que ciertas acciones pueden
desencadenar en que el mercado se altere. El
interés también es mediano, porque es bueno
siempre ver la competencia para ver como
diferenciarse de ella.

Puntos de venta: Para Coco Peruano, los puntos
de venta a nivel nacional son importantes, pues son
las organizaciones 0 empresas quienes se encargan
de la venta del producto estratégicamente, como

supermercados, bioferias o a través de internet.

El poder de los puntos de venta es mediano,
debido a que depende mucho de ellos si el
producto es entregado de manera correcta o existe
alguna falla en el camino. El interés es alto, pues
la venta debe realizarse correctamente, de lo

contrario se pueden perder clientes o dinero.

Aliados Estratégicos: Para Coco Peruano, un
aliado estratégico importante por ejemplo es Flora
Courier, quien se carga de la distribucion de los
productos en provincias. Asimismo, son relevantes
entidades sin fines de lucro, como la ONG de la
amazonia que apoya el proyecto de desarrollo en
la selva, entidades gubernamentales o personas
con poder adquisitivo que deseen invertir en el

sector.

En el caso de los aliados estratégicos, el poder es
mediano, debido a que no estadn directamente
relacionados al éxito o crecimiento de la empresa.
De igual manera, el interés es mediano, debido a
que es una oportunidad de tener en la mira y sacar
provechos se las alianzas y acuerdos que se puedan

lograr.

Proveedores: En el caso de la empresa Coco
Peruano, los proveedores en la selva son quienes
apoyan en la venta de maquinas y su
mantenimiento, para la extraccién correcta del
coco. Ademas, esta la empresa a la cual le compran

carbon de coco.

El poder de los proveedores es alto, debido a que
su correcto funcionamiento y relacionamiento
influye directamente en el desarrollo del negocio.
El interés también es alto, puesto que hay que
siempre saber relacionarse para buscar un servicio
y producto servicio que beneficie el de Coco

Peruano.

Medios de comunicacion y lideres de opinion
publica: Los medios locales, radiales, escritos,
televisivos y digitales y de la zona de accion (San
Martin) son claves para el conocimiento de nuestro

producto.

El poder de los medios es alto, debido a que son
claves para el conocimiento o investigacion de
nuestro mercado. El interés también es alto por
nuestra parte, debido a que relacionarnos con los
medios puede ser clave para hacer conocida la

marca y producto.
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Comunidades y medio ambiente: En este caso, la
comunidad Amazonica es importante, también los
vecinos aca en Lima que compran el producto y
participan en las bioferias o en otros puntos de
venta. Asimismo, también la poblacion extranjera
es importante. Respetar el medio ambiente es un

elemento, sin lugar a dudas, al cual es imposible

El poder de la comunidad es mediano, debido a
que pueden apoyar o entorpecer el desarrollo de la
empresa en su zona de influencia. El interés es alto,
puesto que es necesario mantener siempre en
buenos términos estos elementos, por las razones

ya mencionadas.

no hacer caso.

5.FODA cruzado

AMENAZAS

Al. Presencia de nuevas y grandes
empresas competidoras.

A2. Altos niveles de informalidad en
la industria maderera.

A3. Lucha contra la deforestacion
ilegal.

A4. Elevado precio de la tecnologia
para la extraccion del coco.

Ab5. Constante blogueo de carreteras
en la zona de San Martin y
Amazonas.

A6. Probable informalidad de las
bioferias que puedan limitar canales
de venta

AT7. No existe proyecto de forestacion
en la zona de produccién

OPORTUNIDADES

O1. Tendencia de estilo de vida
saludable.

0O2. Industria con alta
proyeccion de desarrollo en
nuestro pais.

O3. La demanda de aceite no
esta cubierta por la produccion
nacional.

O4. Namero creciente de
campos de cultivo.

O5. Los lideres de la empresa
estdn  convencidos de la
necesidad de un plan estratégico
de comunicaciones.

0O6. Empresa en pleno
crecimiento y desarrollo a
través de los afios.

O7. Tendencia al crecimiento
del negocio de bioferias en la
capital y en provincias.
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FORTALEZAS:

F1. La calidad del suelo
peruano es buena para
cultivar el coco.

F2. El Método de Micro
Expulsion permite
mejor calidad del aceite
de coco.

F3. La empresa cuenta
con 19 anos el mercado
peruano

F4. Posicionamiento
clave en las bioferias de
la capital.

F5. Alianza estratégica

con la ONG
Amazodnicas
F6. Crecimiento del

personal de la empresa.

F7. Alianza estratégica
con Flora Courier, quien

envia el producto a
provincia.
F8. Lideres de la

empresa concientizados
en proteger el medio
ambiente y las
comunidades.

Fortalezas + Amenazas

(Estrategias FA)

F7 + Al: Estrategia de
Posicionamiento:  Ampliacion  del
mercado donde no llegan los demas
competidores, gracias a la alianza
estratégica con Flora Courier.

F6 + A4
Posicionamiento:
oportunidad de inyeccion de
inversion para seguir
manteniéndonos a la vanguardia de la
tecnologia.

Estrategia  de
Aprovechar la

F1+ F2 + Al: Estrategia de
Posicionamiento: comunicar el valor
agregado de la propuesta.

F3 + F8 + A7: Plan de desarrollo
sostenible: Establecer un proyecto de
responsabilidad social en la zona,
para la reforestacion de tierras que
incluye la descontaminacion,
restauracion, retiro de instalaciones y
otras que sean necesarias para
trabajar el area.

F4 + A6: Plan de desarrollo
sostenible: Aprovechar la presencia
continua de stand en bioferias para
promocionar la préxima nueva tienda
de ventas.

F5 + A2 + A3: Plan de desarrollo
sostenible: Implementar una
estrategia en conjunto con las ONG
amazOnicas para mejorar los
problemas de deforestacién vy
informalidad maderera a través de un
proyecto de responsabilidad social
que incluye a las familias de los
trabajadores informales.

Fortalezas + Oportunidades
(Estrategias FO)

F6 + O3 Estrategia de
Posicionamiento: crecimiento
de nuestra marca, que nos
permita  aumentar  nuestra
participacion en el mercado.

F1 + O1 Estrategia de
Posicionamiento: resaltar los
atributos del producto que

potencien las caracteristicas de
un estilo de vida saludable

F5 + O4 Plan de desarrollo
sostenible: Mantener y
desarrollar nuevas alianzas
estratégicas que permitan el

desarrollo sostenible en la
region.

F3 + 05 Plan de
comunicaciones 'y  cultura:

Potenciar el negocio a través de
un proyecto de cultura para los
trabajadores.

DEBILIDADES:

D1. No existe estudio de
mercado de
compradores y clientes
potenciales.

D2. La empresa ha
crecido sin un propdsito
organizacional claro.

