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RESUMEN

El siguiente plan de comunicacion corporativa tiene como objetivo crear valor y mejorar
el posicionamiento de la marca “Coco Peruano”. Una empresa peruana dedicada a la

produccion y venta de productos derivados de coco.

Asimismo, busca asentar las bases de la cultura e identidad corporativa y brindar los
lineamientos que se deben seguir para lograr el crecimiento sostenible de la marca,
mejorar el relacionamiento con los principales stakeholders y de esa manera clarificar el

propdsito diferenciador de la empresa.

Finalmente, brindaremos un propuesta estratégica comunicacional que los ayude con el

objetivo de negocio.



INTRODUCCION

Una tendencia en los ultimos afios es el crecimiento de productos naturales en el
mercado, son cada vez mas las personas que prefieren adquirir productos que cuiden su
salud y que sean responsables con el medio ambiente; entre estos productos se encuentra
el aceite de coco.

Coco Peruano es una empresa que produce y vende productos derivados de coco: como
aceite y carbon. Estan comprometidos en ofrecer productos de alta calidad, pero siempre
teniendo presente la preservacion de los ecosistemas y de desarrollo de sus proveedores.

Debido al incremento de la competencia, la empresa ha tenido una caida del 10% en sus
ventas por lo que se ve obligada a identificar su valor diferencial en el mercado y asi

poder llegar a sus objetivos de crecimiento en los proximos 5 afios.

Para ello, realizamos un plan de comunicacidon corporativa sostenible, empezamos
realizando el analisis situacional, el cual nos permite conocer los problemas y
requerimientos de la empresa. Luego pasamos a la proyeccién de estrategias innovadoras
y acciones de comunicacion que nos permitan posicionar la marca mediante la difusion

de esta y manteniendo buenas relaciones con nuestros grupos de interés.



1.1

1. ANALISIS DEL SECTOR Y CONTEXTO

Consumo de productos naturales

1.1.1 Tendencias mundiales

“Coco Peruano” es la empresa con la que trabajaremos y tiene como producto estrella
el aceite de coco. Para poder conocer el potencial de crecimiento que tenemos,
debemos saber acerca los beneficios que trae su consumo. Este aceite, gracias a la
combinacion de acidos grasos, otorga beneficios para el sistema inmunoldgico vy el

cuidado de la piel. (www.aceitedecoco.org)

Para conocer el mercado al que se enfrenta este producto, es importante entender las
tendencias mundiales en belleza y consumo saludable. El incremento de la demanda
de productos naturales es por cambio de estilo de vida que se estd dando a nivel

mundial y que proyecta crecimientos muy grandes.

En un estudio realizado a nivel mundial por Mintel, se reflejaron las cinco tendencias
que interesan al consumidor, entre ellas estan: confianza, cuidado personal, estrés,
individualidad y sostenibilidad. (Mintel, Tendencias mundiales en alimentos y
bebidas para 2018, 2017). Esto nos permite tener un panorama mas claro de lo que
buscan los consumidores, que sean productos que cuiden de ellos y que sean

sostenibles.

Ademas, el hecho de querer cuidarse, lleva a los consumidores a buscar informacion
en diversas plataformas hasta el punto de volverse conocedores y experto en temas de
productos narturales . Como resultado, existe un tipo de cliente mas exigente, que
prioriza los ingredientes antes que las mismas marcas. Por ello, para gran parte de los
consumidores, los productos con una lista de ingrediente breve y entendible llegan a

tener mayor impacto que otras.

En un estudio realizado por Nielsen, mencionan que los fabricante de productos estan
siguiendo los requerimientos de sus clientes: “Los fabricantes inteligentes estan
respondiendo a esta tendencia mediante la modificacion de sus carteras de productos,
la simplificacién de las listas de ingredientes de alimentos y la creacién de

alternativas naturales y organicas a las ofertas existentes.” (Nielsen, 2016)



Por otro lado, en lo que respecta a productos de belleza, la tendencia es consumir
productos que contengan ingredientes naturales y que reduzcan el impacto medio
ambiental. Ademas, buscan marca que no solo se centren en vender el producto como
tal sino que tenga un propdsito sostenible como marca; es decir, que la compra pueda

impactar positivamente en la vida de otros.

En paises como Reino Unido, Estados Unidos y China, antes de comprar algun
producto de belleza, tienen en cuenta los siguiente factores: que no hayan sido
testeados con animales y que sean marca éticas; es decir, que realicen buenas
practicas con la sociedad y el medio ambiente — el 59% de los millennials de Estados
Unidos consideran a este altimo, el factor mas importante. (Mintel, Global beauty &

personal care trends, 2018)

Para los consumidores, la belleza responsable implica que la empresa esté alineada
con las buenas préacticas desde la produccién hasta la manera en como llegan al
cliente final. El tener un grupo de personas que trabajen en base a una cultura de
sostenibilidad puede llegar a generar una buena reputacion para las marcas. Un claro
ejemplo es la iniciativa formada por Clarins, Coty, Groupe Rocher y L'Oréal junto a
EcoVadis - una agencia que certifica si las empresas tienen o no una cadena de
suministro sostenible. Este grupo de empresas tiene como objetivo realizar buenas
practicas para crear una buena imagen hacia sus clientes. (Mintel, Global beauty &

personal care trends, 2018)

Hoy en dia, es muy facil encontrar informacién acerca de los productos 0 marcas que
estan adquiriendo o pensando adquirir. Es por ello que la mayoria de consumidores
espera una comunicacion transparente, correcta y concisa de los ingredientes y sus
principales beneficios a corto y largo plazo: “La necesidad de transmitir tranquilidad
sobre la seguridad y fiabilidad de los alimentos y las bebidas ha llevado a un aumento
de las afirmaciones sobre las bondades naturales, éticas y ambientales de estos

productos que se presentan en todo el mundo”. (Mintel, 2017)

Por ello, se debe tener en cuenta que para llegar a ser una marca reconocida, no solo
basta con que el productos sea bueno y natural. Existe la union de una serie de

factores que incentivan a los consumidores a querer comprar un producto, los cuales
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deben ser escuchados por las empresas para poder satisfacer las solicitudes de los
clientes. Para muchos, lo que priva no la una marca sino lo que hay detras de ella, el

lado emocional y esto puede ser un factor clave para generar una compra.

En medio de esta tendencia de salud internacional, el consumidor no solo espera que
las marca se preocupen en ellos sino también, en cuidar los recursos naturales de
donde proviene cada ingrediente. En paises como Reino Unido, Tailandia, Indonesia,
Australia y Brasil, las personas se estan enfocando mucho en qué hacen las marcas
por cuidar en medio ambiente: si dafian o no la fuente de la que proviene el producto,
qué empaques emplean, etc. Y estan conscientes que emplear un packaging innovador
y reciclable, en cualquier producto, implica que se eleven los precios : “Uno de cada
cinco compradores de alimentos en Brasil estan de acuerdo en que usar productos
menos perjudiciales para el medio ambiente, como los empaques reciclables, justifica
el mayor costo.” (Mintel, 2017)

Estas tendencias plasmadas a nivel mundial, también se ven reflejadas en los
peruanos, quienes aprovechan en consumir productos naturales peruanos, los cuales
tienen acogida a nivel mundial. Actualmente, estos nuevos consumidores buscan
empresas que sean ecoamigables y que contribuyan no solo con el cuidado de medio

ambiente sino de las comunidades.

1.1.2 Tendencias nacionales

En los ultimo afios, los peruanos estan adaptando una nueva forma de consumo
relacionado con una tendencia de alimentacion saludable. Con el incremento de estas
nuevas practicas no solo buscan mostrar bienestar con la apariencia fisica sino
comenzando el cambio desde adentro, que les permita ser coherentes con el cuidado

de su cuerpo.

Segun el ultimo estudio realizado por Kantar Worldpanel, sefiala que el 54% de los
hogares peruanos considera que su consumo es saludable o muy saludable. Es por
ello, que el gerente de Expert Solutions de la compafiia Ricardo Oie (Kantar
Woldpanel, 2019), sefial6 que este perfil de consumidores es velar por su bienestar y
el de sus familias. Y un punto importante a resaltar es la manera en la que eligen el

productos, al momento de adquirirlo - se toman el tiempo de leer las etiquetas.
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Como mencionamos en el capitulo anterior en las tendencias de consumo
internacionales, es muy importante poder dar a conocer los beneficios de manera
transparente y directa. Son pocas las personas que entienden de los ingredientes, y es
porque se han informado antes de adquirirlo. A pesar que son muchas las personas
que se dan el tiempo de leer las etiquetas del envase en su totalidad, les importa

mucho el valor agregado que pueden encontrar en él.

Cuando se trata de la eleccion de productos naturales, los consumidores buscan
factores como: productos de origen natural y con alto valor nutricional. Asimismo,
estan abiertos a la posibilidad de probar nuevos productos, los cuales deben ser de su
agrado y le de a entender de manera clara la ventaja diferencial del productos - el por
qué elegir esa marca y no otra — como aseguré Gerente de Cuentas de la Division
Retail de Arellano Marketing, Ana Lucia Navarro. (Arellano, Tendencias hacia lo
natural, 2019)

El consumidor peruano se esta acoplando a la tendencia mundial de alimentacién y
belleza, esta en constante bldsqueda de productos que sean beneficiosos para salud
fisica y mental, sobretodo que sean ingredientes naturales que provengan de empresas
responsables que lo incentiven a poder comprar y recomendar el producto. En el

préximo capitulo conoceremos mas de ellos.

1.1.3 Estilos de vida

Segun las tendencias mundiales en consumo de productos naturales revisadas lineas
anteriores, los millennials son los mas preocupados por el consumo de productos
sostenibles. Esto se ve replicado en los nuevos habitos del consumidor peruano
millennial promedio. Por ello, la empresa “Coco Peruano”, podria enfocar sus ventas
en ese sector del mercado. Hoy en dia, las empresas los proyectan como clientes

potenciales y estan viendo la manera de como llegar a ellos y poder satisfacerlos.

Los podriamos catalogar como los sofisticados, segun los estilos de vida de Arrellano.
Este grupo de personas —en su mayoria jévenes — son modernos, educados, liberales,
cosmopolitas y se enfocan mucho en su imagen personal. Ademas, son innovadores

en el consumo, estdn en constante bdsqueda de tendencias y muchos son
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consumidores constantes de productos light, beneficiosos para el cuidado de su salud
(Arellano, 2019).

Los millennials peruanos, que representan el 21% de la poblacion a nivel nacional,
consideran que se preocupan por el cuidado de su salud y por tener una alimentacién
sana. El 83% cree que tiene una alimentacién saludables y el 66%, trata de comer
alimentos orgénicos. Esto va de la mano con el nimero de personas que hacen
actividad fisica que casi es la mitad de la poblacion de millennials; este hé&bito hace

que su consumo de azUcares Yy grasas vaya en descenso. (Ipsos, 2017)

Sin embargo, no podemos dejar de lado a las amas de casa, que son personas también
cuidan de su bienestar y el de su familia; es decir, se preocupan por dar lo mejor a sus
seres queridos. También, hay un grupo significativo que busca verse y sentirse bien

consigo misma.

El 25% de la poblacion peruana son personas que desempefian el rol de amas de casa
y la edad promedio es de 40 afios. La cuarta parte de las amas de casa, ya tengan hijos
0 no, cuida las porciones y variedad de alimentos que va a consumir; a partir de los 25
afios existe un incremento de esta nueva practica de consumo. Las que adquirieron
habito tienen como principal objetivo: adelgazar mediante una alimentacién sana que

permita cuidar de su salud a largo plazo.

Con respecto a su relacion con la belleza y el cuidado personal, el 32% de las amas de
casa sefiala que acuden a un salén de belleza; especialmente las que residen en Lima
Yy, en su mayoria, pertenecen a los NSE mas saltos. La visita a estos lugares, a parte de
ser un método de relajo y engreimiento, lo hacen porque afirman que “como una
mujer se arregla proyecta como se siente” 'y porque “una mujer bonita es una mujer

arreglada”. (Ipsos, 2018)

Asimismo, este target se encuentra en constante blsqueda de promociones porque la
mayoria se encarga de administrar el dinero del hogar. Por ello, se dan un tiempo para
poder comparar precios y productos. Sin embargo, el 62% afirma que tienen si le
agrada un producto de alta calidad, lo adquieren aunque tengan que pagar mas.
Ademas, cada 4 de 5 amas de casa esta dispuesta a probar nuevos productos.
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Por todos estos factores mencionados, vemos que los millennials es un publico
potencial para nuestro producto, porque al consumirlos buscan sostenibilidad y
calidad. Y las amas de casa, porque existe un incremento en el consumo saludable y

sobretodo se preocupan mucho por el cuidado personal. (Ipsos, 2018)

1.2 Mercado del aceite de coco
1.2.1 Nacional

Debido al incremento de la demanda de este tipo de productos, se han venido
realizando ferias ecoldgicas en distritos de la ciudad de Lima como Miraflores, La
Molina, San Borja, etc. Donde se ofertan diversas marcas con productos hecho a base
de frutos naturales peruanos. Asimismo, gracias al posicionamiento de la Marca Peru,
la gastronomia es una de las mas solicitadas en el exterior y esto se ve reflejado en el
incremento de exportacion de frutas y verduras a nivel mundial - muchos
inversionistas han sefialado que este es un pais con potencial de crecimiento en ese

rubro.

