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RESUMEN

“La piedra angular de la funcion de la comunicacion corporativa es determinar como
quiere una compariia ser percibida por sus diferentes grupos de interés y como va a

diferenciarse de sus competidores.” (Paul A. Argenti, 2014)

El plan de comunicaciéon a presentar, tiene como fin uniformizar la identidad de la
empresa y, desde el ambito comunicacional, apoyar a la consecucion de los objetivos

corporativos.

La comunicacion externa del primer afio, busca que la empresa tenga mayor

reconocimiento dentro de su publico objetivo y generar lazos a largo plazo con éste.

Mientras que a nivel de comunicacidn interna, la meta es lograr que los colaboradores
interioricen el propdsito corporativo y perciban que tienen una participacion activa dentro

de la empresa, de manera que todos los esfuerzos estén alineados hacia el mismo fin.

Es por ello que el presente plan de comunicacion corporativa, es un elemento clave para
contribuir a que la empresa evite sumergirse en la fase de declive y proyecte un

crecimiento sostenido.



INTRODUCCION

El siguiente trabajo tiene como objetivo la elaboracion de un Plan Estratégico de
Comunicacion para la empresa “Coco Peruano”, con la finalidad de ganar notoriedad en
el mercado de aceite de coco a través de la difusion de la marca y la diferenciacion con
respecto a su competencia, y asi desarrollar un proposito integrador que inspire tanto los

grupos de interés dentro y fuera de la empresa.

En los siguientes apartados se llevard a cabo un analisis de la situacion actual de la
empresa y el mercado donde compite, y se exploraran las tendencias que influyen en el

negocio.

Adicionalmente se realizara un diagnostico que permitiré identificar el publico objetivo
con el cual la empresa trabajard, asi también aquellas oportunidades de comunicacion que
contribuiran al desarrollo de las propuestas del plan 2019-2020, las cuales ayudaran en el

logro de los objetivos corporativos.

Una vez presentadas las propuestas de comunicacion, se adicionard un apartado con

recomendaciones con el fin de seguir contribuyendo a su crecimiento.



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Historia de la empresa
“Coco Peruano” es una empresa formada por tres hermanos en el afo 2000, que
decidieron iniciar un negocio basado en el aceite de coco extraido de zonas de la selva

peruana.

Debido a la preocupacion e interés por la salud y avistando la oportunidad de formar un
negocio que contribuya a mejorar la vida de los peruanos, dos de los fundadores se
trasladaron permanentemente al departamento de San Martin y asi dedicarse a la
produccion del aceite de coco, mientras que el tercer hermano permanecié en Lima para

abocarse a las ventas del emprendimiento.

La empresa comenzo ofreciendo el aceite de coco en bioferias, logrando fidelizar a sus
clientes por la calidad de su producto. Sin embargo, “Coco Peruano” no se ha dado abasto
para cumplir con la demanda de los consumidores. Pese a que en el 2010 establecieron
una alianza estratégica con la ONG Amazonicos por la Amazonia (AMPA), con el
objetivo de incrementar el stock para la venta y teniendo en cuenta la preservacion de los
bosques durante su produccion. Adicionalmente, ese mismo afio, “Coco Peruano”
apertur6 su primera tienda en Surquillo, Lima, donde los clientes recogen sus pedidos

realizados mediante mensajes de WhatsApp.

1.2 Tamaiio de la empresa

Actualmente “Coco Peruano” cuenta con 53 colaboradores divididos entre Lima y San
Martin. Sin embargo, los fundadores han revelado que ingresaran 100 trabajadores mas
a la organizacion para la produccion, administracion y ventas, paulatinamente durante
los proximos 5 afios. Este aumento en la fuerza laboral se lograra mediante el aporte de
capital de nuevos accionistas. De esta manera, la empresa pasaria de ser una pequefia

empresa, a una considerada como mediana.

1.3 Situacion actual de la empresa

» Tipo de empresa: familiar.
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»  Numero de colaboradores: 53.

» Sedes: 2, Lima (ventas) y San Martin (produccion).

* Socios: 3

«  Puntos de venta: Cuentan con una tienda ubicada en Surquillo y stand en
bioferia.

« Trayectoria: 19 afios.

»  Me¢étodo de producciéon: DME.

» Alianzas estratégicas: ONG Amazonicos por la Amazonia (AMPA) y Flora
Courier.

e Consideraciones de los socios: invertir en difusion, relacionamiento,
diferenciacion y tecnologia.

»  Alcance del servicio courier: Cusco, Trujillo y Arequipa.

«  Observacion: No cuentan con area de Comunicacion Corporativa.