Debilidades + Amenazas
(Estrategias DA)

D9+ + A6: Estrategia de
Posicionamiento: Lanzar y publicar
oficialmente la tienda de ventas a
través de un plan de marketing y
posicionamiento.

D5+ + A7 Plan de desarrollo
sostenible: Se realizard un proyecto
de reforestacion para aplicar a los

Debilidades + Oportunidades
(Estrategias DO)

D1 + O1 Estrategia de

posicionamiento: captar los
clientes que buscan el estilo de
vida més saludable a través de

estos productos.
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D3. Colaboradores se | estandares internacionales y obtener | D9 + O7 Estrategia de
sienten presionados por una certificacion para el producto. posicionamiento: Mantenernos
las exigencias de la

L. . en las bioferias a nivel nacional
oficina de Lima.

. D1 + Al: Plan de comunicaciones y y lanzar la tienda de ventas a
D4. No existe un | cultura: Se realizara un estudio de | través de un plan de marketing.
encargado de | mercado para poder segmentar los
comunicacion. publicos objetivos para el producto. D6 + 02 Estrategia de

D5 No poseen posicionamiento:  permitirnos

certificaciones aumentar nuestra participacion
internacionales. en el mercado.

D6. Débil

posicionamiento de la D4 + O5 Plan de

comunicaciones y cultura:

marca. Implementar un area integral de

D7. No se conoce el comunicaciones.

impacto de los canales

de comunicacion. D7 + 06 Plan de
comunicaciones y  cultura:

D8. Productos llegan a aprovechar los canales y el

provincia en mal estado. crecimiento y desarrollo de los

colaboradores dentro de la

D9. No existe espacio empresa sea optimo.

estable para la venta
regular de productos.

Definicion de los problemas de comunicacion

La elaboracion de un analisis FODA con el cruce de informacién y elaboracion de
posibles estrategias, nos ha permitido identificar los problemas que se deben atacar para

el desarrollo integral de la empresa. Por ello, encontramos los siguientes puntos:

e Dentro de un plan estratégico de comunicacion se debe incluir un Plan de
Desarrollo Sostenible de la empresa, debido a que es necesario aprovechar
proyectos de reforestacion de cultivos en la zona de influencia, para aplicar a los
estandares internacionales y obtener una certificacion para el producto y crear

alianzas estratégicas con la comunidad y sus beneficiarios. De la misma manera,
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esto puede influir y reducir los niveles de informalidad en la zona, asi como llamar

la atencion de otros grupos de interés interesados en el negocio.

Hemos podido analizar que es necesaria también una estrategia de
posicionamiento dentro del plan de comunicaciones, debido a que la imagen de
marca de la empresa no esta posicionada adecuadamente entre los clientes, por lo
que tampoco se hizo un estudio de mercado ni de los posibles clientes y sus
perfiles. Ademas, esta estrategia buscard mantener fidelizados a los mismos
clientes que ya compran el producto en bioferias o través de pedidos on line, pero

de la misma manera, se buscara la expansion del mercado.

Es interesante ver como un posible plan de comunicaciones y de cultura puede
generar los canales y espacios de comunicacion necesarios para la empresa,
debido a que su crecimiento sin una cultura organizacional clara afecta
directamente ahora el tema de las ventas del producto. Por ello, es importante
resaltar que las estrategias y actividades deben estar alineadas a un objetivo
comun si se quiere lograr el impacto deseado. Esto viene acompafiado de la

posible creacion de un area de comunicaciones.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

Plan de comunicacion interna

Buscamos que nuestro plan estratégico de comunicacion interna se encuentre alineado a
los objetivos de la empresa y ademas, acorde a las exigencias y retos del mercado, es por
ello que el analisis realizado en los capitulos anteriores es un antecedente que sirve como
guia para comprender la situacion actual del aceite de coco en el Pert y el mundo; ademas
la situacion actual de la empresa “Coco Pert” evidencia la necesidad de fortalecer la

comunicacion interna y el clima laboral.
En base a ello, hemos planteando el siguiente objetivo:

1. Objetivo General

Implementar una oficina de comunicaciones, que dentro de sus funciones tenga a bien
desarrollar una estrategia de comunicacion interna que busque generar el cambio
organizacional mediante la creacién de un proyecto de cultura corporativa, que

contribuird a generar un sentimiento de pertenencia de los colaboradores.

2. Obijetivos Especificos:

O1: Elaborar una nueva identidad corporativa que alinee la imagen corporativa propuesta

con la nueva cultura organizacional.

0O2: Realizar un diagnostico con el fin de conocer el estatus de la comunicacion al interior
de la empresa, de lideres y colaboradores, y medir la efectividad de los canales internos

existentes para determinar la implementacion de nuevas propuestas.

O3: Consolidar la cultura organizacional e incrementar el sentido de pertenencia de los

colaboradores con la empresa buscando el alineamiento con los objetivos estratégicos de

la misma.
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Desarrollo del plan de comunicacion interna

O1: Elaborar una nueva identidad corporativa que alinee la imagen corporativa

propuesta con la nueva cultura organizacional.

Meta: Mas del 50% de trabajadores conozcan la nueva identidad corporativa en el periodo

de un afio.

Estrategia 1:

Implementar la oficina de comunicacion de corporativa.

Accion 1: Contar con un profesional que se encargue de gestionar todos los temas de

comunicaciones. Se sugiere contar con un coordinador de Comunicaciones, un asistente
y un practicante.

Publico Objetivo | Socios

Medio Entrevista, proceso de seleccion.
Responsable Socios
Indicador Cantidad de postulantes

Accién 2: Definir funciones de la oficina de comunicaciones

Publico Objetivo | Oficina de comunicaciones

Medio Manual de funciones
Responsable Especialista de comunicaciones
Indicador Cantidad de puestos

Cantidad de funciones por puesto
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Accidn 3: Elegir responsable de las funciones de la oficina de comunicaciones

Publico Objetivo

Oficina de comunicaciones

Medio

Descripcion de puestos

Responsable

Coordinador de comunicaciones

Indicador

Cantidad de responsables

Cantidad de responsabilidades por puesto

Accién 4: Realizar el plan de comunicacion interna para la empresa luego de la

informacion recaudada.

Publico Objetivo

Colaboradores

Medio

Diagnostico y planeamiento

Responsable

Especialista de comunicaciones

Indicador

Numero de estrategias

NuUmero de acciones

Numero de colaboradores alcanzados
Numero de colaboradores involucrados

Estrategia 2

Establecer la nueva mision, vision, propdsito y valores de Coco Per(.

Meta: conocimiento de la nueva estructura organizacional por parte de los colaboradores

aun 75%.
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Accidn 1: Desarrollar los elementos de la estructura organizacional tales como mision,
visién, valores y proposito.