Es por ello que los productores no solo acuden a ferias nacionales sino
internacionales, como la Biofach en Alemania que se realizé a inicios del 2019. Una
feria que tenia como objetivo promover la exportacion de alimentos que permita tener
alianza estratégicas con marcas mundiales del sector retail y poder llegar a diversos
nichos de mercado y consumidores finales. Los beneficiados fueron las PYMES,
quienes pudieron promocionar los siguientes productos organicos y funcionales
catalogados por el mercado internacional como SuperFoods: quinua, maca, castafias,
derivados de cacao, asi como chia, cafiihua, amaranto, licuma, panela granulada,
yacon, aguaymanto deshidratado, algarrobo, harina de camu camu y chocolate, entre
otros. (PROMPERU, 2019)

Estas ferias tanto nacionales como internacionales son el reflejo de las nuevas
tendencias de consumo a nivel mundial. EIl poder brindar oportunidades a empresas
pequefias en eventos fuera del pais hace que los productos nacionales sean mas
atractivos y competitivos, porque la competencia en exportacion de productos

naturales es cada vez mayor.
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Por otro lado, en lo que respecta al coco, San Martin es la region mas significativa en
produccién de coco, representa el 47% de la produccién nacional. Este es un
ingrediente que puede generar diversa lineas de productos tanto para su consumo
como para el cuidado de la belleza, entre ellas estan: agua de coco, néctar de coco,
crema corporal de coco, coco para postres, aceite de coco, etc. (Abregu, Bocanegra, &
Bustamante, 2018)

El aceite de coco, principal producto de “Coco Peruano”, tiene alto contenido de
acido laurico que contiene el aceite de coco, se le puede dar muchos usos que son
beneficiosos para el cuidado del cuerpo. (Mayorga Vasquez, 1990) Ademas, este
aceite puede servir para la fabricacion de margarinas o aceites vegetales, que puede
reemplazar a un aceite de oliva o de palma — que es su principal competido hoy en
dia. EI Dr. Bryce Wylde, un experto en medicina alternativa, dio a conocer su opinién
acerca de estos productos en un programa muy sintonizado en Estados Unidos
llamado Dr.Oz, menciond: “Los beneficios saludables del aceite de oliva han sido
reconocido por cientos de afios. Recientemente, la popularidad de aceite de coco lo ha
denominado como el rey de los aceites. Pero cualquier aceite que escojan, se el de
oliva, coco, almendra, canola, mani, cartamo, nogal o aguacate. Ninguno se compara
a las poderosas virtudes nutricionales del aceite virgen organico de la fruta de palma
roja”. (Boheme Clarke Consulting, 2013)

Para conocer la competencia a la que nos enfrentamos en aceites buscamos la
tendencias en consumo de aceites en el Per(. La frecuencia del consumo de aceite
vegetales para un 98% es diario, solo el 27% consume aceite de oliva y de manera
esporadica. Si nos centramos en el aceite de oliva — el cual puede ser suplantado por
el aceite de coco — sus principales clientes estan en los NSE AB. (Ipsos, 2017) Al ser
un producto que tiene un consumo ocasional, cuatro de diez personas no tienen un

marca habitual o no recuerdan la marcan que.

Este concreto analisis del mercado peruano del aceite de coco nos muestra que existe
un potencial de crecimiento dentro y fuera del pais. La elaboracion de productos en
base a insumos naturales esta en ascenso y aun hay personas que estan dispuestas a

conocer nuevos productos con bondades nutricionales.
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1.2.2 Internacional

Segun el estudio global de ¢(Qué hay en nuestra comida y en nuestra Mente 2016-
Nielsen, sefiala una tendencia que va en aumento en varios lugares del mundo: el
incremento de consumo de productos orgénicos. En el 2016, en Alemania, la venta de
este tipo de productos incrementd; en Estados Unidos, los productos que tenian avisos
informando que eran organicos o que estaban libres organismos genéticamente

modificados fueron los que tuvieron mas ventas. (Nielsen, 2016)

Estados Unidos es uno de los paises que requiere mucho de este tipo de productos. En
las ultimas 4 décadas el consumidor se ha informado de los adelantos médico y de
alimentos nutritivos que los ayude a tener una vida mas saludable y alargar los afios
de vida. A estos alimentos sanos los Ilaman SuperFoods, estos son alimentos con
vitaminas, antioxidantes y minerales que son impactan de manera positiva en la salud.
Asimismo, muchos personajes famosos como médicos y celebridades avalan el uso de
estos tipos de productos. Entre estos SuperFoods se encuentra el aceite de coco, un
producto muy solicitado en el pais norteamerica, que para el 2014 tuvo un consumo
de mas de 528 000 toneladas. (Béheme Clarke Consulting, 2013)

Si nos enfocamos en las estadisticas del aceite de coco en el mundo, los principales
paises consumidores de este producto fueron Estados Unidos, India, Indonesia y
Filipinas, juntos formar el 38% del consumo mundial. Y, para el 2016, los principales
importadores de este tipo de aceite fueron Estados Unidos (27%) y Paises Bajos
(18%). Como revisamos anteriormente, en estos paises, la tendencia de consumo
natural no solo se centra en los beneficios hacia el consumidor, sino en las buenas

practicas. (Indexbox, 2019)

Sin embargo, a pesar de que aln existe demanda de aceites organicos en el mercado
internacional, los principales productores y proveedores de aceite de coco, Filipina e
Indonesia, con 753 mil y 602 mil toneladas respectivamente, las produccion
disminuyd y la causa de esto podria que estos paises ya habia alcanzado su tope de
salida. Ademas, para poder seguir en el mercado, muchos requieren de inversion,
tecnologia para las plantaciones y la produccion — siendo factores que los

incentivaron a abandonar el negocio. (Inforural, 2018)

16



Con esta informacién sabemos que aun existe mercado para este tipo de aceite
orgénico, pero que no esta siendo bien atendido. A pesar de haber productos sustitutos
para el aceite de coco, el poder comunicar ventajas y beneficios en el mercado, nos
permitira llegar a paises que aun requieran del producto y poder apoyar a las personas

que se preocupan por tener un estilo de vida saludable.

1.3 Benchmark
Benchemark es una herramienta que nos ayuda a conocer cdmo se vienen manejando
las empresas del sector y entorno, en cuanto a productos, precios, puntos de contacto,
y otra informacién que la empresa considere importante tener en cuenta. Todo ello,
para poder aprender de ellos, ver puntos de mejora o diferencia que nos ayude a
consolidar mejor nuestra marca y producto. (Intxaurburu & Ochoa, 2005)

1.3.1 Aceite de coco

Como ya lo mencionamos es importante tener mapeada a nuestra competencia. Se
realizd una investigacion acerca de qué empresas se consideran nuestra competencia

directa. A continuacién mostraremos 3 empresas:

o Gatti Productos Naturales:

- Esta empresa peruana ofrece aceite de coco extra virgen, ademas de otros
productos naturales como harinas, miel de abeja, diferentes tipos de aceite.
Gatti es una marca que se puede encontrar en tiendas naturistas,
especerias, supermercados, via pagina web y algunas bodegas. Hay que
resaltar que ya han empezado a incursionar en provincias.

- Las presentaciones en las que vende el aceite de coco es desde 125 gr.
hasta 650 gr. y sus precios varian entre los 17 y 55 soles.

- No tienen un manejo continuo de redes, realizan publicaciones en
Facebook cada tres dias, las mismas que replican en su pagina de
Instagram. Trabajan de la mano con influencers como Verena Haro
(nutricionista) o Fiorella Flores (actriz y modelo), ademéas publican
muchas recetas y usos de sus diversos productos. Su pagina en Facebook
cuenta con 10 mil seguidores. La mayoria de sus publicaciones cuentan
con un nimero alto de “Me gusta” pero no de comentarios.

- Website: http://www.arsenna.com/
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o Bioselva:

Esta empresa peruana es la que actualmente se vende en Flora & Fauna
(tienda especializada en la venta de productos organicos y naturales).
Entre sus productos tienen aceite de coco entra virgen y harina de coco.
Tienen diversas presentaciones y sus precios varian entre los 15 y 80 soles.
En redes sociales no hacen publicaciones muy seguidas, normalmente lo
hacen cada 5 dias, y repostean informacién en Instagram. Ademaés
cuentan con una completa pagina web en la que se muestra recetas,
beneficios.

Website: https://www.bioselva.pe/

o Peruvian Health:

Esta marca se dedica a la venta de carbon de coco extra virgen y cuentan
con un certificado Premiun. A diferencia de las marcas que colocamos
anteriormente este importa su aceite de Filipinas, ya que afirman que el
aceite que traen de afuera es de mejor calidad que el peruano. Peruvian
Health, ademas de vender aceite de coco, vende productos derivados de
este como cremas corporales, exfoliantes y Kits de belleza. Y para el hogar
platos hondos de cascara de coco.

En la marca que se encuentra mejor posicionada en redes sociales;
teniendo en Facebook 23 mil me gusta, en Instagram 18.2 mil seguidores.
En ambas redes tienen una buena interaccion con el publico. Tiene una
certificacion de buenas practicas manufactureras.

Website: http://peruvianhealth.com/

1.3.2 Carbon de coco

El carbon de coco es aln un producto que no se comercializa mucho en Peru, pero

que tiene grandes beneficios. El carbon de coco es un producto eco amigable, que

para su elaboracion no necesita talar arboles ya que se hace de las cascaras de coco;

ademas, al prenderlo genera una baja cantidad de humo y cenizas. Por otro lado,

también es muy eficiente ya que puede durar hasta 4 veces mas que el carbédn natural.

(Dr. Goerg - Premium Coconut Products, 2019)
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En el mercado peruano encontramos una marca que esta incursionando en la venta de

carbén de coco la cual es EcoCarbon de la marca Coco Green:

- Sevende en presentaciones de 3 y 5 kilos y tiene un precio aproximado de
20 soles., Lo podemos encontrar en la tienda Lima Organica la cual es

especializada en la venta de productos naturales.

Por otro lado tenemos carbones organicos, que no recurren a la tala de arboles para
ser fabricados, como el que produce la marca BioVerde, la cual se vende en tiendas
especializadas de parrilla como The Barbecue Store, vienen en presentaciones de 3 y
5 kilos.

1.3.3 Practicas sostenibles

Vimos también la importancia de tener un mapeo de empresas que apuestan por ser
responsables con sus stakeholders y el medio ambiente. No porque necesariamente
representen nuestra competencia sino porque de esta manera podremos conocer las
buenas practicas que realizan y cdmo se van desarrollando en el mercado y aprender

de ellos.

A continuacion, presentamos las compafiias cuyas buenas practicas llamaron nuestra

atencion:

o Yaqua
Yaqua es una empresa peruana, que se dedica a la venta de agua de mesa
embotellada, ellos denominan a su producto como “agua generosa” ya que
destinan el 100% de sus dividendos se destina a financiar proyectos que
buscan brindar agua a personas que la necesitan, ya vienen beneficiando a mas
de 1300 personas. (www.yaqua.pe)

o Hoseg
HoOseg es una empresa peruana dedicada a la venta de ropa, que tiene como
modelo de negocio “Compra uno, dona uno”. Eso se aplica en todos los
productos que venden, por ejemplo por la compra de una casaca Hoseg, se
dona una casaca Sun a un nifio de los Andes (cada una de estas casacas recicla
2 botellas de plastico). Ademéas por compras de polos o accesorios, la
compafiia siembra un cedro andino. Las personas que compran sus productos

pueden ver la zona que fue beneficiada por su compra lo que genera en ellos
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un sentimiento de compra responsable. (www.hosegstore.com/es/ecom-
home/)
o Patagonia
Patagonia es una empresa de California dedicada a la venta de ropa y
accesorios para la practica de deportes al aire libre. Su fundador defiende que
se pueden hacer negocios que beneficien a las personas, no causen dafios
innecesarios al medio ambiente y generen ganancias.
Un punto importante a resaltar es que es su comunicacion también esta
alineada a sus valores y politicas. Un ejemplo de ello es que en un “Vienes
negro” que se dio en Estados Unidos, el mensaje que ellos lanzaron fue que no
compren una casaca si no es 100% necesario; alentando asi al consumo
responsable. (EI Definido, 2015)
o Lush
Es una marca de cuidado personal que apuesta por tener una cadena de
produccion respetuosa con sus proveedores y el medio ambiente. Ademés
fomentan entre sus clientes el bajar a cero la creacién de basura originada por
sus productos. Por ello trabajan para que cada vez sean menos los productos
suyos que van en envases plasticos, esto por varias razones; primero por el
cuidado del medio ambiente, luego por los costos que esto origina al producto
(muchas veces es mas caro el envase que el mismo producto). Ademas tienen
claro el hecho que al tener personal en sus tiendas que guie tu compra segun
tus necesidades especificas hard que no generes compras innecesarias que
terminen en desuso. (www.lush.mx)
1.4 Marco legal

En cuanto al marco legal vimos que era importante tener conocimiento sobre la

legislacion vigente en temas de produccion organica y también sobre los lineamientos

que se deben seguir para poder registrar una marca.

Para tener mas informacion sobre estos temas entrevistamos a Cristina Villacorta,

abogada del estudio Yori Abogados S.C.R.L. quien nos puso en contexto sobre estos

puntos. (Ver anexo 1)

En un primer lugar encontramos la (Resolucion Legislativa N°29196, 2012), Ley de

Promocidn de la Produccién Organica o Ecoldgica. La cual entre sus objetivos tiene:
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“a) Fomentar y promover la produccion orgéanica para contribuir con la superacion
de la pobreza, la seguridad alimentaria y la conservacion de los ecosistemas y de
la diversidad bioldgica.

b) Desarrollar e impulsar la produccion organica como una de las alternativas de
desarrollo economico y social del pais, coadyuvando a la mejora de la calidad de
vida de los productores y consumidores, y a la superacion de la pobreza.

c) Definir las funciones y competencias de las instituciones encargadas de la

promocion y fiscalizacion de la produccion organica.” (p. 1)

Esta Ley nos beneficia por varias razones. Entre las principales podemos encontrar
que promueve la produccion orgénica para lo cual otorga incentivos como préstamos
y capacitaciones a los agricultores que estén certificados para que puedan convertir
sus cultivos a organicos y de esta manera contribuir a mejorar la calidad de vida de

los productores, de los consumidores y cuidar al mismo tiempo el medio ambiente.

Por otro lado también se encarga de la promocion de los productos organicos y
trabaja en la regulacion de los estandares por los cuales un producto puede
considerarse organico. Lo cual nos ayuda de gran manera, ya que de esta manera solo
los productos que son realmente organicos pueden utilizar esta palabra esta
caracteristica en su empaquetado y promocién lo que aporta para que no haya una

publicidad engafiosa por parte de otras marcas.

Otro de los puntos que conversamos con Cristina Villacorta fue sobre el proceso de
registro de una marca. Es aca donde apareci6 un tema importante que influyé mucho
en el desarrollo de este trabajo y es que la inscripcion de la marca “Coco Peruano” no
iba a ser posible ya que infringe diversos incisos del Régimen Comdn sobre
Propiedad Industrial (Decision 486 , 2000). Al revisar mejor la normativa vimos que
Coco Peruano no podria ser inscrito como una marca ya que carece de distintividad,
es un nombre genérico que evoca al producto y a su caracteristica de procedencia. Por
lo que si queremos seguir creciendo en el mercado peruano e internacional sin ningun

problema legal, debemos considerar el cambio de nombre. (pp. 31, 32)
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2. RESUMEN EJECUTIVO

2.1 Sobre la empresa

Coco Peruano es una peruana dedicada a la venta de productos derivados de coco, cuenta
con mas de diez afos de experiencia en el mercado.

Es una empresa familiar, conformada por tres hermanos (socios) quienes Iniciaron su
emprendimiento con un capital de 30 mil délares. Se equiparon con maquinaria de acero
inoxidable para poder procesar la fruta con el objetivo de obtener 50 litros de aceite de

alta calidad cuidando siempre la limpieza y conservando la frescura y naturalidad.