1.4 Productos

Su portafolio actual consta de un tinico producto, el aceite de coco. Este se produce desde
hace 19 afios en la planta ubicada en la provincia de San Martin, y a la vez compran parte
de la produccion a “Coco Bosque”, proyecto que apoya la ONG Amazonicos por la
Amazonia (AMPA). “Coco Peruano”, planea ampliar su portafolio de productos
introduciendo al mercado el carbon de coco, el cual se podra obtener gracias a la alianza

estratégica con la ONG mencionada.

1.4.1 El carbon de coco

Segun el sitio web “Dr. Goerg” especializado en productos premium de coco, el carbon
de coco se usa como una alternativa al carbon vegetal o lefia. Se trata de un tipo de carbon
fabricado a partir de la cascara de coco, siendo considerado como una opcidn ecologica,
ya que no contamina al medio ambiente, debido a que emana cantidades minimas de

humo. (Goerg, 2017)

Fabricacion

El carbon de coco es un subproducto de la elaboracion de alimentos o productos a base
de coco. Para este proceso no es necesario talar arboles, ni contar con procesos altamente
industrializados, pues la materia prima, el coco, se reutiliza en un 100%. Es decir, en

lugar de desechar la cascara del coco, esta se pica, carboniza, muele y se prensa; de esta
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manera, se hace posible el ahorro de recursos y se contribuye a la produccion sostenible.

(Goerg, 2017)

Beneficios

El carbon de coco alcanza altas temperaturas, lo cual hace que los alimentos se cocinen
mejor e incluso conserven el “jugo” de los mismos. Debido a este beneficio, también se
debe tomar en cuenta que se utiliza menor cantidad de carbon de lo habitual, y se

mantiene a fuego vivo por mayor cantidad de tiempo.

Otro dato a tomar en cuenta es que el carbon de coco produce menor cantidad de humo y
emana poco olor en comparaciéon al carbén convencional. Ademds, genera menor
cantidad de residuos como ceniza, lo cual lo convierte en un producto amigable para el

medio ambiente.(Goerg, 2017)

1.4.2 El aceite de coco

En base a un estudio sobre el manejo de la palma de coco, el aceite de coco es de origen
vegetal, ya que se obtiene de la copra de la palma de coco. Tiene la consistencia de la
grasa y, por lo tanto, también se conoce como manteca de coco. (Granados-Sanchez,
2002, pag. 43)

El aceite de coco, segiin una entrevista con la nutricionista Cynthia Ambrozic, se
encuentra formado por diferentes grasas saturadas, principalmente acido laurico (50%),
ademas de contener vitaminas del grupo B, proteinas y minerales como calcio, magnesio
o potasio. Cuenta con acidos grasos de cadena corta, es decir, que son rapidamente
quemados como fuente de energia y que no forman ésteres de colesterol que pueden
depositarse en las arterias. Diversos estudios indican la beneficiosa capacidad de este
aceite de aumentar el colesterol bueno (HDL) y reducir el malo (LDL), lo cual ayuda a

disminuir el riesgo de enfermedades cardiovasculares mejorando la salud coronaria.
Usos

El portal web “Planeta Huerto” explica los principales usos y beneficios del aceite de

coco. A continuacidn, se han recopilado los més relevantes.
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El aceite de coco puede ser usado de diversas formas, entre ellas estd la cosmética, la
comida y el uso como suavizador de combustibles, ya que puede ser sustituto del aceite

diésel.

En la cosmética, éste se utiliza para la produccion de productos hidratantes de rostro y
cuerpo, debido a su alto contenido en acido laurico. También puede ser empleado como

exfoliante y desmaquillante.

Los shampoos y mascarillas capilares también estan dentro de los productos donde se
puede encontrar el aceite de coco dentro de sus insumos, ya que el fruto ayuda a mantener

la hidratacién y humedad capilar.

El aceite de coco también puede ser usado en la cocina, ya que como menciono la
nutricionista Cynthia Ambrozic, este aceite es uno de los mas estables, no pierde sus
propiedades y no se oxida a diferencia del aceite de oliva, pues resiste altas temperaturas.

(Planeta Huerto, S.f.)

Variedades de aceite de coco
Las variedades de aceite de coco se obtienen mediante los diferentes procesos de

fabricacion. Las mas destacadas son:

- Aceite de coco refinado: este producto pasa por un método de obtencién quimico y de
refinado mecanico. Ademés de un procedimiento de blanqueo y desodorizacion, lo que

genera que queden grasas saturadas puras.