Publico Socios

Obijetivo

Medio Presentacion, exposicion

Responsable Coordinador de Comunicaciones

Indicador e Niveles de satisfaccion de los socios con respecto a la
propuesta

¢ Niveles de entendimiento de los socios con respecto a la

propuesta.

Accion 2: Comunicar los elementos propuestos sobre la estructura organizacional a toda
la empresa.

Publico Objetivo | Publico interno

Medio Reuniones informativas en ambas sedes, talleres, presentaciones.
Responsable Area de comunicaciones
Indicador e Participacion de los colaboradores en las reuniones.

e NuUmero de presentaciones a los colaboradores.
e Niveles de aplicacién de los elementos

Accidn 3: Realizar un estudio para comprobar el nivel de interiorizacion de la identidad
para reforzar en la siguiente estrategia.

Publico Publico interno
Objetivo
Medio Focus Group, entrevistas etnograficas, encuestas, llamadas
telefonicas.
Responsable Area de comunicaciones
Indicador o Cantidad de respuestas de los participantes
e Niveles de respuesta de los participantes.
¢ Niveles de interiorizacion de los participantes
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0O2: Realizar un diagnostico con el fin de conocer el estatus de la comunicacion al interior
de la empresa, lideres y colaboradores, y medir la efectividad de los canales internos

existentes para determinar la implementacién de nuevas propuestas.

Meta: Reconocer las herramientas necesarias para fortalecer la comunicacion al interior

de la empresa a un 80%.
Estrategia 1

Analizar los niveles de satisfaccion de los colaboradores y medir el conocimiento de los

canales de comunicacion interna.

Accion 1: Analizar la informacion existente sobre los publicos de la empresa.

Publico Publico interno
Objetivo
Medio Entrevistas grupales, focus group, llamadas telefonicas, entrevistas

etnogréficas

Responsable Encargado de comunicaciones

Indicador Cantidad de publicos detectados
Numero de respuestas alcanzadas

Accion 2: Segmentar los publicos objetivos internos para la elaboracion de las

herramientas de medicion

Publico Obijetivo | Publico interno

Medio Cuadro de analisis y guia de preguntas
Responsable Encargado de comunicaciones
Indicador Cantidad de publicos detectados

Cantidad de herramientas aplicadas
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Accidn 3: Realizar la encuesta de conocimiento para los colaboradores

Publico Objetivo

Publico interno

Medio

Encuesta telefonica, encuesta personal,

Responsable

Encargado de comunicaciones

Indicador

Cantidad de respuestas
Porcentaje de colaboradores que respondieron

Accion 4: Analizar los resultados de la encuesta de conocimiento realizada a los

colaboradores

Publico Publico interno
Objetivo
Medio Gréaficos, matriz de resultados, cuadro de impacto, reportes

Responsable

Encargado de comunicaciones

Indicador

Cantidad de herramientas utilizadas

Porcentaje de entendimiento de colaboradores sobre los canales de
comunicacion

Accidn 5: Realizar una propuesta de los nuevos canales de comunicacion

Publico Publico interno
Obijetivo
Medio Gréaficos, matriz de resultados, cuadro de impacto, reportes

Responsable

Encargado de comunicaciones

Indicador

Cantidad de herramientas utilizadas

Porcentaje de entendimiento de colaboradores sobre los canales de
comunicacion

Valoracién de la calidad de informacion

46



Estrategia 2

Implementacion de nuevos espacios y canales de comunicacion interna que apoyen y

faciliten la difusion de la cultura organizacional.
Meta: Desarrollar los nuevos canales de comunicacién a un 100%

Accidn 1: Realizar talleres de integracion para los colaboradores de ambas sedes.

Publico Objetivo | Publico interno

Medio Taller, reunién en un mismo espacio.
Responsable Encargado de comunicaciones
Indicador Cantidad de trabajadores que asistieron

Cantidad de talleres realizados

Accidn 2: Apoyo en la creacion de un correo institucional con dominio corporativo para
todos los colaboradores, con la finalidad de causar mayor identificacion con la marca y

facilitar el intercambio de informacion.

Publico Objetivo | Publico interno

Medio Correo, mailing
Responsable Encargado de comunicaciones
Indicador Porcentaje de colaboradores que usan el correo empresarial
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Accidn 3: Induccion sobre los nuevos y existentes canales de comunicacién para los

colaboradores.

Publico Objetivo | Publico interno

Medio Expositor, reunion.
Responsable Encargado de comunicaciones
Indicador Cantidad de induccion

NuUmero de asistentes a la induccion

Accion 4: Elaboracion de un video que muestre cuales son los canales de comunicacion

interna con los que cuenta la empresa (actuales renovados y nuevos).

Publico Objetivo | Publico interno

Medio Reunion, mail.
Responsable Encargado de comunicaciones
Indicador

NuUmero de asistentes a las reuniones

Numero de videos enviados por mail

0O3: Consolidar la cultura organizacional e incrementar el sentido de pertenencia de los

colaboradores con la empresa buscando el alineamiento con los objetivos estratégicos de

la misma.

Estrategia 1: Desarrollo de campafias comunicacionales que faciliten el entendimiento y

refuercen el compromiso de los colaboradores con la nueva identidad corporativa.
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Meta: Realizar el 100% de las campafias propuestas

Accion 1: Realizar una camparia de valores para que los colaboradores conozcan los

pilares bajo los que se desarrolla la empresa.

Publico Objetivo | Colaboradores internos: operarios, Administrativos y ventas

Medio Mail, presentaciones, talleres, activaciones.
Responsable Area de Comunicaciones y lideres.
Indicador « NUmero de reuniones realizadas

« Asistencia de colaboradores a los talleres
o Numero de presentaciones realizadas
o NuUmero de repeticiones de envios por mail.

Accion 2: Talleres de sensibilizacion para los lideres, para la interiorizacion

de los elementos y reforzamiento de su rol dentro de la empresa.