En el dltimo periodo ha incrementado la competencia de aceite de coco nacional e
importando, teniendo este Gltimo un crecimiento sostenido los ultimos 4 afios. Como
consecuencia de ello, en el 2018, Coco Peruano ha registrado su primera caida del 10%

en ventas.

Este problema generd la preocupacion de los socios, quienes vieron la necesidad de tener
una reestructuracion profunda, que abarque desde la cultura corporativa hasta la creacién
de nuevas ideas de negocio todo esto en pro de crear valor a la marca. Para lo cual, junto
con nuevos accionistas decidieron potenciar los recursos humanos en 100 trabajadores y
destinaron un presupuesto de 500 mil dolares - todo ello para los proximos 5 afios. Se
proyecta que con esta inversion se pueda triplicar la venta de aceite de coco y ademas

posicionarse en todo el territorio peruano.

2.2 Organigrama y estructura

Los empleados estan distribuidos de la siguiente manera:

= Ventas y distribucion: Tienda principal (Surquillo - Lima).
- 36 trabajadores.
= Acopio y produccién: San Martin.

- 17 trabajadores.

Con la informacién brindada, realizamos el siguiente organigrama que nos permitira

conocer la estructura de la organizacion:
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— Lider de ventas Vendedores

Socio 1 (Lima) Administrativos

— Lider de logistica Asistentes y reparto

Colaboradores de

Lider de campo

Socio 2y 3 (San
Martin)

campo

Administrativos

Nuevos accionistas

2.3 Productos y servicios

o Aceite de coco:

Se produce el aceite de coco mediante el Método Directo de Micro
Expulsion (Direct Micro Expelling), el que permite tener un aceite de
calidad que conserva su pureza, sabor y frescura en un periodo corto de
tiempo (4 horas desde la apertura del coco hasta la conversion de este en
aceite).

Beneficios del aceite de coco: por su alta concentracién de acido laurico
(&cido graso saturado, que se encuentra también en la leche materna), el
aceite de coco posee grandes propiedades para el bienestar de las personas.
(Peruvian Health, 2019)

Salud: estimula el sistema inmunologico por la actividad antiviral y
antibacterial que contiene, ademas ayuda a la buena digestion y es una
fuentes rapida de energia. (Salud&Nutricién, 2014, p. 12)

Cosmética: suaviza e hidrata el cabello y piel, dentadura, reparacion de
cuticula, balsamo para labios, ayuda contra el acné, combate bacterias y
hongos del cuerpo. (ELLE, 2018)

o Carbon de coco:
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- Si bien ain no es un producto de facil acceso, tiene propiedades muy
buenas que lo hacen muy competitivo sobre el carbon vegetal habitual.

- El carb6n de coco se elabora de las céascaras de coco, por lo que no
necesita que se talen arboles o palmeras para su obtencion. Es un producto
eco amigable que una vez en la parrilla tiene una duracion mayor al carbdn
vegetal, ademas de desprender una menor cantidad de cenizas y humo.
(Dr. Goerg - Premium Coconut Products, 2019)

- Con este producto generamos una Economia Circular, que nos permite
potenciar la materia prima para poder generar otras lineas de productos y
aprovechar de los beneficios en su totalidad. La definicion de Gabriel
Herrera  (Stakeholders  Sostenibilidad, 2019), Coordinador de
Comunicaciones de Nature Seervices Perl, para este término es la
siguiente:

“La economia circular buscar reducir el consumo de materia
primas y energia en el proceso de produccion a nivel global... se
basa en 3 principios: disefiar sin desperdiciar ni contaminar,
mantener los productos y materiales en uso y regenerar los sistemas
naturales”. (p. 64)
2.4 Publico objetivo
2.4.1 Interno

Segun los datos proporcionados, la empresa cuenta con colaboradores que pertenecen
a tres generaciones distintas y mas de la mitad son mujeres. Para poder llegar a tener
una buena relacion con ellos, es importante conocer sus gustos, miedos Yy

preferencias.

La empresa cuenta con el 68% de empleados en Lima, el 32% en San Martin y
debemos tener en cuenta que mas de la mitad del personal es mujer. Al tener dos
ciudades con costumbres distintas, tenemos que ver la manera en como integrarlos y
comunicarnos de acuerdo al contexto y la edad en la que estan situados. Para ello,
comenzaremos por conocer el estilo de vida y su comportamiento hacia el trabajo,
desde los mas jovenes hasta lo de mayor edad.

En primer lugar estan los més jovenes quienes estan iniciando su vida universitaria o

culminando esa etapa de sus vidas. Tanto la generacién ‘Y’ como la ‘Z’, buscan
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ambientes colaborativos, son personas que gustan del trabajo en equipo y tienen como

objetivo ser agentes de cambio.

En el caso de la generacion mas joven entre los 18 y 22 afios, tienen un perfil de
valores establecidos. Entre las actitudes que mas resaltan en ellos esta la humildad,
ahorro de dinero y conciencia social — este ultimo es un perfil muy resaltante en ellos,
ya que crecieron con héabitos de reciclaje, buscan productos y servicios que sean
sostenibles. Ellos sienten que son parte del cambio para construir un planeta en donde

todos puedan vivir.

Luego estdn las personas entre los 23 y 37 afios, quienes estan informados de sus
derechos, buscan poder expresarse y recibir gratificacion instantanea. Este ultimo va
relacionado al hecho de que se pueden aburrir con facilidad en cualquier &ambito de su
vida o que pueden sentir incomodidad si no hay respuesta inmediata a lo que

solicitan. (Ipsos, 2017)

Ademas, el 62% de s empresas creen que los recién egresados, en estos Gltimos afios,
salen al mercado laborar con habilidades duras y blandas. Lo cual los hace mas
competitivos; sin embargo, tener estas ventajas hace que sean atractivos para muchas
empresas. Por ello, para muchas organizaciones, es dificil retener este target y
trabajan mucho para poder hacerlos sentir a gusto en el lugar donde estan. (Ipsos,
2018)

Lo que mas resalta un adulto joven con respecto a su trabajo dependiente: en primer
lugar, es que respeten su horario laboral (86%) y tener una buena remuneracion
(67%). (Ipsos, 2018) Estos dos factores nos dan a entender que el salario no es lo méas
importante para ellos y que se preocupan mas por el clima laboral, el respeto y el

reconocimiento de su trabajo.

Sabiendo acerca del perfil de los mas jovenes, podemos concluir que son personas
preocupados por su crecimiento fisico y emocional, cuidado el contexto en el que
vive con el objetivo de tener una mejor calidad de vida. Por ello, también buscan
pertenecer a empresas que trabajen en base sus objetivos de vida, que sean coherente

con lo que ellos piensan.
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En otro grupo, tenemos a los mayores de 38 afios, quienes son mas independientes.
Para ellos, el tiempo es lo més valioso que pueden tener, porque muchos ya tienen
una familia o estan realizando algun estudio que los ayude a crecer profesionalmente
y viven con adrenalina el dia a dia. De igual manera, el ahorro es otra caracteristica
importante en este perfil, ya que se preocupan por tener una estabilidad econémica,
para que a futuro puedan pagar estudios sus estudios o el de sus hijos, y/o poder
invertirlo en un negocio propio con el objetivo de tener una vida mas libre,

manejando sus propios horarios. (Ipsos, 2017)

Ademas, entre las principales actividades que realizan con frecuencia, se encuentran
las salidas a comer, al parque e ir de visita a casas familiares 0 amigos. Estas personas
buscan estos tipos de actividades porque estan en la etapa del crecimiento personal,
que implica el constituir una familia, por eso también buscan lugares donde puedan

compartir tiempo con sus hijos.

Por otro lado, en lo que respecta a los estilos de vida por ciudad, cabe sefialar que
para la gente en provincia, la hora del almuerzo implica reunirse con la familia y
tomar un descanso para luego retornar a sus centros laborales. “Los que tienen un
trabajo, ya sea independientes o dependientes, cumplen con sus horarios, llegando a
casa a almorzar y disfrutar este momento en familia, para posteriormente, tomar una
pequeiia siesta.” (Claridad Coaching Estratégico, 2018) Esta manera de manejar sus
tiempos deberia ser respetada e incluso tomada como un factor importante para

realizar las acciones con el publico interno de la empresa.

Luego de conocer anuestro cliente interno, podemos generar nuevas acciones que nos
permita crear engagement con ellos. Una relacion a largo plazo que los permita estar
involucrados con la marca; y el hecho de trabajar en un lugar que los respete y cuide
de su entorno — donde se sientan a gusto - hara que a futuro se conviertan en los

nuestros principales embajadores de marca.
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2.4.2 Externo

Coco Peruano no ha realizado estudios de mercado que definan a cabalidad el perfil
de su publico objetivo, pero segun estudios que explicaremos a continuacion, estaria
dirigido a Millennials, que buscan productos beneficiosos para su salud y se
preocupan por tener un consumo de productos que tengan una cadena de suministro

sostenible.

e Los millennials en el Perd tienen entre 21y 35 afos, representan el 25% de la
poblacién total del pais. ElI 32.1% de la poblacion de Lima Metropolitana
pertene a la Generacion Y — Millennials, y en provincia ocupan el segundo
lugar, luego de la Generacion Z, con un 30.2%. (CPI, 2019)

e Segln la tendencia latinoamericana, las personas de esta edad tienen
preocupaciones que van relacionadas con temas como la educacion ,
corrupcion, contaminacién, dafios al medio ambiente y la pobreza. (DATUM,
s.f.) Asimismo, son personas que priorizan su educacion y estabilidad labora,
son digitales y que se preocupan por salud.

e Este grupo de jévenes adultos tienen muy claro lo que buscan y lo que quieren
al momento de consumir productos. En el estudio de Global Trends de Ipsos
(Ipsos, 2017), mencionaron qué factores se deben en cuenta para crear un
acercamiento mas eficaz con ellos:

- Autenticidad: marcas transparentes e inspiradoras.

- Experiencia: conectar con clientes a través de experiencias

- Valor y calidad: ofrecer opciones personalizadas

- Socialmente conscientes: proveer acciones en donde se sientan parte del
cambio.

- Familia: productos que unan a la familia

- Emprendimiento: co-crear marcas con ellos

e Ademas, los millennials peruanos se muestran comprometidos con el
propdésito de marca de las empresas. ElI 81% afirmd recomiendan compaiiias
gue apoyen con la ejecucién de buenas causas, al 79% le importa que las
marcas que consumen tengan buen impacto en la sociedad y el 72% trata de
adquirir productos que sean responsables en toda su cadena de suministros.
(Ipsos, 2017)
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e Otros elementos que los caracterizan es que son persona que les gustan

cambiar las reglas, que quieren dar a conocer sus opiniones y sugerencia,

cuidar el mundo para tener mejor calidad de vida y desean vivir nuevas

experiencias, seguir nuevas tendencia, no le tienen miedo al riesgo y les gusta

relacionarse con las personas porque les permite generar una red de contactos.

Y con respecto a su diversion fuera de cada, los peruanos jovenes adultos

tienden a salir a comer, hacer ejercicios, ir al cine y pasar el tiempo con

familia o amigos. (Ipsos, 2017)

e Redes sociales:

La edad promedio de un usuario de redes sociales es 36 afios, la mayor
parte de ellos se conecta a internet todos los dias de la semana y varias
veces durante el transcurso del dia. Acceden a redes desde cualquier lugar
y lo hacen a través de una laptop y Smartphone — en su mayoria. Entre las
redes que mas usan estan: Facebook (98%), WhatsApp (72%), YouTube
(33%), Instagram(24%), Twitter (10%) y Linked In (3%). Como propuesta
para la compafiia, vemos necesario trabajar con las tres principales redes y
agregar LinkedIn que nos permitira ser mas conocidos en el ambito laborar
y generar alianzas estratégicas a futuro. (Ipsos, 2018)

Uno de cada diez usuarios sigue a una marca a través de estos medios, y
las cuarta parte de ellos comentd que tener contacto con las marcas por
esos canales ha influenciado en la compra de algunos de sus productos. Es
por ello que con la empresa de aceite de coco, nos vemos en la necesidad
de incursionar en esta nuevas plataformas que nos permitan crear un brand
awareness. Ademas, nos permitiria trabajar de la mano con influencers, ya
que el 20% de los usuarios de redes sociales comentd que seguia a estos
personajes, los cuales mas de la mitad recomiendan marcas, son referentes

y hasta detonadores para realizar una compra. (Ipsos, 2018, pp. 19, 20)

e Compras en linea: (Ipsos, 2018)

La edad promedio de un comprador en linea es de 32 afios. Tiende a
realizar las compras virtuales través de la pagina web de las marcas,
tiendas por departamento o portales de compra-venta como Mercado
Libre. Su méetodo de cancelacion puede ser, en su mayoria, con tarjeta de

crédito o debito; luego prefieren el pago contraentrega. (pp. 5,18)
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- Asimismo, mas de la mitad de los compradores online elige la compra por
delivery porque les permite ahorra tiempo y realizar pedidos de una
manera comoda — desde donde estén y a cualquier hora del dia. Ademas,
es necesario saber que un 98% considera relevante la rapidez en la que es
entregado el pedido, mas de la mitad estaria dispuestos a pagar un
adicional para acelerar la entrega. (pp. 26,27)

- A comparacion de afios anteriores, se ve un incremento en la confianza en
las compras por internet, mas personas han migrado a esta plataforma de
ventas por las promociones y el ahorro de tiempo. Sin embargo, las
compras que realizan no necesitan de mucha inversion, como entradas al

entradas al cine y comida rapida. (p. 29)

Para terminar con el estudio de nuestros consumidores, debemos resaltar la
importancia de poder conocer el contexto en el que viven para poder llegar a
transmitir nuestro valor diferencial como marcar. Nuestro principal foco seran los
millennials, quienes estan tomando las riendas en las tendencias de consumo hoy en
dia. “Cuatro de cada cinco campafas que se dirigen a la generacion X también lo
hacen a los millennials, que ya son vistos como clientes con suficiente poder

adquisitivo o potenciales consumidores.” (Effie Awards Peru, 2018)

La comunicacion que realizaremos llegara a impactar de manera indirecta a diversos
segmentos como amas de casa, quienes buscar cuidar de su salud u otros publicos que

sientan que la sostenibilidad es prioridad en sus vidas.

2.5 Problema de la empresa

Para los socios e inversionistas, la principal razon por la que sus ventas cayeron un
10% el altimo afio fue por el incremento de la competencia. Sin embargo, luego de un
analisis organizacional, decidimos realizar el arbol de problemas que permite
relacionar las causas-efectos que nos lleva a identificar y poder encontrar el camino
para la solucién del problema central. (UNESCO, 2019)

Luego de realizar esta técnica, podemos concluir que las bajas ventas fueron la

consecuencia de:
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o No tener una cultura corporativa unificada y sélida: lo cual hacia que las dos
sedes no se sientan integradas y compenetradas para trabajar hacia un objetivo

claro.