-Aceite de coco: esta version es considerado como el aceite puro. Es aquel que es extraido
de granos de coco seco, no tiene aditivos y no pasa por procesos de refinado. Su

extraccion es principalmente mediante la compresion del coco en un molino

-Aceite de coco virgen: estd compuesto por la leche que proviene de la carne del fruto
fresco del coco a través de procesos de fermentacion. De esta manera, mantiene su olor
caracteristico, al igual que el sabor. No pierde sus propiedades. Esta variedad de aceite

de coco es una de las mas valoradas.
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-Aceite de coco orgénico: es aquel que esta compuesto de insumos naturales y ecoldgicos.
No se emplean pesticidas ni fertilizantes quimicos en su elaboracion. (Planeta Huerto,

S.f)

Método DME (Direct Micro Expelling)
La empresa inicid la produccion de aceite de coco con equipos de acero inoxidable para
procesar el fruto, y posteriormente adopt6 el método de DME para garantizar la calidad

de cada litro producido.

Segiin Kokonut Pacific, empresa proveedora de la maquinaria del DME, las

caracteristicas de este método son:

* El proceso de extraccion del aceite de coco dura menos de una hora.

* El DME es de origen australiano y es el proceso mas rapido del mundo.

* La calidad y el sabor se mantienen con el proceso.

* El DME es un proceso directo, que se lleva a cabo a pequena escala y tiene como
resultado la extraccion de aceite extra virgen.

* El proceso DME es totalmente sostenible, ya que utiliza la céscara del coco como
combustible para la etapa de secado, teniendo una fuente de energia 100% renovable y
sostenible.

* Otros usos del aceite de coco ofrecidos como resultado de este proceso son: aceite para
cocinar, para hidratar, como combustible para lamparas y como sustituto del diésel.

* Después de que el aceite es extraido, queda un residuo llamado ‘comida’ que contiene
altos valores nutricionales y que puede ser convertido en harina. (Kokonut Pacific

Suppliers of Direct Micro Expelling Equipment, S.f.)

1.5 Mision, vision y valores actuales

Actualmente, “Coco Peruano” no cuenta una cultura corporativa establecida ni valores
empresariales para guiar a sus colaboradores, asi como tampoco una identidad visual para
reconocer claramente la marca. Sin embargo, “toda empresa, lo sepa o no, lo quiera o no,
tiene una determinada identidad desde el punto de vista del mercado y la sociedad. Del

mismo modo tiene una determinada cultura, ya sea porque esta se generod
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espontaneamente con el trabajo en comun o porque ha sido conscientemente formalizada

e implantada por la propia empresa” (Costa, 1999, pag. 146)

1.6 Objetivos de la organizacion

» Ampliar su portafolio de productos. Inicialmente con el carbon de coco.

*  Mejorar los procesos, en tiempo y volumen, mediante la incorporacion de mayor
tecnologia, manteniendo estdndares ecoldgicos.

» Detener la fase de declive de la compaiiia y crecer en los proximos 5 afos.

» Renovar los canales de distribucion para satisfacer la demanda de los consumidores

actuales y potenciales de las principales ciudades del pais.

1.7 Grupos de interés actuales

Clientes internos

« Socios: 3

* 53 colaboradores

Clientes externos
« Consumidores actuales
« Clientes potenciales
» Proveedores:
o Sedapal
o Luz del Sur (Tienda Surquillo)
o Electro Oriente (Local en San Martin)
o Servicio de telefonia e internet.
o Proyecto Coco Bosque (Departamento de San Martin)
= Cacerio de Picota
* Comunidad Dos Unidos en Bellavista
» Gobierno/Entidades reguladoras:
o Ministerio de Salud (Minsa) - Digesa
o Indecopi (Registro de marca)

o Sunat (Tributaciones)

« Bancos y/o entidades financieras

» Bioferias
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* Medio Ambiente

« Aliados Estratégicos

o

o

Amazoénicos por la Amazonia (AMPA)
» Proyecto “Coco Bosque”

Flora Courier

» Comunidad/Sociedad:

o

o

o

o

o

San Martin
Lima
Arequipa
Trujillo

Cusco

« Competencia directa del aceite de coco:

o

o

o

o

Aceite de coco extra virgen “Gatti”

Aceite de coco extra virgen “Bioselva”

Aceite de coco extra virgen “Coco Sonqo”
Aceite de coco extra virgen “Pertrganic”
Aceite de coco extra virgen “Tottus”

Aceite de coco extra virgen “Naturally Divine”
Aceite de coco orgénico extra virgen “Peruvian Health”
Aceite de coco orgénico virgen “Nutiva”
Aceite de coco organico “Somos BIO”

Aceite de coco virgen “Mi Tierra”