Publico Objetivo Socios

Medio Presentaciones y talleres

Responsable Area de Comunicaciones

Indicador o NuUmero de reuniones realizadas

« Asistencia de socios los talleres
o NuUmero de presentaciones realizadas
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Desarrollo de la nueva identidad de la empresa

Luego de haber elaborado un plan estratégico de comunicacion interna, que tenga como
objetivo general implementar una oficina de comunicaciones para generar el cambio
organizacional mediante la creacién de un proyecto de cultura corporativa, que
contribuird a generar un sentimiento de pertenencia para los colaboradores, creemos que

es hora de desarrollar la nueva estructura organizacional.
Nueva identidad corporativa
e Misidn: Somos una empresa peruana con casi 20 afios de experiencia en el
mercado, que promueve el consumo del aceite de coco y sus derivados, buscando

asi que las personas puedan cambiar su estilo de consumo y sea mejor para su

salud, viéndose beneficiados por los productos naturales que ofrecemos.

e Visidn: Posicionarnos en el mercado como una empresa lider que promueve el
consumo del aceite de coco como un producto natural que busca mejorar la salud
de las personas y cambiar asi sus estilos de vida.

o Proposito Organizacional: Naturalmente Sano

o Valores:

o+ Etica: Actuamos con honestidad, tomamos decisiones justas y responsables.

o Trabajo en equipo: colaboramos juntos con compaferismo para crear

un ambiente laboral en armonia y lograr mejores resultados.

e Compromiso: Actuar siempre identificados con nuestra empresa de manera

eficiente.

o Respeto por la persona: Promovemos comportamientos ejemplares para

nuestros colaboradores.
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Nuevo logo de la marca

COC@®PERU

naturalmente s ano

Explicacion de colores:

Marrén: Representa la naturaleza y los suelos frescos donde crecen las palmeras.
Rojo: Color simbolo de nuestro pais.
Blanco: Color simbolo de nuestro pais que combina con la franja roja.

Crema: Simboliza la relacion entre lo natural y los consumidores.

Dentro de algunos cambios que se han realizado con respecto a nuestra nueva identidad
corporativa, el mas significativo, sin duda, corresponde al cambio de nombre de nuestra

empresa de Coco Peruano a Coco Perda.

La razon, por un lado, se desarrolla por el hecho que el nombre “Coco Pert”, corresponde
a un grado de significacién diferente y que hace alusion no solo a un coco peruano, sino
que puede desarrollarse en un rango amplio de posibilidades y de nuevos productos, que

es lo que busca la empresa con el paso de los afios.

Por otro lado, también buscamos como objetivo a largo plazo, la venta de nuestros
productos al extranjero, por lo que el nombre Coco Peru, genera marca como parte de su
posible exportacion. Un ejemplo de lo que queremos lograr es el posicionamiento de
“Marca Pertt”, por ello, vimos la posibilidad de innovar con el nombre como una situacion

similar de éxito para nuestro pais.
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Con respecto a nuestro Propdsito organizacional, elegimos la frase “naturalmente
sano”, debido a que buscamos que nuestro mensaje sea transversal a través de toda la
empresa. En ese sentido, nuestros colaboradores, deben entender y ser los primeros en
asociar el hecho que lo natural es sano. Nuestro suelo, produccion y consumo debe ser

sano y beneficioso para el mercado en donde nos desenvolvemos.

Esa es la idea que queremos destacar, el hecho que todo nuestro proceso es sano y
beneficioso para la salud. Si nosotros como empresa vendemos salud, sea cual sea el
producto, los cuales esperamos se puedan expandir bajo una linea mas completa,
estaremos mas cerca lo que buscan los consumidores, en un mercado donde lo natural se

ha vuelto tendencia.

Nuestra nueva identidad corporativa, como nuestro nuevo logo, el nombre de la marca
“Coco Peru, proposito organizacional y valores, seran piezas que intentaremos comunicar
a toda la empresa para lograr que nuestros colaboradores puedan sentirse identificados
con la empresa y con lo que ofrecemos, asi creemos que nuestra produccion, actividades

y acciones seran realizadas bajo una misma idea de pertenencia y orgullo.

El nuevo uso de la identidad visual se podra aplicar en distintos materiales y contenidos

gue nombraremos a continuacion:
e Merchandising

e Comunicados

e Afiches

e Péagina web

e Uso interno de instalaciones
e Redes Sociales

e Branding

Piezas elegidas

En el caso del plan de comunicacion interna, se elaboraron tres piezas que creemos
esenciales para lo que queremos desarrollar con el plan y mas especificamente con los

colaboradores.
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Pieza 1: Afiche A3

La primera pieza desarrollada fue un afiche A3 que ser& colocado en los periddicos
murales de la empresa. Cabe resaltar que se busca que los periddicos murales sean
implementados en ambas sedes, para el beneficioso de ambos grupos de colaboradores.
Ademas, estos seran renovados con una periodicidad de una vez al mes o también sujeto

a informacion de las campafias que se realicen segun el cronograma establecido.

En el caso de la pieza presentada, la informacion va dirigida a los colaboradores de la
sede de Lima, sobre un taller de integracién que tendran que asistir para el cumplimiento
de los objetivos propuestos. Otra podria ser publicada en la sede de San Martin, pero con
informacién diferente por supuesto. Cabe indicar que la ubicacion de los periddicos
murales estd sujeto a cambio debido a que los publicos internos tienen necesidades
distintas y debera ser evaluado. En Lima, pueden ser colocados en pasadizos, mientras

que, en San Martin, las &reas comunes como el comedor son espacios mejor acomodados.

Pieza 2: Comunicado via email.

La segunda pieza desarrollada hace referencia a un comunicado que seré enviado por el
nuevo mail corporativo a todos los colaboradores. La razon del mail es que todos los
colaboradores puedan estar en sintonia y tengan el mismo acceso a la informacion,
muchas veces necesaria, y que puedan, a partir de una iniciativa de la oficina de

comunicaciones, comunicarse por este medio con mayor periodicidad.

El comunicado nos menciona un testimonio positivo de uno de nuestros colaboradores,
invitando a que los demas colaboradores también tengan opcidén de compartir como se
sienten dentro de la empresa. La razon de ser es que este comunicado pueda incentivar a
muchos otros colaboradores a expresarse y sentirse en confianza a nivel de toda la
empresa. Creemos definitivamente que un trabajador motivado y en confianza puede dar

mucho mas y desenvolverse de mejor manera.
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Pieza 3: Video informativo sobre los valores

La tercera pieza desarrollada es un video animado que tiene como referencia los nuevos
valores de la empresa, los cuales buscamos difundir, interiorizar y compartir a lo largo
de toda la organizacion. El video, gracias a su versatilidad de visualizacion, puede ser
enviado por el nuevo mail corporativo, enviado también por mensaje al celular de todos
los colaboradores, para que puedan observarlo, si desean, en horas ajenas al trabajo y

ademas seré reproducido en salas de reunion cuando estas estén programadas.

El video muestra los cuatro valores corporativos asociados al trabajo de la empresa donde
se desarrollan como personas y profesionales, pero también muestra el nuevo logo, el
cual es una pieza que necesitamos que este presente como la nueva imagen corporativa
que intentamos desarrollar. El video es de corta duracion, por lo que no tiene un peso
digital que no molesta o dificulta su reproduccion. Por el contrario, como mencionamos

anteriormente, podra ser reproducido de distintas formas y plataformas.

Plan de comunicacion externa

2. Objetivo General

Posicionar la nueva identidad corporativa de Coco Peru ante los grupos de
interés como una empresa que se preocupa por el desarrollo de la comunidad
donde impacta y por la calidad de sus productos y los beneficios que tiene su
consumo.