Esta fue una de las principales causas para que se pueda identificar el principal
problema:

o Falta de identificacion y difusion del valor diferencial: a pesar de tener un
producto bueno, no habia nada que los identifigue como marca; y a pesar de
estar consciente de sus buenas practicas con las comunidades, no sabian cémo

comunicar este valor diferecial.

Al identificar el nacleo del problema, pudimos ver las consecuencias que trae el no

tener las metas claras como organizacion:

o Desconocimiento de los objetivos de negocio a corto y largo plazo.
o Implica la falta de motivacion de los trabajadores por el mal clima laboral.

o Conlleva a la caida del 10% en las ventas en el ultimo afo.

Por consiguiente, “Coco Peruano” necesita una renovacion interna y externa para
poder posicionarse en el mercado peruano e incluso podria llegar a
internacionalizarse. Para ello estan haciendo una fuerte inversion con la finalidad de

ser mas competitivos y mejorar las relaciones con sus stakeholders.

‘ Caida del 10% en las ventas del 2018 ‘

‘ Falta de motivacion de los trabajadores debido al mal clima laboral

Desconocimiento de los objetivos de negocio a corto y largo plazo ‘

Falta de identificacion y difusion del valor diferencial de la marca

No hay una cultura corporativa unificada y solida ‘
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3. DIAGNOSTICO DE LA COMUNICACION

3.1 Antecedentes y problemas comunicacionales

©)

No contamos con un proposito organizacional, no tenemos una cultura corporativa
clara. Por ello, los trabajadores no saben a qué punto quiere llegar la empresa, ni
que tan importante es su rol para llegar a estos objetivos.

Coco Peruano no cuenta con un encargado de Comunicacion. La persona que
gestiona toda la comunicacion - tanto interna como externa- es el socio de Lima,
pero no designa el 100% de su dia a ello, ya que también gestiona las ventas de la
compafiia.

Los trabajadores de Lima no conocen el trabajo que se hace en San Martin, por lo
que presionan y exigen sobre sus tiempos de entrega. Lo que genera molestias e
incomodidades en los trabajadores de San Martin.

Solo se realizan actividades espontaneas y reactivas, las cuales no estan
correctamente disefiadas, ni planificadas teniendo en cuenta los objetivos de la

empresa, por lo que solo cubren los problemas momentaneamente.

3.2 Medios
Medio Ubicacion | Publico Periodicidad / | Encargado
Objetivo Actualizacion

Periodico mural | No Trabajadores de Cada 3-4 meses Socio (Lima)
menciona Coco Peruano

Revista interna | No Trabajadores de 3 veces al afio Socio (Lima)
menciona Coco Peruano

Reuniones de No Trabajadores de No menciona Socio (Lima)

integracion menciona Coco Peruano

Viajes de De sede a Trabajadores de No menciona Socio (Lima)

intercambio sede Coco Peruano

Llamada Lima Clientes No menciona Socio (Lima)

Via Whatsapp | Lima Clientes No menciona Socio (Lima)
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3.3 Canales de distribucion

Actualmente la venta de nuestro aceite de coco se da en un 30% a clientes asiduos, lo que
hacen sus pedidos via telefénica y que en algunos casos los recogen en la tienda en

Surquillo.

Asimismo, se participa en bioferias limefias en los distritos de Barranco, Miraflores,
Surquillo, Pueblo Libre, Lince, La Molina, entre otros; donde los clienten valoran el

producto y se ve reflejado en el nimero de ventas.

Cabe sefalar que los distritos en los que se realizan estas bioferias estan situados en zona
catalogada como Lima Moderna, donde el mayor nimero de personas se concentra en los
niveles AB (76.8%). (CPI, 2019, pp. 10,11)

Otro dato importante es que nuestra marca se distribuye 3 ciudades del Perd: Arequipa,
Cusco y Trujillo. Por el tipo de perfil de cada ciudad, podemos ver que tenemos potencial
de crecimiento: Arequipa, donde el 16.2% se concentra en el NSE AB; Cusco, por la alta
rotacion de turistas de todas partes del mundo y Trujillo, la segunda mas importante en el
norte donde el 8.5% es del NSE AB. En estas ciudades podriamos generar, a futuro,
alianzas con tiendas naturistas que nos ayude a posicionar nuestra marca. (CPI, 2019, p.
8)

Sin embargo, también consideramos que la ciudad de Tarapoto, situado en San Martin, es
otro lugar potencial para crecer. Ademas de ser la Gnica via por el que se puede acceder a
Picota, se encuentra el Aeropuerto Guillermo del Castillo, que es la principal via de
acceso aereo para la ciudades de Moyobamba, Yurimaguas y Juanjui. Lo cual nos permite

saber que cualquier turista que quiera visitar esos lugares, debe pasar por Tarapoto.

Estos datos mas la investigacion realizada en capitulos anteriores, nos brinda un mejor
panorama de nuestro potencial cliente. Los millennials no solo estan situados en la capital
sino en provincias — donde tenemos una gran posibilidad de expansion y posicionamiento
de marca. Y que tenemos la posibilidad de llegar a ciudades, sobretodo posicionarnos en

Tarapoto que ayudaria a reafirmar nuestra cultura e identidad de marca.

32



3.4 Stakeholders

3.3.1.1 Mapeo de stakeholders

Grupo de interés

Expectativas y necesidades

1. Socios: Tomando en cuenta los

primeros 3 socios (hermanos).

Lo que se espera de ellos es transparencia,
confianza y que sean fuente de motivacion para

sus empleados. Ademas, que sean los
principales embajadores de la cultura
corporativa de Coco Peruano. Para ello,

necesitan que sus empleados cumplan con sus
objetivos de negocio a corto, mediano y largo
plazo, y se involucren con la identidad de la
empresa.

2. Colaboradores Lima:
e 36 en Lima distribuidos de la
siguiente manera:
e 22 vendedores
e 8 administrativos
« 5asistentes y reparto
e 1socio

Lo que se espera de estos colaboradores es que
puedan incremento de ventas a través de
distintos canales y que muestren presentables
ante los clientes. Para ello, necesitan
motivacion y puntualidad en las fechas de
entrega del producto para llegar a sus objetivos.

3. Colaboradores San Martin: 17 en la
region San Martin distribuidos de la
siguiente manera:

o 12 trabajadores de campo
e 3 administrativos
e 250CiOS

Se espera que los colaboradores lleven un
adecuado control y cuidado en la elaboracion
de los productos cumpliendo los estandares de
sanidad y calidad. Para ello, necesitan
capacitaciones, herramientas de trabajo en buen
estado y un buen clima laboral.

4. Nuevos accionistas: recién estan
ingresando al negocio, necesitan conocer
la

marca, sus ideales, valores y aprender su
forma de trabajo.

Se espera que sigan creyendo en la marca y que
se involucren con las acciones de comunicacion
que se realizardn para el crecimiento de la
marca. Ellos necesitan que en algun momento
su inversion retorno con creces.

5. Clientes - Bioferias: Asociaciones
dedicadas a la realizacion de bioferias en
la ciudad de Lima (Barranco, Miraflores,

Se espera que mediante estas plataformas
podamos tener un punto adicional de contacto y
de compra con nuestros clientes. Ellos esperan

Surquillo, Pueblo Libre, Lince, La |que que cumplamos con lo pactado, llevemos
Molina, etc.) un producto organico de calidad.
6. Clientes - Consumidores finales: [ Se espera volvernos una lovemark, queremos

personas que utilizan el producto.

su lealtad a la marca que los lleve a la recompra
y sigan recomendandonos. Lo que ellos
esperan de nosotros, es un producto de calidad
que llegue a en buen estado, cumpliendo con el
compromiso de cuidado del medio ambiente y
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comunidades, y que se cumplan con los
tiempos de entrega.

7. Proveedores de coco: comunidades de
San Martin dedicadas a la elaboracion de
aciete de coco, son las familias enteras
quienes se encargan de esto.

Se espera que sigan cultivando un producto
natural, libre de pesticidas. Nosotros con ellos
debemos seguir siendo aliados y buscando que
la venta de derivados de coco sea para ellos una
actividad sustentable.

8. Proveedores de transporte “Flora
Courier”: empresas que tienen como
objetivo llevar los productos a nuestros
puntos de venta a nivel nacional:
Arequipa, Trujillo y Cusco.

Se espera que hagan manejar con cuidado los
productos para que estos puedan llegar en buen
estado y a tiempo a sus respectivos destinos.
Para ello, debemos pagar puntualmente,
generar vinculos a largo plazo y capacitarlos
para que lo sepan manipular correctamente.

10. Otros proveedores: los trabajen con
nosotros en la creacion de envases,
videos internos y externos, fotos, etc.

Se espera que estén alineados con nuestra
cadena de suministros sostenible, que estén
alineados con nuestras buenas practicas y que
realicen en trabajo sin salirse de la estrategia
comunicacional. Para ello, debemos ser
transparentes, puntuales con los pagos e
inspirarlos con nuestros valores.

11. Entidades gubernamentales: normas
reguladas por MINCERTUR, MINAGRI,
PRODUCE, SUNARP, INDECOPI, etc.
para los productores que trabajan con
productos no tradicionales.

Se espera que sigan creando regulaciones sin
muchas trabas, en pro de la exportacion de
productos no tradicionales. Por ello esperan
que la empresa Coco Peruano acate a la
regulaciones y sean cumplidos con las normas
establecidas por estas entidades.

12. ONG: Amazonicos por la Amazonia
con el proyecto “Coco Bosque”.

Se espera el incremento notable de produccion
de aceite de coco y diversificar los productos
manufacturados a través de alianzas con esta
ONG. Lo que esperan de nosotros es que
sigamos siendo un aliado estratégico para que
se sigan preservando y protegiendo las 20 mil
hectareas de bosques.

(Ver anexo 2: mapeo de stakeholders)
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3.4 FODA

Factores internos/
factores externos

Fortaleza

Debilidad

- Aceite de coco con mejor
calidad en el mercado, que se
caracteriza por su limpieza,
frescura y naturalidad.

- 10 afios de trayectoria.

- Tendencias de consumo
responsable y sostenible.

- Se vienen creando distintas
leyes que regulan y fomentan
los cultivos organicos, como la
ley 29196 de promocion de la
produccidn organica o
ecoldgica.

- Buenas relaciones con los
proveedores de coco.

Un 20% de las ventas en los
primeros 10 afios de la empresa
se dieron por recomendacion.

- Somos la Unica empresa que
se preocupa por tener
compromisos con las
comunidades y con la
conservacion de los bosques de
San Martin.

- Trabajamos de la mano con la
ONG Amazonicos por la
Amazonia, inmersos en su
proyecto “Coco Bosque”.

- Relacion amical con los
clientes asiduos en Lima.

- Somos una empresa que tiene
cadena de suministros
sostenible, la competencia no lo
hace.

- Problemas con los tiempos
de entrega, llegando a tener
demoras de 2 semanas.

- Mal manejo de los
despachos a provincia por
incorrecto manejo del
proveedor.

- No tenemos una buena
cultura corporativa, ni
propdsito corporativo.

- Malos entendidos entre
nuestros trabajadores de
Lima y de San Martin, no
conocen lo que involucra su
trabajo.

- Los medios de
comunicacion internos no
se actualizan con
frecuencia.

- Caida del 10% en ventas
en el 2018.

- No tenemos un propdsito
diferenciador, que nos
motive internamente y se
refleje en el exterior.

- Falta de imagen e
identidad visual que nos
haga visible en el mercado.

Oportunidad

Estrategias FO

Estrategias DO

- La demanda de aceite
de coco aln no ha sido
satisfecha, aun asi haya
crecido el nimero de
empresas que venden
este producto.

- La venta de productos

- Atender la demanda de
productos naturales que ain no
ha sido asistidas
satisfactoriamente y tenemos la
opcidn de posicionarnos
rdpidamente como una de la
principales opciones naturales.

o Elaborar una
estrategia de ventas
que permita
recuperar las ventas
y ademas crecer
sobre la nueva
demanda.
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saludables ha crecido un
70% desde el 2010.

- El mercado de
productos derivados de
coco en el Peru aun esta
en desarrollo.

- Lo que actualmente
Vemos como
competencia (Tiendas
Organa y Supermercados
Flora & Fauna), pueden
en un futuro convertirse
en aliados, siendo ellos
distribuidores de
nuestros productos en
sus locales.

- Actualmente tenemos
solo dos productos, pero
con nuestra materia
prima podemos llegar a
ampliar la linea de
productos, como por
ejemplo a carbon de coco
activado, cremas
humectantes, entre otros.
- Bioferias en el exterior
donde se posicionan
productos peruanos.
-Mercado nuevo de
millennnial que buscan
un consumo responsable.
- Producto novedoso que
es el carbon de coco, que
no contamina y ademas
que puede llegar a rendir
casi tres veces mas que
el carbon normal.

[1 El estar avalados y
protegidos por la ley 20196 nos
hace atractivo para el publico
extranjero, quienes estan en
constante busqueda de
productos organicos de calidad.
- Tenemos una relacion cercana
con nuestros clientes en Lima,
quienes podrian recomendarnos
en provincias - mercado al cual
queremos entrar proximamente.
[1 El estar 10 afios en el
mercado trabajando de manera
sostenible de la mano con una
ONG - preservando
comunidades y bosques -
permitira posicionarnos
rdpidamente en el mercado y
con ello vendré el crecimiento
que nos permitird generar
nuevas lineas de productos
como el carbon de coco, etc.

1 Al tener la mejor calidad del
mercado, empresas como Flora
y Fauna y Organa -
competencia actual - pueden
Ilegar a ser nuestros aliados,
porque somos una marca 100%
sostenible.

e Comunicar los
beneficios de
nuestros productos
para disminuir el
desconocimiento
con lo que
podremos abarcar
nuevos mercados.

o Conocery
comunicar nuestro
propdsito
diferenciador.

e Crear una identidad
que permita el
posicionamiento en
el mercado nacional
e internacional y asi
diferenciarnos de la
competencia.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

- El ingreso de nueva
competencia.

- Importacion de aceite
de coco por baja oferta
peruana.

- Nunca se ha realizado
un estudio de mercado.
- Que los madereros
ilegales o los migrantes
vuelvan a invadir las

o Buscar ser los
proveedores de las
nuevas tiendas
especializadas en la
venta de productos
naturales.

e Informar a nuestros
clientes que a diferencia
de nuestra competencia
nosotros realizamos

e Mejorar las politicas
de envio para evitar
envios defectuosos
con lo que los
clientes podrian
optar por otras
marcas.

o Trabajarenla
creacion de una
cultura corporativa
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tierras que se vienen
reforestando.