3. Objetivos Especificos:

O1: Realizar un diagnostico de comunicacion externa con el fin de medir el

posicionamiento actual de nuestra marca en el mercado peruano.

0O2: Comunicar nuestra nueva identidad corporativa hacia nuestros grupos de

interés con el fin de captar nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes.
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O3: Lograr una propuesta estratégica que incluya un plan de desarrollo sostenible para la
empresa con el fin de mantener buenas relaciones con la comunidad donde generamos

impacto.

Desarrollo del plan de comunicacion externa

O1: Analizar el diagndstico de comunicacion externa con el fin de medir el

posicionamiento actual de nuestra marca en el mercado peruano.

Estrategia 1: Conocer y analizar la perspectiva que tienen nuestros clientes sobre Coco

Per(, de manera de verificar los atributos asociados con la marca.

Meta: Lograr un alcance del 50% sobre nuestros clientes, para tener una muestra mas real

sobre el mercado.

Accidn 1: Impulsar un estudio de mercado al area correspondiente para que sirva como
base de datos a la oficina de comunicacion corporativa con el fin desarrollar las siguientes

estrategias.

Publico Clientes
Objetivo
Medio Investigacion cualitativa y cuantitativa.
Responsable Avrea correspondiente
Indicador e Porcentaje de clientes potenciales
e Numero de clientes actuales
e Porcentaje de clientes con referencia al mercado de aceite
de coco

Accidn 2: Realizar entrevistas hacia nuestros clientes, de manera que podamos obtener

informacién de primera mano.
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Publico Objetivo Clientes de Coco Peru

Medio Entrevistas, Focus Group, encuestas, llamadas.
Responsable Oficina de comunicacion corporativa
Indicador e NuUmero de respuestas de clientes

o NuUmero de entrevistas
e Numero de Focus Group realizados
o NuUmero de encuestas realizadas

Accidn 3: Canalizar la informacion recaudada de manera que sirva como base de

datos para la realizacion de proximas campafas.

Publico Objetivo Clientes actuales y clientes potencias de Coco Peru
Medio Matriz de resultados e informes.

Responsable Oficina de comunicacion corporativa

Indicador e Numero de respuestas

02: Comunicar nuestra nueva identidad corporativa hacia nuestros grupos de interés con

el fin de captar nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes.

Estrategia 1: Desarrollar una campafa que comunique Yy refuerce la nueva identidad

corporativa en el mercado de aceite de coco.

Meta: Aumentar los clientes en un 30% al finalizar la campafia.

Accidn 1: Creacion y administracion de una pagina web para la empresa.
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Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales.

Medio

Pagina web, compra online.

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

o NuUmero de visitas
« Porcentaje de ventas
o Numero de interacciones

Accidn 2: Posicionar la pagina web en los buscadores méas importantes de la internet por
medio del CEO - KEY WORDS.

Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales.

Medio

Buscadores

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

NUmero de visitas

Numero de interacciones (clicks)
Porcentaje de compromiso con la marca
Porcentaje de interacciones (clicks)

Accidn 3: Elaboracion de informes cualitativos y cuantitativos trimestrales de la pagina

web, con el objetivo de analizar y mejorar las estrategias digitales implementadas.

Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales.

Medio

Pagina web

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

e NuUmero de ventas

o Porcentaje de ingresos

« Porcentaje de compromiso (estadia en la pagina)
o NuUmero de interacciones

Accidn 4: Elaboracion y actualizacion permanente de una base de datos de los clientes (o

posibles clientes) del producto.
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Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales.

Medio

Base de datos

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

o NuUmero de comunicaciones con los clientes
o Porcentaje de funcionamiento de la base de datos

Accion 5: Envio periodico de correos masivos con el objetivo de posicionar la marca y

difundir los principales canales de comunicacion de le entidad.

Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales.

Medio

Base de datos y mail.

Responsable

Oficina de comunicacién corporativa.

Indicador

« NuUmero de correos enviados

o NUmero de respuestas

o Porcentaje de aumento de ventas
o Numero de clientes alcanzados.

Accion 6: Relacionamiento con medios de comunicacion de la zona (Limay San Martin)

Publico Objetivo

Periodistas

Medio

Reuniones

Responsable

Oficina de comunicacién corporativa.

Indicador

o NuUmero de reuniones con periodistas
« NUmero de publicaciones en medios
e Numero de apariciones en medios
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Accion 7: Elaboracion y difusion de notas de prensa, informes, articulos, entre otros, a

medios de comunicacion de Lima y regiones.

Publico Objetivo Periodistas

Medio Reuniones
Responsable Oficina de comunicacion corporativa.
Indicador e Numero de publicaciones en medios

« Numero de apariciones en medios
o Porcentaje de aumento de conocimiento de marca

Accion 8: Creacion y administracion permanente de las redes sociales de la institucion

(Facebok e Instagram).

Publico Objetivo Clientes actuales y potenciales.

Medio Redes sociales

Responsable Oficina de comunicacion corporativa.
Indicador o NuUmero de seguidores en redes

o NuUmero de interacciones en redes
« Numero de menciones en redes

o NuUmero de publicidades gratuitas
o Porcentaje de aumento de ventas

Accion 9: Elaboracién y ejecucion de campafias publicitarias (poner dinero en redes).

Publico Objetivo Clientes actuales y potenciales.
Medio Redes sociales
Responsable Oficina de comunicacion corporativa.
Indicador o NuUmero de publicaciones pagadas
e NuUmero de visitas
« Numero de interacciones
o Porcentaje de aumento de ventas

Accidn 10: Informes trimestrales cualitativos y cuantitativos de todas las redes sociales

de la institucion con el objetivo de mejorar e implementar nuevas estrategias digitales.
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Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales.

Medio

Redes sociales

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

o Porcentaje de aumento de ventas
e Porcentaje de compromiso

Accion 11: Mapeo de influencers y/o personajes publicos que difundan el producto a

través de sus redes sociales personales.

Publico Objetivo

Influencers

Medio

Redes sociales

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

o Cantidad de influencers contactados
o Porcentaje de aumento de ventas

Accidn 12: Generar alianzas estratégicas con distribuidores para llevar los productos a

provincia.

Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales.

Medio

Convenios

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

e NuUmero de convenios conseguidos.
o Porcentaje de aumento de ventas.
e NuUmero de pedidos.

Accion 13: BTL en las principales bioferias de la capital.

Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales.
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Medio BTL

Responsable Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador « Numero de merchandising entregado
« Porcentaje de aumento de ventas.

« NuUmero de bioferias alcanzas

e NuUmero de participantes

O3: Lograr una propuesta estratégica que incluya un plan de desarrollo sostenible para la
empresa con el fin de mantener buenas relaciones con la comunidad donde generamos

impacto.

Estrategia 1. Analizar las zonas de influencia de nuestra empresa para asi generar un
mejor relacionamiento con las comunidades, lo cual se genere a partir de un plan de

desarrollo sostenible.

Meta: Haber desarrollado 20% de oportunidades de mejora en las comunidades
detectadas.

Accién 1. Realizar convenios con entidades del Estado para organizar campafias en
beneficio de la poblacién (con el ministerio de salud, para que vaya y haga un despistaje
de enfermedades, con la Reniec mantener informado a lo ciudadanos y poder gestionar

algin tramite, etc.)

Publico Objetivo Comunidad
Medio Convenios, alianzas estratégicas
Responsable Oficina de comunicacion corporativa.
Indicador o NUmero de convenios realizados
o Porcentaje aumento de ventas
« Nivel de satisfaccion de la comunidad
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Accidn 2: Auspiciar eventos, ferias, talleres u otras actividades para la poblacion (se

puede contribuir con algo que necesiten, en este caso se pueden mapear los eventos mas

importantes de la poblacion para participar en ellos, asi nos acercaremos a la poblacion)

Publico Objetivo

Comunidad

Medio

Eventos

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

o NuUmero de asistentes
« Numero de participaciones en eventos
o Niveles de satisfaccion de la comunidad.

Accion 3: Reuniones con funcionarios de la zona (alcalde, presidente regional,

congresistas de la regién) con el objetivo de obtener alianzas estratégicas.

Publico Objetivo

Comunidad

Medio

Reuniones

Responsable

Oficina de comunicacién corporativa.

Indicador

e NuUmero de reuniones
o NuUmero de alianzas estratégicas conseguidas
o Niveles de satisfaccion de la comunidad.

Accidn 4: Mapeo de posibles aliados estratégicos (comuneros, pobladores que tengan

poder de influencia en la zona, personas con dinero para invertir).

Publico Objetivo

Comunidad

Medio

Mapeo stakeholders, reuniones

Responsable

Oficina de comunicacion corporativa.

Indicador

e NuUmero reuniones
o Numero de aliados estratégicos conseguidos.
o Niveles de satisfaccion de la comunidad.
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Piezas graficas

En el caso del plan de comunicacién externa, se elaboraron tres piezas que creemos son
relevantes desarrollar para el posicionamiento clave de nuestra nueva identidad

corporativa, con respecto a nuestros grupos de interés y el mercado del aceite de coco.

Pieza 1: Roll Screen

La primera pieza elaborada fue un banner vertical, también llamado roll screen, por su
facilidad retractil para presentarse en distintos lugares. EI banner vertical puede ser
ubicado en distintos eventos, reuniones o bioferias que estén incluidas dentro del plan de
comunicacion. Asi, por su versatilidad y tamafio, el mensaje puede ser reproducido en

distintos lugares y llama la atencién por el tamafio.

En el mensaje hace referencia al coco, la fruta esencial para el desarrollo de nuestra
empresa y del mercado. En ese sentido, hacemos referencia que nuestro coco significa
mucho mas que solo una fruta, pues es la razén por la que una empresa, y, por ende, sus
colaboradores y grupos de interés, se ven involucrados. Ademas, es un producto
beneficioso para la salud en distintos aspectos, por lo que creemos importante resaltar esa

condicion.

Pieza 2: Pieza informativa para Instagram

La segunda pieza es una publicacién para la nueva cuenta de Instagram que sera creada
y actualizada segun el plan propuesto. La pieza sera una de las muchas que, segun nuestro
publico objetivo, pueda generar el convencimiento de nuestros posibles clientes para asi
comprar el producto, y en el caso de nuestros clientes ya existentes, darles mas razones

para seguir consumiendo el producto.
La pieza muestra una familia cocinando con el aceite de coco, y el mensaje indica uno de

los atributos mas importantes del producto, puesto que cocinar con el producto es mas

sano y beneficioso para la salud.
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Pieza 3: Video informativo para redes

Debido a su formato, el video informativo realizado como tercera pieza, busca el

posicionamiento de nuestra marca, mostrando la nueva identidad visual, el logo y el

propdsito organizacional.

La pieza sera reproducida en la pagina web de Coco Peru y sus redes sociales. El video

ademas de buscar el posicionamiento de marca es una primera pieza de intriga que busca

interesar a los clientes por demas materiales que se desarrollaran a lo largo del plan.

Plan a 5 afios

Flan de comunicaciones iara los ir-.‘-ﬂirnDE 5 afos | |

Comunicacian Interna

Conrespecta al irea, para el
segundo afio se busca
reforzar la campania del
propdsita institucional,

puesho que Creemos que es
un kema esencial para el

dezarrallo de los
profesionales. Che igual
manera, aprovechariamos |a
coyuntura y desarrollariamos
una campafia referente alos
20 afios de la empresa, bajola
idea del aniversario. Creemos
que esto puede generar
sentido de pertenencia y
orgullo por parte de nuestros
colaboradaores.

En el tercer ana,
buzcamos que el plan
reactive el tema de
los valores, porque
GIeemos que Son los
pilares y mokor de
nuestra institucion y
necesitamos que
estos Sean
interiorizados por
toda la empresa de
manera transversal.

Buszamos aplicar a
talleres y encuestas
referidas a lo que
respecta a clima
labworal, para poder
LEMET Un mejor
dizgndstico de lo que
sucede en nuestra
EMPresa con
respecto ala
COMmURicacion, en
donde queremos
seqguir demostrando
que lo=
colaboradaores y sus
interezes también son
los nuestros, Asi
quUEremos Seguir

Para el quinto afio,
queremos que las
zedes a nivel nacion:
en donde nos
encontremos, pueda
conocer al 100 1a
nieya identidad
cofporativa, para
qenerar un buen luga
para trabajar y ser
reconocidos a nivel
nacional.