- Crecimiento de
negocios enfocados en la
venta de productos
sustituros.

- Desconocimiento sobre
el uso correcto del aceite
de coco.

Las plantaciones pueden
ser atacadas por plagas
que contamine los
sembrios.

un trabajo con las
comunidades donde
compramos el aceite de
COCoO.

Dar a conocer las
bondades y diferentes
usos del aceite de coco

mediante nuestras redes.

solida y difundirla
entre los
trabajadores, para
que ellos sean los
principales
embajadores de la
marca.

3.5 Responsabilidad Social

La empresa ain no tiene planteado el desarrollo de responsabilidad social, pero por el

rubro del negocio, no deberia tardar en incursionar en ese tema. Y esta es la explicacion

del por qué deberia seguir realizando buenas préacticas con el cuidado de los bosque.

Debido a las problemas ocasionados con el medio ambiente, se ha creado El Dia del

Rebase de la Tierra, que marca una fecha del afio donde se marca el agotamiento de

recursos y servicios ecolégicos. Mediante una plataforma de Global Footprint Network se

calcula el Dia de la Superacion de la Tierra, por medio de un think tank internacional, se

desarrollan estandares metodol6gicos con el objetivo de brindar herramientas efectivas e

informacidn acerca de cdmo trabajar en base recursos limitados que proporcion la tierra.

El objetivo de este movimiento internacional es brindar la siguiente solucion:

“Mientras nuestro planeta es finito, las posibilidades humanas no lo son. La

transformacion a un mundo sostenible y neutral en emisiones de carbono tendra

éxito si aplicamos las mayores fortalezas de la humanidad: la prevision, la

innovacion y el cuidado mutuo. La buena noticia es que esta transformacion no

solo es tecnologicamente posible, también es econdmicamente beneficiosa y

nuestra mejor oportunidad para un futuro prospero.” (Earth Overshoot Day, 2019)

Segun el Ministerio del Ambiente del Peru, en el periodo del 2001- 1017 se registré una

pérdida de 2’ 130 122 de hectareas de bosque en el Perd. Y hasta el 2017 sefialan que San

Martin perdio 382 058 hectareas. (Geo Bosques, 2019) Sin embargo, hasta la fecha, se
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http://www.footprintnetwork.org/

protegen 3 areas en la region: Parque Nacional del Rio Abiseo, Parque Nacional

Cordillera Azul y el Bosque de Proteccion Alto Mayo. (Ministerio del Ambiente, 2017)

A futuro, se presenta la oportunidad de planificar campafas de responsabilidad social que
vaya ligado con la preservacion de bosques — como el proyecto “Coco Bosque”, que se
viene realiza de la mano con la ONG AMPA. Con el lanzamiento de la nueva imagen de
marca, proyectamos un crecimiento considerable de la empresa y, para poder seguir
impactando en la vida de los demés. - y realizar proyectos con las comunidades
involucras. Previo a estas camparias, se podrian realizar investigaciones que nos ayude a

conocer con mayor detalle los requerimientos de estos diversos grupos.
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4. IDENTIDAD DE MARCA CORPORATIVA

Al elaborar el arbol de problemas, concluimos que uno de los principales obstaculos era
la falta de cultura corporativa en la empresa. Por ello, teniendo como base los
antecedentes de la organizacion y la nueva investigacion, proponemos que se utilicen los
siguientes lineamientos de cultura.

4.1 Mision

- Promover el consumo de productos derivados de coco de una manera

responsable, que nos permita vivir en un mundo mejor.
4.2 Vision
- Ser referentes en la creacion de productos sostenibles en base a coco.
4.3 Mantra
- Cuidar de ti sin descuidar al mundo
4.4 Valores

o Somos respetuosos: Estamos comprometido con el cuidado y desarrollo de
comunidades, sobretodo en la selva peruana. Respetamos sus costumbres y el
espacio en el que viven.

o Buscamos el bienestar: Ayudamos a las personas a encontrar la satisfaccion al
consumir productos sostenibles que sean buenos, no solo para ellos, sino para
el mundo.

o Somos responsables: Estamos conscientes de la importante del bienestar del
consumidor en todo sentido, por ello les brindamos tranquilidad al ser
transparentes con nuestra cadena de suministros sostenible.

o Cuidamos la vida: Motivamos por crear una vida mejor, cuidado la salud y el
espacio de las personas.

4.5 Arquetipos

Segun la RAE, una definicién de arquetipo es " Imagenes o esquemas congénitos con
valor simbolico que forman parte del inconsciente colectivo”. (RAE, 2019). Para Carl
Jung, psicoanalista y fundador de la psicologia analitica (C. Jung, 2015), los arquetipos
son modelos que representan rasgos particulares de comportamientos que evocan a
formas de ser y que pueden ser reconocidos mundialmente. Los ocho arquetipos que él

definié se basaban en dos principales caracteristicas: introvertidos y extrovertidos. De
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esta teoria se desprende el uso de arquetipos, hasta el dia de hoy, para poder darle una
personalidad a las cosas.
Actualmente es necesario que las marcas posean una personalidad para que puedan ser
reconocidas y diferenciadas por el publico, para que puedan contar su propia historia y de
esa manera conectar con los clientes, es por ello que teniendo como base los arquetipos
de Jung se desarrollaron 12 arquetipos para poder generar una personalidad en las
marcas. (Mercado Negro, 2018)
Para el cambio de identidad corporativa de Muyu vimos que era necesario el crear una
marca que se sostenga en estos arquetipos para poder humanizarla y asi sea cercana al
publico. Los arquetipos que seleccionamos son los siguientes:

- El cuidador:

o Elegimos este arquetipo ya que describe lo que buscamos proyectar como
marca. Queremos cuidar el bienestar no solo a nuestros clientes al
venderles un producto de calidad y que cuida su salud, sino también
cuidamos a todos nuestros proveedores, buscamos su desarrollo y nos
preocupamos porque puedan conseguirlo.

- El creador:

o Tambien elegimos el creador ya que somos conscientes que el uso del
aceite de coco varia mucho de acuerdo a la persona que lo adquiera.
Buscamos que nuestros clientes puedan crear con nuestro producto ya sea
deliciosas recetas o nutritivas mascarillas para su bienestar. Queremos
comunicar esto a nuestros clientes y dar ideas para que puedan aumentar
los usos que le dan a nuestro aceite.

- El' mago:

o Elegimos el mago ya que este arquetipo habla de la reinvencion, la
transformacion; y queremos ser una marca que ayude a la transformacion
y crecimiento de nuestro puablico. Ademas de que buscamos
continuamente innovar en nuestros productos. Queremos ser los que
ayuden a regenerar el bienestar de nuestro publico objetivo.

4.6 Valor diferencial
- Cadena de valor sostenible: cuidamos del bienestar de las personas, el de las

comunidades de San Martin y del medio ambiente.
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4.7 Propuesta creativa
Para la propuesta creativa de nuestra nueva imagen nos centramos en resaltar los
beneficios de los productos que ofrecemos y sobre todo en los procesos que tenemos
los cuales buscan el desarrollo en conjunto de todas las partes interesadas.
Al cambiar de nombre, por las razones expuestas en el Marco Legal de este trabajo,
decidimos colocar el nombre de Muyu.
Muyu significa circulo en quechua, y nos parecié un nombre adecuado ya que un
circulo evoca a distintos elementos presentes en nuestra marca como los siguientes:

e Forma del coco: si bien los circulos pueden no tener una circunferencia
perfecta, la mayoria de personas los idealiza de esa manera.

e No tiene fin: el circulo es una figura que no presenta ni inicio ni final, que es
lo que queremos con nuestros productos, queremos que al fabricarlos no
supongan un dafio a la naturaleza que pueda agotar los recursos hasta su fin,
sino que buscamos cuidarlos y que sea un ciclo sostenible en el tiempo.

e Circulo sustentable: Nos preocupamos por cuidar el entorno donde
trabajamos, cuidar a nuestros trabajadores, generar un desarrollo para ambos y
mejorar el bienestar de nuestros clientes, por lo que creamos en toda nuestra
cadena de negocio un circulo sustentable.

e Todo da vueltas: tomamos en cuenta la economia circular, la cual tiene como
objetivo disminuir el consumo de materias primas en el proceso de
elaboracion de productos, que es lo que nosotros buscamos con Muyu. Lo
demostramos en nuestro nuevo producto el carbon de coco el cual para ser
fabricado reutiliza los desechos que quedaron de la elaboracion del aceite de
coco, Vvalorizando estos materiales de desecho. (Stakeholders Sostenibilidad,
2019)

4.8 ldentidad visual
En cuanto a la identidad visual se realizd un moadboard para poder tener referencias
visuales de los elementos que venian a la mente cuando pensabamos en una marca de
aceite de coco peruana que trabaje bajo una cadena de produccién responsable, entre
las cuales encontramos la comunidad y la responsabilidad que tenemos con ellos, el
medio ambiente y cdmo buscamos ser sostenibles, la importancia de lo organico en
nuestra marca y por ultimo la tradicion ya que respetamos las técnicas de produccion

de las comunidades.
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Es con ello que decidimos representarlas en el isotipo y por ello se eligieron 5
elementos esenciales, entre los cuales estan:

e Comunidades: Nuestro principal proveedor y nuestra mano derecha en Muyu.
Son simbolizadas con una mano ya que con ello representamos su labor diaria
y sus técnicas de cosecha del coco.

e Rio: Vimos la importancia del rio ya que el agua es vital en cualquier
ecosistema y mas aun de este ya que las palmeras de coco son regadas por
agua de rio o de lluvia.

e Montafias: Con las montafias representamos lo ecologico y la sustentabilidad
buscamos con nuestros productos

e Arbol o palmera de coco: Con las palmeras de coco buscamos representar la
reforestacion que se viene dando en la regién de San Martin.

e Coco: Por altimo con el coco no solo queremos presentar la materia prima de

todos nuestros productos sino también a la palabra Muyu.

Por otro lado, elegimos como color principal uno que denota los matices organicos
del coco y sus variaciones. Y para colocar un grado de frescura a la marca se eligieron

3 colores complementarios.

©

Montanas Arbol Coco

En cuanto a la tipografia se busco una que sea organica y fluida es por ello que para
los textos principales se eligid la Florest Rough, que al tener los bordes curvos dan la

imagen de un texto organico pero al mismo tiempo legible.

Para los textos secundarios se eligio la tipografia Latos, la cual es delgada y facil de
leer y acompafia muy bien al diseflo que tiene Florest Rough, llegando a

complementarse muy bien.
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5. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA
COMUNICACION 2019 — 2020

Coco Peruano es una marca que desde hace 10 afios inici6 con el objetivo de brindar
bienestar a las personas a través de los productos de coco. El éxito de los productos
organicos a nivel nacional y mundial trajeron consigo nuevas marcas y productos que
pueden sustituir al aceite de coco como: el aceite de palma, sachainchi, entre otros.
(Salud&Nutricion, 2014, pp. 9-12)

Para conseguir el éxito de la empresa, los socios vinieron gestionando superficialmente la
comunicacion, realizando trabajos espontaneos por falta de tiempo e incluso por
conocimiento acerca del tema. Es por ello que optaron por invertir en la comunicacion
interna y externa para generar valor a la marca. Y para esto proponemos el siguiente plan

estratégico comunicacional.

5.1 Objetivo general comunicacional de la empresa.
- Dar a conocer la nueva identidad y el valor diferencial dentro y fuera de la
organizacion para mejorar la relacion con los stakeholders.
5.2 Planificacion estratégica de la Comunicacion Interna
5.2.1 Objetivo especifico 1: Comunicar el nuevo cambio de imagen de la marca de
una manera amigable, que permita al colaborador sentir seguridad en la
transicion y reforzar su compromiso con la marca.
5.2.1.1 Estrategia: Preparar a los colaboradores para el nuevo cambio de cultura de
la empresa para que puedan asimilar los cambios de la empresa con calmay
sin incertidumbres.
5.2.1.2 Accion 0: Realizar una medicion del clima laboral interno en ambas sedes de

Muyu para asi conocer nuestro estado actual.

Publico objetivo Colaboradores Lima y San Martin
Mensaje “Conocernos nos impulsara a ir mas alla”.
Medio Encuestas y entrevistas

Responsables - Comunicacién Corporativa

- Recursos Humanos
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- Consultor externo

Meta Lograr que un 98% de los trabajadores participen de esta
medicion de clima corporativa.
Indicadores « Numero de trabajadores que participan de las

encuestas.
o Numero de entrevistados.
e Resultados del informe final.

5.2.1.3 Accion 1: Separaremos a los trabajadores en equipos multiareas y

realizaremos talleres de coaching que les permita conocer sus fortalezas y

debilidades, oportunidades de mejora individuales y como equipo. Con ello

buscamos mejorar la integracién entre ellos y que entiendan la importancia del

trabajo de cada uno de ellos para el desarrollo de Muyu.

Publico objetivo

Colaboradores Lima y San Martin

Mensaje

€ 4 »
Somos un solo equipo”.

Medio

Talleres de coaching

Responsables

- Comunicacion Corporativa

- Recursos Humanos

- Socios

- Accionistas

- Proveedor de talleres de coaching

Meta Lograr que un 95% se sienta comprometido con el desarrollo
de la empresa.
Indicadores « Numero de asistentes a los talleres de coaching

o NuUmero de encuestas llenadas
o Numero de asistentes satisfechos con los talleres.

5.2.1.4 Accion 2: Realizar una campafia que se centre en comunicar qué es una

cultura corporativa, su importancia, que son los valores, para qué sirven y

aspectos que conlleva un cambio de identidad corporativa.

Se trabajara cada punto en dos semanas. Primero mandaremos por el grupo de

WhatsApp un disefio que explique de una manera simple pero completa, un

concepto por ejemplo: la importancia de la Mision. Luego la siguiente semana
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se mandara nuevamente por el grupo un disefio que haga una pregunta sobre el

concepto explicado anteriormente y que invite a los trabajadores a la reunion

quincenal con los lideres. En la reunion los lideres buscaran la participacion

de los trabajadores y absolver dudas que se generen en cuanto al concepto.

Publico objetivo

Colaboradores Lima y San Martin

Mensaje

“Preparandonos para el futuro™.

Medio

- Grupo de WhatsaApp
- Reuniones quincenales con lideres

Responsables

- Comunicacién Corporativa
- Recursos Humanos

- Socios
Meta Lograr que un 70% de trabajadores se sienta familiarizados
con los términos de cultura e identidad corporativa.
Indicadores « Numero de trabajadores que participan de las

preguntas que se lanzan.
o NuUmero de asistentes a las reuniones quincenales.