CAminicAcAn #2barna

Ezperamos de=arrallar un plan
que nos posicions en redes
GOmo uno de las
competidores can mas
seguidores, Creemos que
nuestro pablico esta siempre
pendiente de las redes yla
utilizacion de publicidad dentro
de estas nos podia generar
mayores § mejores beneficios.
Ademas, no queremos
de=cuidar el kerma del
posicionamiento de marca,
debido & que somos una
eMpresa con una identidad
tatalments nlewa

Conrespectoala
COMmUnicacion
eHEErna, QUErEmos
COMUNICar a nuesknos
clientes, que somos
una empresa que esta
comprometida en
tado sentido.
Comprametidos con
ellas, con o que
hacemaos y lo que
producimos. Par (o
que nos qustaria
MEncionar en redes
GOMo trabajamos,
como es el proceso
interno de la creacion
de nuestro producto y
porque nUestros
colaboradares |o
haren con anstn

Buscariamos ser una
BMpresa reconocida,
por o que creemos
fielmente que la=
redes nos pueden
ayudar en gran
medida. Queremos
=er la empresa mejor
posicionada en redes
COn respecto &
nuestro mercada,
gracias ala calidad de
los productos que
ofrecemos y de
donde proviens
nuestro walor,
Ademés, nos gustaria
trabajar con
influencers, grupos de
interés relacionados a
galud y belleza o con
okros grupos
relacinnadne ala

Creemos fielmente
que la responzabilida
social y acciones de
dezarrollo en son
importantes en todc
momento. For o qu
noE qQUSEari a
dezarrollar un plan 2
largo plazo de
dezarrollo sostenible
debido ala
comunidad donde
generamos impacto
&z podemos
mantener una buen:
relacion con las
comunidades y
beneficarnos con
ellas. Esperamos
tamhbién alianzas
estratégicas para
forestar la zona,
r:hidar /l medin;
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Presupuesto anual

Presupuesto plan de comunicacion interna

Presupuesto Cocd Perd plan comunicacion interna

14 sueldos coordinador 10 000 140 000
14 sueldos asistente 2000 28 000
Formar eguipo de comunicaciones Coodinador de comunicaciones| Subwvencidn practicante 1000 12 000
Crear la misién, propdsito, vision y Empresa consultora en
valores. comunicaciones 1wvez al afio 30 000 30 000
Comunicar elementos identidad 3 veces al afo (viaticos,
corporativa (San Martin) Oficina de comunicaciones pasaje y alguiler local) 2500 7500
Comunicar elementos identidad 3 veces al afo (alguiler
corporativa [Lima) Oficina de comunicaciones local) 1000 3000
Creacién de banners y afiches de nueva
identidad corporativa Imprenta 2 banners 10 afiches 1300 1300
Realizar estudio para comprobar nivel 3 veces al afo (viaticos,
de interiorizacién de nueva identidad Oficina de comunicaciones pasaje) 1500 4500
Linea adicional para llamar Oficina de comunicaciones todo el ako 100 1200
Analizar informacién existente de 3 veces al afo (viaticos,
canales de comunicacién interna Oficina de comunicaciones pasaje) 1500 4500
Desarrollo de piezas graficas y
conceptos creativos Consultora de comunicaciones todo el afo ADDD 48 000D
Induccién sobre los nuevos canales de
comunicacién (sede San Martin) Oficina de comunicaciones 1vez al afio 1500 1500
Elaboracién de un video sobre los
canales interncs de comunicacion Productora 1wvez al afio 10 000 10 000
Total 251,500

Segun lo analizado en los cuadros mostrados, se presentan los gastos de los planes de

comunicacion interna y comunicacion externa anuales en soles. En el caso del plan de

comunicacion interna, se pone mucho énfasis en el colaborador. Para ello, se crea la

oficina de comunicaciones, la cual, con sus respectivos integrantes, buscara desarrollar

el plan para el beneficioso de colaboradores y de la comunicacion de la nueva identidad

corporativa.

Es asi como, algunas piezas, como videos, banners, afiches o materiales sujetos a la nueva

identidad, para crear mayor impacto, seran enviadas a proveedores para su realizacion.

Sin embargo, cabe resaltar que la oficina siempre debe tener como prioridad el

seguimiento de estas piezas para cumplir con los objetivos trazados.

65




De igual manera, los colaboradores de ambas sedes necesitan la misma atencion, pero de
diferente manera. Por ello, se buscarad que integrantes de la oficina de comunicaciones
puedan viajar para hacer una mejor labor in situ y puedan recopilar mayor informacion,
asi como que los colaboradores puedan interiorizar lo propuesto. Estos viajes deberan

realizarse con mayor frecuencia y con diferentes tematicas.

Finalmente, con respecto a los viajes y encuentros, se busca que los talleres, reuniones o
activaciones con los colaboradores se haga con mayor periodicidad, debido a que la
integracion entre ambas sedes es crucial para la produccion y sentido de pertenencia de

la empresa.

Presupuesto plan de comunicacidn externa

Presupuesto Coct Perd plan comunicacion externa

Creacién y mantenimiento de

una nueva pagina web Creador contenidos web 1wvez al afo 25 000 25 000
Posicionar pagina web CED - Consultor de contenidos
Key Webs digitales 1wvez al afio 10 OO0 10 000
Contenidos web ) i
Comunnity Manager todo el afo 3000 36 000
Publicidad en redes ) B
Comunnity Manager Todo el afo 100 1200
Activacion en biocterias Empresa BTL 4 veces al afo 2500 10000
Merchandising (Polos) Imprenta 200 polos 2000 2000
Total 84, 200

Con respecto al presupuesto del plan de comunicacion externa, se busca que las acciones
puedan generar un posicionamiento importante en el mercado del aceite de coco y con

respecto a la nueva identidad de nuestra marca.

Unas de las primeras acciones ha sido crear una pagina web, necesaria para que los
clientes puedan ver nuestros productos, conocerlo, y de ser el caso, comprarlo. Seria
nuestra principal forma de venta online, por lo que es necesaria crearla e implementarla

lo antes posible.
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Luego, para posicionar nuestra marca, se busca implementar una bldsqueda CEO vy de
palabras clave, lo cual pondria a nuestra pagina dentro de las primeras opciones al usar
algun buscador. Para ello se necesita contratar personal externo que maneje estos temas.

De igual manera, la creacion de redes sociales como facebook e instagram, las cuales
apuntan a nuestro publico objetivo, necesitan ser implementadas y actualizadas con una
persona capacitada para el tema. Adicionalmente, las piezas deberan ser creadas por un
disefiador. Por ello, se busca invertir en piezas de calidad que estos profesionales puedan
elaborar.

Finalmente, la participacion en las bioferias a la cuales seguiremos asistiendo, seran
realizadas y pensadas bajo activaciones para una mejor relacion con el cliente, ademas
de posicionar la nueva identidad. Para ello, piezas de merchandising seran importantes

para nuestra labor.

Presupuesto a 5 afios

Presupuesto a 5 afios en soles Presupuesto en doélares
1 afio 375, 700 S 114, 000
2 afio 318,575 $96.5
3 afio 318, 575 $96.5
4 ano 318, 575 $96.5
5 afo 318, 575 $96.5
Total $ 500, 000

En el caso del presupuesto para los siguientes 4 afios de la empresa, en el &mbito
comunicacional, planeamos utilizar en el primer afio, en donde queremos lograr el mayor
impacto debido a los objetivos propuestos, mas dinero debido a las estrategias como la
creacion de una oficina de comunicaciones que pueda elaborar las acciones referentes a

interiorizar la nueva identidad, en el ambito interno y externo.