5.2.2 Objetivo especifico 2: Crear un sentido de pertenencia e identificacion con la

nueva identidad de la marca.

5.2.2.1 Estrategia: Ejecutar el lanzamiento de la nueva identidad de marca, poniendo

énfasis en nuestra filosofia, ventaja diferencial, promesa de marca y valores

corporativos.

5.2.2.2 Accion 1: Se realizara una campafia de intriga la cual muestre un circulo que

tenga dentro de él los valores y diferencias corporativas de nuestra marca y

abajo ird la frase: “Ya eres parte de este circulo’.

Publico objetivo

Colaboradores de San Martin y Lima

Mensaje “Somos parte de este circulo”.
Medio - Mailing
- WhatsApp

Responsables

Comunicacion corporativa
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Meta Conseguir que el 60% de los trabajadores hablen de este tema
en lugares en comin como comedores 0 reuniones semanales.
Indicadores « Numero de trabajadores que hablen del tema en los
comedores 0 en grupos de WhatsApp

5.2.2.3 Accion 2: Branding de las oficinas internas.

Un dia antes del evento de lanzamiento de la nueva marca se colocaran en las
oficinas de Muyu, viniles con informacién de la renovada marca. Entre la
informacidn que se exhibira estara el nuevo logo de la marca, la explicacion
de nuestro isotipo (desglose de elementos), nuestra mision y vision, el mantra
de la marca, asi como los valores que tenemos acompafiada de una pequefia
explicacion de cada uno. Todo ello ira disefiado en base a los nuevos colores

de la marca y la tipografia del manual.

Pdblico objetivo Colaboradores de San Martin y Lima

Mensaje “Tu formas parte de este circulo, tu eres parte de Muyu ™.

Medio Viniles

Responsables Comunicacion corporativa

Meta Conseguir un 90% de visibilidad de la nueva identidad de

Muyu.
Indicadores « NUmero de comentarios positivos que recibamos de
los trabajadores
o Numero de fotos enviadas por el grupo de Whatsapp.

5.2.2.4 Accion 3: Lanzamiento interno de la marca

Para el lanzamiento interno de la marca realizaremos dos eventos, uno en San
Martin y otro en Lima, donde se requerira la participacion de los 3 socios y
accionistas en los eventos.

Para la invitacion del evento se mandara una invitacion hecha en papel
reciclado, que ademas de los datos del evento se daran las instrucciones para
que pueda ser reutilizado mediante origami y convertirlo en un portalapicero.
Por otro lado, se tendra una maquina de fotos que permitan tener un recuerdo

del evento y que permita compartirlo en sus redes sociales personales, y se
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usard un hashtag #AhoraSomosMuyu - como una muestra de orgullo por la
empresa en donde trabajan.

Presentacion del primer “;Sabias que...?” - que explique cémo se llevé a cabo
el proceso de cambio de marca y la importancia de ello. Ademas que mostrar
con fotos, como el coaching fue parte de este cambio.

Ademas, como parte del lanzamiento se dard a conocer el nuevo producto:

carbdn de coco organico.

Publico objetivo

Colaboradores de San Martin y Lima

Mensaje

“Ahora somos Muyu”.

Medio

Evento de lanzamiento

Responsables

- Comunicacién interna
- Productora de evento

- Publicidad y marketing
- Recursos humanos

Meta Conseguir que el 95% de los trabajadores asistan al evento y
vivan el lanzamiento de la nueva imagen.
Indicadores o NuUmero de trabajadores que hablen del tema en los

comedores.

o NuUmero de fotos compartido en redes personales de
los colaboradores usando el hashtag.

« Comentarios positivos en las fotos.

5.2.3 Objetivo especifico 3: Fortalecer la cultura corporativa con la filosofia y los

valores de la marca.

5.2.3.1 Estrategia 1: Comunicar nuestra mision, vision corporativa y nuestro valor

diferencial.

5.2.3.2 Accion 1: Realizar videos corporativos que muestren de manera puntual la

mision y vision. Se produciran dos videos que tendran la misma introduccion
pero distintos desenlaces; el primero, estara relacionado con la misién, que
tiene como objetivo vivir en un mundo mejor y la vision, que se centra en
nuestros productos.

El tono de estos videos sera emocional, para poder hacer entender al cliente

interno el ‘quienes somos y hacia donde vamos’ como empresa.
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El video podrd ser compartido en sus propias redes mediante un

#AhoraSomosMuyu.

Publico objetivo

Colaboradores de San Martin y Lima

Mensaje

“Ahora somos Muyu”.

Medio

Mailing

Responsables

- Comunicacioén interna
- Productora de evento

Meta

Conseguir que el 100% de los trabajadores visto el video.

Indicadores

o NuUmero de reproducciones en YouTube.
« NuUmero de personas que compartan el video en sus
redes personales mediante el hashtag.

5.2.3.3 Accion 2: Realizar videos corporativos que muestren de manera puntual la

ventaja diferencial. EI video mostrara situaciones cotidianas donde nuestra

marca sea fuente de cambio. El tono de estos videos sera emocional.

El video podra ser compartido en sus propias redes mediante un

#AhoraSomosMuyu

Publico objetivo

Clientes - Consumidores finales

Mensaje

“Ahora somos Muyu”

Medio

Mailing

Responsables

- Comunicacion interna
- Productora de evento

Meta Que el 100% de los colaboradores conozcan es qué se
diferencia Muyu frente a la competencia.
Indicadores « Comentarios entre colaboradores.

o Numero de personas que lo utilizan con argumento de
venta.

5.2.3.4 Estrategia 2: Dar a conocer la importancia de los nuevos valores de Muyu,

centrandonos cada trimestre en un valor.
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5.2.3.5 Accion 1: Realizar un video de storytelling en el que un socio de la compafiia
presente el valor que se trabajara en el trimestre, explique el por qué de su
eleccion y cuente una anécdota donde el valor presentado haya sido de gran
importancia para la empresa. Como cierre del video se pedira a los
trabajadores que estén atentos a la informacion que se presentara por diversos

canales donde se incentivar la participacion.

Publico objetivo Trabajadores de Lima y San Martin
Mensaje “Vivamos los valores Muyu ”.
Medio - Pantalla LED

- WhatsApp

- Mailing

Respangables - Comunicacion corporativa

- Proveedor de videos corporativos

Meta Lograr que un 100% vea el video corporativo en la primera
semana de lanzamiento.

Indicadores « Numero de reproducciones en YouTube.

5.2.3.6 Accion 2: Durante el transcurso del trimestre se enviaran informacion sobre
el valor con una periodicidad de tres veces por semana la cual ir4 variando de
temas, entre los cuales podemos encontrar los siguientes:

e Como vivimos el valor en Muyu: en el cual se mostraran ejemplos de
cémo los trabajadores vienen trabajando este valor.

e COmo nos ayuda este valor: ejemplos de cdmo mediante la préactica de
este valor podemos alcanzar nuestra Mision y Vision.

e COmo puedo vivir este valor siempre: ejemplos de vivir el valor con
nuestro entorno.

e Desde siempre vivimos este valor: Frases que se dijeron en el coaching
que reflejan que estos valores siempre estuvieron presentes en nuestra
organizacion.

Para cerrar se enviard una “Muyutrivia” que nos permitira evaluar y medir el

conocimiento de los valores.
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Publico objetivo

Trabajadores de Lima y San Martin

Mensaje

“Vivamos los valores Muyu”.

Medio

Mailing

Responsables

Comunicacion corporativa

Meta

Lograr que un 90% acierte en las trivias

Indicadores

» Estadisticas de Google Forms.

5.2.3.7 Accion 3: Reuniones de integracion.

Se realizaran actividades, como integracion de equipo donde ademéas de

reforzar los valores corporativos, se ejecuten actividades que empleen es su

uso productos Muyu, por ejemplo parrillas, sesiones de cuidado personal,

preparacion de alimentos u otras, que permitan que los colabores conozcan los

beneficios de estos y asi poder replicarlo en su entorno.

Pablico objetivo

Trabajadores de Lima y San Martin

Mensaje

“Vivamos los valores Muyu”.

Medio

Reuniones de integracion.

Responsables

- Comunicacién corporativa
- Productora del evento

Meta

Lograr que un 90% de asistentes a estos eventos.

Indicadores

e NuUmero de asistente a las reuniones
o Fotos de redes sociales personales

5.2.4 Objetivo especifico 4: Mejorar las relaciones humanas entre las sedes de la

empresa.

5.2.4.1 Estrategia: Comunicar el rol de los miembros del equipo Muyu y dar a

conocer su importancia en la organizacion.

5.2.4.2 Accion 1: Realizaremos videos bajo el titulo de “;Sabias que...?”, donde se

muestre el rol de los miembros de ambas sedes, explicando procesos y la

importancia de sus funciones en la organizacion. Ademas, se mostraran breves

50




fragmentos del lugar donde viven para conocer un poco del contexto y cultura

de cada region. Este video se enviard una vez por semana.

Publico objetivo

Trabajadores de Lima y San Martin

Mensaje

“Sabias que...”.

Medio

Mailing

Responsables

- Comunicacion corporativa.
- Productora de videos

Alcance a un 90% de colaboradores, que vean y entiendan los
videos.

Indicadores o Reduccién de comentarios de quejas en ambas sedes.

5.2.4.3 Accion 2: Continuaremos con los viajes de intercambio. En los cuales cada 2

mes, de manera intercalada, un trabajador de San Martin visitara las
instalaciones de Lima y uno de Lima las de San Martin. Para elegir a los
trabajadores que gozaran de estos viajes se tendra en cuenta para su eleccion
diversos puntos como por ejemplo: el trabajador mas antiguo, el que tuvo
mejores ventas, el que respondié mejor las trivias planteadas, entre otros.
Se manejara un itinerario en el cual se tendran actividades programadas que
ayuden a conocer el modo de trabajo y para cerrar el trabajador debera dar una
pequefia presentacion explicando lo que mas le sorprendio, lo que mas le
gustd, lo que le gustaria aplicar en su sede, etc.
Al final del intercambio se hara una encuesta de satisfaccion a los trabajadores
que viajaron.
o Para los intercambios de trabajadores de San Martin se propone el

siguiente itinerario:

Dias: de viernes a lunes

tinerario:

e Viernes: Bienvenida y recorrido a la tienda y oficinas de Muyu

para poder conocer a los trabajadores y procesos.
e Sébado: Ver la preparacion que conlleva la bioferia, visita a las

bioferias.
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e Domingo: Visita a la ciudad
e Lunes: Desayuno de despedida y presentacion de lo aprendido.
o Para los intercambios de trabajadores de Lima se propone el siguiente
itinerario:
Dias: de viernes a lunes
Itinerario:
e Viernes: Bienvenida y recorrido por la planta.
e Sébado: Visita a las comunidades productoras.
e Domingo: Visita por la ciudad

e Lunes: Desayuno de despedida y presentacion de lo aprendido.

Publico objetivo Trabajadores de Lima y San Martin

Mensaje “Vivamos los valores Muyu ™.

Medio Viajes de intercambio

Responsables - Comunicacidn corporativa.

- Recursos Humanos

Meta Lograr que el 80% de las personas que realizan el intercambio
aprendan de los procesos de la otra sede.

Indicadores « Presentacion realizada al finalizar el viaje.
e Encuesta de satisfaccion con el viaje

5.2.5 Objetivo especifico 5: Establecer un proceso on boarding para 10s nuevos
ingresos a Muyu.

5.2.5.1 Estrategia: Crear una plan de induccion que permita al nuevo colaborador
sentirse involucrado con la compaiiia desde el inicio del proceso.

5.2.5.2 Accion 1: Disefiar un programa de seguimiento para monitorear la adaptacion
de los nuevos colaboradores. En el cual se les comunique, la cultura e
identidad de la marca, asi como qué es lo que esperamos de ellos. Posterior a
la induccion, por un periodo de 6 meses, se realizara el seguimiento, en el cual
mes a mes se hara una reunion personal con ellos para preguntar como les va
con su nuevo equipo, como van adaptandose a los cambios, si ya conocen los

objetivos y qué acciones estan tomando para llegar a ellos.

52



Publico objetivo Nuevos ingresos

Mensaje “Ya eres parte de nuestro circulo, ;Bienvenido(a) a Muyu!”.

Medio Induccion

- Reuniones mensuales

Responsables - Comunicacion interna

Recursos Humanos
Socios

Meta Lograr que un 85% de los nuevos ingresos se sientan a gusto en
sus primeros 6 meses de trabajo

Indicadores o Encuestas de satisfaccion de la induccion.
e Resultados de entrevistas a los nuevos ingresos.

5.3 Planificacion estratégica de la Comunicacion Externa

5.3.1 Objetivo estratégico 1: Crear un programa de responsabilidad social
alineado a nuestro valor diferencial.

5.3.1.1 Estrategia: Realizar acciones de responsabilidad social, las que deben tener
presente el gana que tengan presente el ganar ganar.

5.3.1.2 Accion 1: Se trabajard una campafia de RSC teniendo el principio ganar -
ganar como parte fundamental de este. Para ello, se creara una campafia donde
por la compra de 10 productos Muyu (aceite y carbdn de coco), la empresa
donard a la ONG el costo de la plantacion de un arbol para ayudar a la
reforestacion de los bosques de San Martin. Hay que tener en cuenta que se
pedird que de cada 10 arboles donados 6 correspondan a palmeras de coco y
otros 4 a arboles seran de mayor tamario como tornillo, caoba, entre otros. De
esta manera en un mediano plazo (teniendo en cuenta que el tiempo que toma
una palmera de coco en dar fruto es de tres afios) tendremos una mayor
cantidad de palmeras de coco de donde podremos obtener materia prima para
nuestros productos, al mismo tiempo que ayudamos al desarrollo de las
comunidades de San Martin y a la reforestacion de sus bosques, sumandonos
asi al cuidado del medio ambiente. Para esta accion se trabajara de la mano

con la ONG Amazonicos por la Amazonia para poder conocer las zonas que
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pueden ser recuperadas. Si esta ONG no tuviera tierras para reforestacion se

buscara otra que tenga el mismo objetivo.

Publico objetivo

Clientes - Consumidores finales

Mensaje

“La compra de este producto ayuda a la reforestacion de los
bosques de San Martin.”

Medio

Etiqueta de los productos
Redes sociales

Responsables

Responsable de Responsabilidad Social Corporativa
- Comunicacion corporativa

- Marketing
Meta Tener un crecimiento de 3 hectareas de arboles para julio
2020.
Indicadores e Numero de arboles donados

5.3.2 Objetivo estratégico 2: Comunicar la nueva imagen e identidad de marca.

5.3.2.1 Estrategia: Dar a conocer la nueva identidad de marca, poniendo énfasis en

nuestra ventaja diferencial, promesa de marca y valores corporativos.

5.3.2.2 Accion 0: Replantear la identidad visual del ‘Coco Peruano’, realizando el

cambio de nombre por ‘Muyu - Coco Peruano’.

Publico objetivo

Todos los grupos de interés

Mensaje “Renovamos nuestro compromiso por el desarrollo y
renovamos nuestra imagen .
Medio Manual de identidad de marca

Responsables

- Comunicacion corporativa
- Marketing
- Alta gerencia

Meta Lograr que nuestra esencia de marca se vea reflejada en un
100% en la nueva identidad visual para finales de setiembre
de 2019.

Indicadores

- Nivel de aceptacion e identificacion de la nueva
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imagen por parte de socios y accionistas.

5.3.2.3 Accién 1: Evento de lanzamiento de la marca.

Se realizard un evento de lanzamiento en la terraza del hotel BTH. Se invitara a
los clientes més cercanos a la marca asi como también a influenciers de redes. Se
elegiran a los influencers en base a su estilo de vida, deben llevar uno saludable,
pero responsable.

Para la invitacion del evento se mandara una invitacion hecha en papel reciclado,
que ademas de los datos del evento se daran las instrucciones para que pueda ser
reutilizado mediante origami y convertirlo en un articulo de celular.

En el evento de lanzamiento ademas de mostrar la nueva marca y explicar su
significado también se haran actividades que ensefien al publico diferentes formas
de utilizar nuestros productos.

Se comunicara nuestra campafia de responsabilidad social “Tu compra ayuda a la
reforestacion de San Martin”.

Se tendrd maquinas de fotos que permitan tener un recuerdo del evento que pueda
ser posteado en redes sociales.

Ademas, como parte del lanzamiento se daréa a conocer el nuevo producto: Carbon

de Coco Organico.

Publico objetivo

Clientes - Consumidores finales

Mensaje “Nuestro compromiso: cuidar de ti sin descuidar al mundo.
Conoce como lo logramos ™.
Medio Evento de lanzamiento

Responsables

- Comunicacion corporativa
- Productora de eventos
- Publicidad y marketing

Meta

Lograr un 70% de rebote positivo en medios digitales.

Indicadores

« Numero de publicaciones referidas al evento en redes.
o NuUmero de seguidores que se generaron luego de la
promocion de los influencers.
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5.3.3 Objetivo especifico 3: Crear el brand awareness teniendo como prioridad
mejorar nuestra recordacion de marca en base a nuestros atributos vy
beneficios.

5.3.3.1 Estrategia: Desarrollar una estrategia de medios digitales que nos permita
comunicar la identidad y personalidad de nuestra marca, asi como los
productos y sus beneficios; ademas, mantener un contacto permanente con
nuestros grupos de interés externos.

5.3.3.2 Accion 0: Crear plataformas digitales alineadas al nuevo manual de marca.

Publico objetivo Todos los grupos de interés
Mensaje “Renovémonos juntos”
Medio

- Fanpage en Facebook
- Perfil en Instagram

- Perfil en LikedIn

- Péagina web

Responsables - Comunicacion corporativa

- Marketing
- Agencia digital

Meta Tener un crecimiento del 30% en lo digital

Indicadores « Numero de seguidores en Instagram.
e Numero de “me gusta” en Facebook.
« NuUmero de conexiones en LinkedIn

5.3.3.3 Accion 1: Hacer una campafia de lanzamiento de la nueva imagen por las
redes sociales manejadas. Se comunicara, mediante estas plataformas,
mensajes que vayan familiarizando al pablico externo con la nueva identidad
de marca, se reforzara el hecho que si bien hemos cambiado de imagen,
seguimos alineados con nuestra promesa de marca manteniendo y cuidando
nuestra ventaja diferencial.
Se tocaran los siguientes puntos:

e Identidad de marca y su significado.
o Mision

o Vision
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©)

©)

©)

Valores
Mantra

Nuestra inspiracion

Publico objetivo

Grupos de interés externos

Mensaje

“Nos renovamos, pero seguimos con el mismo compromiso:
cuidar de ti sin descuidar al mundo.

Medio

- Fanpage en Facebook
- Perfil en Instagram
- Perfil en LikedIn

Responsables

- Comunicacion corporativa
- Marketing
- Agencia digital

Meta Lograr que nuestras plataformas generen un 50% de
interaccidn con el pablico objetivo.
Indicadores Métricas y estadisticas del alcance en redes

5.3.3.4 Accion 2: Gestion una pagina web que no se centre en la venta del producto

sino que muestre el impacto sostible que tienen nuestras ventas. Para ello, se

mostrara informacion de:

e Impacto sostenible

e Identidad de marca y su significado.

e Productos y sus beneficios.

o

o

o

o

o

O

o

Historia

Mision

Vision

Valores

Mantra

Nuestra inspiracion
RSC

e Canal de ventas.
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e Historias completas de nuestros proveedores: en los empaques se dara

una breve introduccion de estas historias, para mayor informacién

podran visitar este espacio con contenido mas dinamico (fotos y

videos).

Publico objetivo

Grupos de interés externos

Mensaje “Cuidar de ti sin descuidar al mundo, es nuestro compromiso.
Se parte del impacto”
Medio Péagina web

Responsables

- Comunicacion corporativa
- Marketing
- Agencia digital

Meta

Lograr que nuestra pagina web genere un 40% de
transaccionalidad.

Indicadores

e Meétricas de tréfico en paginas web (Google
Analytics).
e NuUmero de productos vendidos via web.

5.3.3.5 Accion 3: Trabajar el contenido de nuestras redes sociales de la mano con

nuestra agencia digital, de tal manera que consigamos afianzar nuestra

relacién con nuestros grupos de interés y comunicar temas de interés en

comun.

Se harén publicaciones diarias sobre los siguientes temas:

e Productos y sus beneficios.

O

o

O

o

Productos

Beneficios

Como consumir correctamente nuestros productos
Precios

Puntos de venta

Diferencia con otros productos

e Acciones de Responsabilidad Social
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o Se comunicara que por cada 10 productos vendidos de Muyu se
donara un arbol a los bosques de San Martin.
o Se informara sobre el avance de nuestra accion de donacion de
arboles
Importancia de nuestra cadena de produccion sostenible.
o Nuestros proveedores de coco
o Presentacion de productores de San Martin
o Crecemos todos juntos
o Clientes satisfechos
Nuestro compromiso con el medio ambiente.
o El impacto que vamos logrando con las ventas
o Como lo estamos haciendo
o Qué nos falta lograr
Vida saludable y nuestros productos.
o Recetas
o Recomendaciones de usos
Mitos y verdades
o Clarificar algunos rumores que salen sobre el aceite de coco,
invitando a especialistas que puedan aclarar el tema, ya sea en

videos cortos de 1 minuto o en infografias.

Pablico objetivo

Grupos de interés externos

Mensaje

“Cuidar de ti sin descuidar al mundo, es nuestro compromiso.
Se parte del impacto™

Medio

- Fanpage en Facebook
- Perfil en Instagram
- Perfil en LikedIn

Responsables

- Comunicacion corporativa
- Marketing
- Agencia digital

Meta

Lograr que nuestras plataformas generen un 60% de
interaccion con el puablico objetivo.
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Indicadores

e Métricas y estadisticas del alcance en redes

5.3.4 Objetico especifico 4: Comunicar el proposito diferenciador de la marca

mediante nuestros puntos de contactos personal (packaging, tienda fisica y

stands en bioferias).

5.3.4.1 Estrategia: Personalizar nuestros empaques y tiendas de manera que encarnen

la filosofia de Muyu.

5.3.4.2 Accion 1: Mostrar en las etiquetas de nuestros productos una foto y una

breve historia de productores de aceite y carbén de coco de San Martin. Ellos

contarén la importancia de la conservacion de la selva mediante un consumo

responsable, que como su labor y la compra de estos productos ayudan a

lograrlo. Para terminar se tendrd un llamado a la accion invitando a los

clientes a visitar nuestra pagina web y aprender mas del tema.

Publico objetivo

Clientes - Consumidores finales

Mensaje “Yo soy (nombre de la persona), soy de la comunidad de
(nombre de la comunidad). y elaboré este producto. Lo que
mads de gusta de Muyu es....”

Medio

Envases de los productos
Website

Responsables

- Comunicacion corporativa
Agencia digital

Meta Lograr que un 40% de los compradores visiten la paginas y
lean mas acerca del personaje del envase.
Indicadores e NuUmero de compras equivalente a las visitas de las

pagina web.

5.3.4.3 Accion 2: Branding de tienda fisica en Surquillo.

Colocaremos en las paredes y vitrinas de la tienda viniles que muestren los

valores corporativos y la explicacion de cada uno de ellos. Ademas, se
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mostrara el desglose de nuestro isotipo y la importancia de cada elemento en
nuestra marca. Todo ello siguiendo el nuevo manual de marca.

Se colocaran una pantalla LED que proyecte un video institucional, donde se
ensefie el proceso de la fabricacion de nuestro aceite de coco y como beneficia
a las comunidades extractoras.

Se cambiarén los muebles actuales por vitrinas de OSB (material hecho de
virutas de madera) que ademas de ser un material sostenible es econémico y

va de acuerdo a nuestra promesa de marca.

Publico objetivo Clientes - Consumidores finales

Mensaje “Nos renovamos, pero seguimos con el mismo compromiso:
cuidar de ti sin descuidar al mundo”.

Medio - Viniles

- Pantalla LED
- CPU

Responsables - Comunicacion corporativa

- Marketing

Meta Comunicar la nueva identidad y un aumento del 20% en
ventas por ese canal.

Indicadores o NuUmero de personas que ingresan al local
e Numero de compras hechas en el local.
« Valoraciones en redes acerca de nuestro local.

5.3.4.4 Accion 3: Renovacion de los stand para bioferias. Siguiendo los nuevos
parametros de nuestra identidad de marca, realizaremos nuevos stands, los
cuales seran en su mayoria hechos con materiales reciclados, teniendo
presente siempre la conservacién del medio ambiente. Donde ademas se
anunciaran las nuevas redes sociales que manejamos y se invitara a los

clientes y publico en general a seguirnos.

Publico objetivo Clientes - Consumidores finales

Mensaje “Nos renovamos, pero seguimos con el mismo compromiso:
cuidar de ti sin descuidar al mundo.”
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Medio

Stands de bioferias

Responsables

- Comunicacion corporativa

- Marketing
Meta Comunicar la nueva identidad, aumentar un 30% las ventas en
este canal (teniendo en cuenta que es el canal principal).
Indicadores « NuUmero de seguidores en redes sociales.

o NuUmero de personas que hayan visitado el stand.
o Numero de compras realizadas.

5.3.4.5 Accion 4: Elaboracion de un video corporativo. Este video sera corto, conciso

y sin audio, pero muy visual, el cual permitira que nuestros clientes conozcan

la manera en la que se elaboran los productos mediante la explicaciéon del

manejo la cadena de suministro sostenible, mostrando imagenes desde la

extraccion del coco hasta las acciones de responsabilidad social con las

comunidades y medio ambiente (preservacion de areas verdes).

Para poder validar que los clientes hayan visto el video completo, se brindara

un descuento que aparecera al finallzar la reproduccién; se podra acceder al

beneficio luego de contestar con la respuesta correcta. De obtener la respuesta

incorrecta, igual se brindara el descuento pero luego de haber informando con

la verdadera respuesta.

Publico objetivo

Clientes - Consumidores finales

Mensaje “Nuestro compromiso: cuidar de ti sin descuidar al mundo.
Conoce como lo logramos™
Medio Pantalla LED

Responsables

Comunicacion corporativa

Meta Lograr que un 50% del publico que visita la tienda haya visto
el video completo.
Indicadores « NuUmero de personas que solicitaron el descuento

prometido en el video.
o NuUmero de reproducciones del video.
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5.3.5 Objetivo especifico 5: Generar una comunicacion mas fluida con los
proveedores para fortalecer su eficiencia y compromiso con la empresa.
5.3.5.1 Estrategia: Fortalecer el vinculo con los proveedores de la materia prima
(comunidad) y de transporte, alineandolos con nuestros objetivos y propuesta
de marca.

5.3.5.2 Accion 1: Reconocer el trabajo de las comunidades e inspirarlos a que sigan
siendo parte del crecimiento de la empresa, mediante charlas dinamicas donde
puedan conocer su fortalezas y debilidades, mostrar el impacto que tiene su

trabajo con experiencias de clientes satisfechos e inspirarlos a seguir adelante.

Publico objetivo Comunidad de San Martin (Picota y Bellavista)
Mensaje “Crecemos juntos”.
Medio Charlas informativas didécticas.

Responsables - Comunicacion corporativa

- Socios de la compafiia
- Recursos Humanos

Meta Lograr que un 80% de las personas se sientan satisfechos y
motivados trabajando con nosotros.

Indicadores e Encuestas de satisfaccion.
e Productividad: puntualidad en la entrega de insumos.
o NuUmero de asistentes a las charlas.

5.3.5.3 Accion 2: Realizar una capacitacion general sobre la importancia de su trabajo
para Muyu y sobre la correcta manipulacion de nuestros productos a todos los
trabajadores de la empresa encargada de realizar el envio productos a
provincia. Luego de ello tendremos charlas mensuales de seguimiento para
reforzar temas concretos que veamos que se pueden mejorar. charlas y
capacitaciones al personal de la compafiia proveedor que manipula los

productos y resaltar la importancia de su trabajo para la empresa.

Publico objetivo Proveedor de transporte “Flora Courier”
Mensaje “Transportamos bienestar, transportamos desarrollo.”
Medio - Capacitacion
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- Reuniones mensuales de seguimiento

Responsables

- Comunicacion corporativa
- Logistica
- Recursos Humanos

Meta Lograr que un 95% de nuestros productos lleguen en buen
estado a su destino.
Indicadores « NuUmero de productos dafiados por destino.

« Numero de personas que asistieron a la capacitacion
« NuUmero de quejas recibidas por estado de nuestros
productos.
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6. PROYECCION A 4 ANOS

Teniendo en cuenta las metas en cuanto a produccion de la empresa, se ha previsto
realizar un proyeccion de las estrategias de la comunicacion para los 4 afios posteriores
al plan presentado para nuestros principales grupos de interés. Estas proyecciones estan
enfocadas en lograr el fortalecimiento de la marca, tanto interna como externamente

para asi lograr los objetivos comerciales de triplicar la produccion y las ventas.