67




Los siguientes afios, a pesar de que en el segundo afio se celebre los 20 afios de la empresa,
creemos gue se puede mantener un mismo presupuesto para establecer y desarrollar los
siguientes planes y propuestas que se crean necesarias para el crecimiento de la empresa.
Creemos que el dinero destinado para cada afio es necesario y tendra un valor importante

en el crecimiento de la empresa.

En ese sentido, el gasto con respecto al bienestar y desarrollo de los colaboradores es
crucial, debido a que un colaborador contento y valorado dentro de una empresa puede
producir mejor que otros. En el caso del &mbito externo, el posicionamiento de nuestra
nueva identidad es clave para la compra y desarrollo de nuestro producto. Creemos
fielmente que con estas acciones la empresa crecerd de una manera integral, velando

también por las comunidades de la zona en donde generamos impacto.
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3. SUSTENTACION

El trabajo correspondiente presenta un plan estratégico de comunicacion, el cual se
elaboro en funcidn a las necesidades encontradas en la empresa Coco Peru, la cual busca
expandirse en el mercado del aceite de coco. Lo mencionado y en adicién a la creciente
tendencia al consumo de alimentos méas sanos y naturales, ademas de la preocupacion por
las comunidades en donde este producto se elabora, genera que el plan estratégico sea

implementado a lo largo de los proximos cinco afos.

La empresa busca desarrollarse de una manera integral, por ello, se buscé como primer
objetivo crear una oficina de comunicacion corporativa que pueda los desarrollar los

planes antes mencionados.

La oficina esta encargada de comunicar la nueva identidad corporativa como mision,
vision, proposito y valores tanto en el ambito interno como en el externo. Luego, se
busca el buen relacionamiento con los grupos de interés, para el crecimiento de la
empresa. Es fundamental mantener a los colaboradores alineados a los objetivos para el

desarrollo de ambos, tanto ellos como la empresa en todo sentido.

La integracidn de este grupo objetivo es esencial para el plan que se desea implementar,
por ello se busca recopilar la mayor informacion necesaria para logarlo. Creemos que al
lograr las estrategias y acciones propuestas, el colaborador podra desarrollarse y crecer

profesionalmente.

Con respecto al posicionamiento, lo primero es comunicar nuestra nueva identidad
corporativa. La nueva pagina web, redes sociales y otras herramientas seran esenciales
para lograrlo, asi como mantener una buena relacion con los medios, debido a que es un

grupo de interés importante.

Las redes sociales que usaremos, facebook, instagram y whatsapp, son tendencia a nivel
mundial y regional y esperamos que sigan a la vanguardia, debido a que nuestro pablico
objetivo las usa constantemente. ES una manera gratuita, innovadora e impactante de

Ilegar a nuestros clientes y expandir el mercado.
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Finalmente, buscamos desarrollar politicas de desarrollo sostenible en la comunidad
donde impactamos, puesto que creemos esencial mantener la relacion con este grupo de
interés y cuidar por supuesto, el lugar donde nos desarrollamos y seguiremos haciéndolo.
Ademas, estas acciones que podamos desarrollar traen beneficios y otras oportunidades

de posicionamiento con respecto al mercado.
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4. RECOMENDACIONES

Luego de lo presentado y desarrollado a lo largo del trabajo, presentamos algunas

recomendaciones como parte de la oficina de comunicaciones de Coco Peru:

o Realizar diagnosticos de la situacion actual de la parte comunicacional de la
empresa, tanto en el ambito interno como en el externo, para poder elaborar

estrategias de acuerdo a la informacion recolectada.

o Lainformacion encontrada luego de una revision exhaustiva de la situacion actual
de la empresa debera ser uniformizada y colocada en una matriz y cuadro de

resultados, para la elaboracion de informes con cierta periodicidad.

o El area de comunicaciones debe tener una vision integral, para poder cubrir las
necesidades comunicacionales de los colaboradores, grupos de interés y

comunidades, de ser el caso, en donde se desarrolla la empresa.

o Debe existir un acercamiento hacia los colaboradores de ventas y de produccion
de la empresa, en el caso de ambas sedes, Lima y San Martin, para conocer sus
necesidades y lograr una mejor comunicacion. De ser asi, los colaboradores se
sentirdn identificados con la empresa y valorados, logrando asi un mejor

desempefio y crecimiento de la empresa.

« Las visitas, reuniones y talleres de integracion deben seguir desarrollandose a lo
largo de los afios, para mantener los objetivos de comunicacion que buscan el

crecimiento del colaborador de manera personal y profesional.

o Esimportante realizar un diagndstico del clima laboral en la empresa, puesto que

anualmente no todas las actividades llegan a tener el impacto deseado dentro del
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plan propuesto. Por ello, esta herramienta es importante para captar informacion

y a partir de ello, desarrollar planes en funcién a los resultados.

En el &mbito externo, el posicionamiento es clave para la empresa, debido a que
se encuentra en pleno crecimiento y es una oportunidad para desarrollarse en el
mercado. En ese sentido, todas las actividades en exteriores son importantes para

nuestra nueva identidad.

Las redes sociales cumplen un rol importante dentro de nuestro plan, méas atn en
una empresa como la nuestra en donde el pablico objetivo las usa y tiene acceso
a estas con frecuencia. Por ello, su actualizacién y publicacion de material debe

ser precisa para reconocimiento de nuestro producto en el mercado.

Las comunidades y el tema de responsabilidad social tienen bastante peso hoy en
dia, vivimos en un contexto en donde se debe primar el desarrollo sostenible,
debido a la escases de los recursos. En ese sentido, la comunidad donde
impactamos debe verse beneficiada de lo proponemos. Se debe mantener buenas
relaciones con este grupo de interés, lo cual debe estar en un plan a futuro dentro

de los cinco afios propuestos.
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ANEXOS

. Cronogramas
https://drive.google.com/file/d/1E7-
1xqilE5SayRojISIEKBO4aPTclfdB/view?usp=sharing

Presupuesto
https://drive.google.com/drive/folders/LhsfNTPRBSB6ajRZIY pkX
NmMWAD2TDy71?usp=sharing

Plan Comunicaciones a 5 afos
https://drive.google.com/file/d/14x hOmgFll4C7i0W3fd-

UilA1Dm9oHvc/view?usp=sharing

Piezas gréaficas

Comunicacion externa:
https://drive.google.com/drive/folders/1L WY Uflt--
ZaPhuwMEaMe5mcSZjYBUCRW?usp=sharing

Comunicacion interna:
https://drive.google.com/drive/folders/1f-Lgv5hT -
CJIPUixfwX9qa7UQjURLKHSy?usp=sharing

Manual de identidad visual
https://drive.google.com/drive/folders/1Skx0VE6axHbmgQPSkojTqg
HcYOb1mDagxT?usp=sharing
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