Se debe tener en cuenta que existen acciones en el plan presentado que seguirdn siendo
replicadas en durante los afios posteriores, las cuales deberan seguir nuestra estrategia

comunicacional mediante su ejecucion.
Agosto 2020 a julio 2021

e Trabajadores:

o Nuestro objetivo en ese afio con los trabajadores debera ser que puedan
convertirse en embajadores de nuestra marca, ya teniendo una cultura e
identidad corporativa clara les serd mas facil poder ser los embajadores
de Muyu.

o Ademas, se debera trabajar en la integracion de los nuevos ingresos que
estaran llegando a Muyu, teniendo como objetivo principal que puedan
adaptarse rapidamente a la cultura organizacional e interiorizar los los
valores de Muyu.

o Se empezard a enviar semanalmente un boletin virtual que cuente las
“hazafias de Muyu”, los datos mas relevantes e importantes de la
empresa y de la vida de los trabajadores.

o Se iniciard un proceso de conocer mejor las necesidades en cuanto a
salud, calidad de vida, estudios, entre otros que pudieran tener nuestros
trabajadores para poder trabajar planes de responsabilidad social
corporativa con ellos.

e Proveedores:

o Productores de coco: Se trabajard en un estudio sobre el estilo de vida,
preferencias, calidad de vida con el apoyo de la ONG Amazédnicos por la
Amazonia para asi poder elaborar planes que puedan colaborar

verdaderamente con su desarrollo.



o Se evaluara la sostenibilidad de nuestra campafia de compra un producto
y ayuda a la reforestacion de los bosques de San Martin.

o Otros proveedores: Para continuar mejorando como empresa sostenible,
es necesario empezar a que nuestros proveedores también lo sean. Es por
es0 que se trabajara de la mano con ellos para poder empezar a mejorar
sus técnicas de produccion, volverlas mas eco amigables. Todo ello
debera ir acompafado de una campafia para dar a conocer el por qué es
importante que puedan adoptar estas practicas responsables.

e Clientes:

o Se continuard con la comunicacion via redes sociales con ellos. Junto
con el area de marketing se evaluara si es factible la promocién por
medio de otros canales, o el trabajar con un mayor nimero de
influencers y evaluar la posibilidad de ampliar nuestro mercado por

medio de alianzas con supermercados o tiendas mayoristas.

Agosto 2021 a julio 2022

e Trabajadores:

o Se debe seguir trabajando en la integracion de los nuevos ingresos que
estaran llegando a Muyu, ya con dos promociones anteriores que tienen
una solida cultura corporativa, se les incluira en el proceso on boarding
para que puedan ser los mismos compafieros quienes guien en cuanto a
cdmo nos comportamos en Muyu.

o Se empezard a promover un voluntario Muyu, el cual vaya dirigido a
nuestra comunidad en Lima y provincias.

o Con la investigacion que se debio haber llevado el pasado afio se
trabajaran en planes de responsabilidad social y de bienestar
organizacional que puedan beneficiar a todos los trabajadores.

o Se promoverd mediante campafias de innovacion y creatividad la
creacion de nuevos productos para poder seguir creciendo en el mercado
peruano.

e Proveedores:

o Productores de coco: Con la investigacion previa se elaboraran planes de

RSC que promuevan el desarrollo en conjunto de los productores y

Muyu.
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o Otros proveedores: Se realizara un seguimiento para poder verificar los
planes de accion que tienen que permitiran tener una cadena de
produccion totalmente responsable con el medio ambiente.

e Clientes:

o Se realizaran campafias para poder introducir los nuevos productos
lanzados, explicando sus beneficios, formas correctas de uso.

o Se podrad un mayor énfasis en las campafias de comunicacion externa en
las otras ciudades del Perd. Posicionandonos en las principales bio ferias

y tiendas naturistas del pais.

Agosto 2022 a julio 2023

e Trabajadores:

o Se trabajard en comunicar los nuevos productos que se vienen lanzando,
realizando campafias internas donde todos los trabajadores puedan
conocer mejor los productos y vivir una experiencia Muyu.

e Proveedores:

o Alianzas con nuevos proveedores dentro y fuera del pais. Gracias al
posicionamiento de la marca con estas actividades, seré facil poder tener
alianzas con tiendas naturistas 0 empresas que tengan nuestra misma
mision.

e Clientes:

o Se realizaran campafias para poder introducir los nuevos productos
lanzados, explicando sus beneficios, correctas formas de uso. Para este
afio se utilizard una estrategia similar a la presentada en el plan de

comunicacion.

Agosto 2023 a julio 2024

e Trabajadores:

o Se trabajara en comunicar los nuevos productos que se vienen lanzando,
realizando campafias internas donde todos los trabajadores puedan
conocer mejor los productos y vivir una experiencia Muyu.

o Se realizara una medicion del clima laboral que nos permita conocer

como se va sintiendo nuestro cliente interno ahora que la empresa es mas
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grande y se tienen retos mas grande, con lo que podremos conocer si los
planes que realizamos estan aportando a su bienestar.
e Proveedores:

o Se evaluard si es necesario agregar nuevos proveedores de la materia
prima (coco) para poder reforzar el crecimiento que se tiene y de esta
manera lograr apoyar a mas zonas.

e Clientes:

o Se realizaran campafias para poder introducir los nuevos productos
lanzados, explicando sus beneficios, formas correctas de uso.

o Investigacion de mercados porque el comportamiento de las personas es
cambiantes, con esta investigacion podemos generar nuevas vias para

llegar al cliente final o potenciales clientes.

Y para finalizar, todo el plan que proponemos a futuro implica ser sostenibles en el
tiempo, lo que implica brindar buenos productos, buena atencion, buen clima laboral y
crear una buena vida para todos, como dijo Gonzalo Aguirre en su entrevista a la revista
(Stakeholders Sostenibilidad, 2019):
“La sostenibilidad es trasladar el concepto inicial de responsabilidad social empresarial
gue era algo lateral, secundario, puntual hacia un modelo que involucre el ADN de la
empresa, enfatizando toda la gestion interna de la organizacion. La métrica de la
empresa debe considerar estos valores dentro de si mismo, no solamente se trata de ser
rentable sino también asegura la viabilidad de las operaciones en el mediano y largo
plazo)”. (p. 18)
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7. JUSTIFICACION

Luego de realizar un anlisis situacional de la empresa, descubrimos que el principal
problema era la falta de identificacion de los colaboradores con su lugar de trabajo. Por
ello, se propuso una serie de actividades que estén ligados con la interaccion del
personal, y estar en constante feedback. Sobretodo se busca construir engagement a
largo plazo. Como dice Diana Méndez en su articulo #Engagement Challenge:
“Conversa con ellos continuamente y demuéstrales que pueden confiar en ti.”

(Stakeholders Sostenibilidad, 2019, p. 13)

Ademas, crear una identidad implica cambio, sobretodo para bien. Al crearse una nueva
cultura, no solo se busca el crecimiento de la en la empresa o marca sino el de las
personas; quienes si estan bien emocionalmente, pueden ser fuente de inspiracidn para
otras. Es por ello la importancia de conocerlos y entender los puntos débiles del clima

interno, para fortalecerlos.

Debemaos sacar provecho de nuestro valor diferencial, que nos permite estar bien con las
comunidades, el medio ambiente y con el cliente final. Sin embargo, también deberia
fluir el bienestar entre los empleados. El poder estar contento en un lugar de trabajo
implica que todos trabajen hacia un objetivo y que la cadena de suministro fluya; pero
para llegar a ello es necesario sentirse compenetrado con la compafiia m los

compafieros y con las metas como organizacion.

El ser coherentes en una empresa puede generar una buena reputacion; tener buenas
practicas y una cadena de valor sostenible la hace mas atractiva aun. Por ello,
reflejamos todas nuestras estrategias en cada uno de los puntos de la cadena, las cuales
nos permitiran tener buenas practicas desde la creacion hasta la post venta del producto.
Hoy en dia la sostenibilidade en las empresas ha pasado de ser una buena practica a ser

algo obligatorio para las empresas. (Stakeholders Sostenibilidad, 2019, p. 28)

Por otro lado, vimos la necesidad de crear una nueva identidad e imagen de la empresa,
el cual debe involucrar un cambio de nombre, porque como mencionamos

anteriormente, Coco Peruano es un nombre que carece de distintividad y porque es un
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nombre comun en el vocabulario de las personas, no solo en Peru sino en todo habla

hispana.

Y finalmente, el incursionar en redes es un tema muy importante para todas las marcas.
El 48% de las empresas que emplean redes para interactuar con sus clientes afirma que
no solo logré aumentar las ventas sino generd una mayor conexion emocional con el

cliente - esos sentimientos los llevan hacia la recompra. (Ipsos, 2013)
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8. RECOMENDACIONES

Recomendamos la compra de un paquete de correo electrénico como Outlook,
que, ademas de ser uno de los mas baratos del mercado, ofrece el servicio de red
social interna llamada Yammer, el cual seria muy util para nuestras futuras
campanas.

Por la trayectoria de la compafiia, creemos que existe un cliente interno fiel a la
marca y dispuesto a atravesar cambios para bien. Con ellos, se podria crear los
embajadores de marca, quienes serian los principales voceros de nuestra marca.
Realizar encuestas de clima laboral anuales que nos permitan estudiar a mas
detalle el ambiente interno y poder conocer nuestras oportunidades de mejora.
Ademas, con el posicionamiento de la marca a futuro, se podria personificar la
marca. Generar un dibujo que represente como un ser humano a la compafiia,
esto podria servir para futura campafias internas y externas.

Incursionar en otras ciudades potenciales en el pais, donde el producto esta
posicionado pero la marca ain no. Y a futuro, en el extranjero.

Al tener un insumo muy beneficioso para la salud, vemos la oportunidad de
crear nuevas lineas de productos en base a coco; por la competencia, es
necesario poder diversificar productos, pero que no estén desligados de nuestra
estrategia y valor diferencial.

Co-creacion: los clientes solicitan poder crear productos juntos a sus marcas,
esto podria ser una oportunidad de crecimiento y poder crear ideas en base a
coco con clientes y potenciales clientes.

Para poder potenciar nuestra responsabilidad social, se podria brindar
oportunidad de crecimiento profesional a los mas jévenes la comunidad con la
gue trabajamos en Picota. Asi afianzamos nuestro vinculo con ellos y generamos
mejores oportunidades para todos.

Seguir innovando no solo en empaques, sino en la manera en como establece
comunicacion con los grupos de interés - que evite el menos uso de plastico y
papel posible. Mas personas se sientes atraidas por los productos que innovan en
packaging, sobretodo quienes se preocupan por hacerlos reusables o con
material que no contamine el medio ambiente. (Nielsen, 2016)
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ANEXOS
= Anexo 1: Entrevista Abodaga

Nombre: Cristina Alexandra Villacorta Pezo
Empresa: Estudio Yori Abogados S.C.R.L.
Cargo: Abogada Asociada

Via: email

1. ¢Sabes algo de acerca de la exportacion de aceite de coco?
No he profundizado en el tema. Sin embargo, he tomado conocimiento que la
exportacion del aceite de coco ha mostrado una tendencia dindmica inestable, la
cual, ha tenido una tendencia a la baja; ello, debido a que Perd, segun tengo
conocimiento, no es uno de los principales importadores de aceite de coco.

Sin perjuicio de lo antes sefialado, considero que la exportacion del aceite de
coco, en la medida que en la actualidad se utiliza con fines de salud y belleza,
tiene un gran potencial de crecimiento

2. ¢Cudl es el proceso de un registro de marca? Ventajas y desventajas.
El procedimiento, en principio se encuentra regulado en el Texto Unico de
Procedimientos Administrativos (TUPA) de la Direccién de Signos Distintivos
(DSD) del Indecopi.

A fin de resumir el procedimiento, el proceso basicamente consiste en lo
siguiente adjunto link del TUPA de la DSD que vas a encontrarlo en la pagina
de INDECORPI:

- Se recomienda realizar una busqueda de antecedentes; ello, a fin de verificar
que no exista un riesgo de confusion o asociacién con alguna marca que se
encuentre registrada.

- Se debe llenar el formulario, cumpliendo con la informacién que se solicite
en el mismo.

- Junto con el formulario, se debe pagar la tasa correspondiente, la cual
variard dependiendo de en cuantas clases se pretenda registrar el signo
solicitado.

- Una vez presentado el formulario, el procedimiento tiene un plazo maximo
de ciento ochenta (180) dias habiles para que se conceda/deniegue el registro
de la marca.

3. ¢Se puede inscribir una marca con el nombre “Coco Peruano”? ¢por que?

No. La marca “coco peruano” no podria inscribirse; ello, debido a que de
acuerdo a lo establecido en el articulo 135° incisos b), g), m); y, 0) de la
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4.

decision 486, Régimen Comun sobre Propiedad Industrial, no podra registrarse
como marca los signos que:

++ Carezcan de distintividad.

% Consistan exclusivamente o se hubieran convertido en una
designacion comun o usual del producto o servicio de que se trate en
el lenguaje corriente o en la usanza del pais.

+* Reproduzcan o imiten, sin permiso de las autoridades competentes,
bien sea como marcas, bien como elementos de las referidas marcas,
los escudos de armas, banderas, emblemas, signos y punzones
oficiales de control y de garantia de los Estados y toda imitacién
desde el punto de vista heraldico, asi como los escudos de armas,
banderas y otros emblemas, siglas o denominaciones de cualquier
organizacion internacional.

+ Reproduzcan, imiten o incluyan la denominacién de una variedad
vegetal protegida en un Pais Miembro o en el extranjero, si el signo
se destinara a productos o servicios relativos a esa variedad 0 su uso
fuere susceptible de causar confusion o asociacion con la variedad

¢Existen leyes estipuladas para marcas que deseen promover el cuidado del
medio ambiente? ; Cuales?

En principio no conozco de alguna en especial. Sin embargo, la Ley N° 28611,
Ley General del Ambiente, establece una serie de derechos y normativa
pertinente que busca regular el medio ambiente. Mafiana puedo pasarte las
concordancias, para que lo puedas revisar.

¢Cuales son los problemas mas frecuentes entre las empresas y sus
consumidores? ¢A quée se debe esto? Publicidad engafiosa, cobros excesivos,
etc.

Los problemas mas frecuentes entre las empresas y los consumidores
basicamente se encuentran relacionados a la idoneidad de los productos o
servicios ofrecidos. El segundo problema, se encuentra relacionado a la
publicidad engafiosa y finalmente, el de cobros excesivos.

Anexo 2:
1. Mapeo de stakeholders
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Anexo 3: Manual de marca ‘Muyu’.
Link:

https://issuu.com/luhernandezmalaga/docs/muyu quia de marca pdf 1

Anexo 4: Piezas gréficas externas e internas.
Link:

https://drive.google.com/drive/folders/1rnTzR1cXiOVEyY|5hZ--
OWOIbSKNVjc7?usp=sharing
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