Aceite de coco virgen “Acaville”

Aceite de coco virgen “Real Organic”

Aceite de coco “Olivos del Sur”

Aceite de coco “Candela”

Aceite de coco “Biovime”

« Competencia indirecta del aceite de coco:

o

Aceites vegetales
= Aceites de oliva
= Aceites de palma
= Aceites de canola
= Aceites de pepita de uva

= Aceites de girasol
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Aceites de sésamo
Aceites de maiz
Aceites de soja

Aceite de sacha inchi

1.8 Puntos de contacto actuales

Tabla 1.1

Puntos de contacto de “Coco Peruano”

Tienda [ San Whats |Producto | Bioferia
Martin | App

Vende-
dores

Telé-
fono

Colaborado-
res

Clientes

Potenciales
clientes

Proveedores

Comunidad

Gobierno/
entidades
reguladoras

AMPA

Flora
Courier

Municipali-
dades

Bancos

Elaboracién propia

1.9 Organigrama

La compaiiia no ha establecido un organigrama, es decir, una "representacion visual de

la estructura organizacional, lineas de autoridad, (cadena de mando), relaciones de

personal, comités permanentes y lineas de comunicacion" (Ferrel, Hirt, Ramos,

Adriaensens, & Flores, 2004, pag. 243)
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1.10 Alianzas estratégicas actuales

Una vez introducidas en el mercado, las empresas se enfrentaran a diversos desafios
relacionados al giro del negocio, entre ellos, la llegada de nuevos competidores. Estos
hardn que las organizaciones busquen formas creativas de adaptarse a los retos
presentados y a sobrevivir a los mercados cambiantes. Una forma muy efectiva de lograr
enfrentar ciertos desafios es mediante las alianzas estratégicas empresariales. Estas se
pueden interpretar como una amistad empresarial sostenible o también como acuerdos

comerciales establecidos para lograr un objetivo particular y comun.

Una vez revisado el estado actual de la empresa, se pudieron identificar dos alianzas
estratégicas. La primera se lleva a cabo con la ONG Amazodnicos por la Amazonia
(AMPA), quienes apoyan el proyecto llamado “Coco Bosque” -donde participan
comunidades de la zona de San Martin-, que busca concientizar sobre el valor de la selva
y el consumo responsable para la preservacion de los ecosistemas. Esta alianza permite
la compra de 750 litros de aceite de coco al mes -la cual aumenta la produccion de la
empresa en un 50%- y contribuye a la sostenibilidad de las comunidades mediante el
apoyo contra la deforestacion. Asimismo, “Coco Peruano” ha incorporado a sus

productos el carbon de coco, obtenido gracias a esta misma alianza estratégica.

La segunda alianza estratégica con la que trabaja “Coco Peruano”, se logra junto a “Flora
Courier”, quienes realizan los envios de productos a las ciudades de Arequipa, Trujillo y
Cusco. Sin embargo, esta “amistad empresarial” ha presentado deficiencias, pues se han
reportado errores en algunos de los envios debido a la incorrecta manipulacion del

producto.

1.11 Los colaboradores

*  60% son mujeres
*  39% tiene de 18 a 25 afios
*  50% tiene de 26 a 38 afios

e 20% tiene mas de 39 afios
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1.11.1 Datos de la poblacion de Lima
De acuerdo al andlisis de distribucion de edades de los colaboradores, se puede detectar

que estos son principalmente adultos y adultos jovenes.

Asimismo, debido a que su labor es principalmente intelectual, ya que tiene una exigencia
critica y analitica, el grado de instruccion requerida para los colaboradores de Lima en

“Coco Peruano” es técnica y/o universitaria.

Ademas, IPSOS Apoyo consider6 que para el 2018 los adultos jovenes del Peru urbano
representaron el 25% de nuestro pais (IPSOS, 2018) , mientras que el adulto, de 36 a 59
afios significaria 29% de la poblacién (IPSOS, 2018). Los mismos estudios indican que
3 de cada 4 adultos jovenes son usuarios activos de redes sociales, siendo Facebook y
WhatsApp las principales plataformas usadas. Ademas, mas de la mitad de este segmento

cuenta con un celular Smartphone (IPSOS, 2018).

Por su parte, 6 de cada 10 adultos peruanos se consideran usuarios digitales y se conectan
por lo menos una vez a la semana a internet, siendo también Facebook y WhatsApp sus

redes sociales mas usadas. (IPSOS, 2018)

Entre las actividades que disfrutan hacer dentro del hogar se encuentran ver television,

escuchar musica y jugar con los hijos. Fuera del hogar prefieren salir a comer o ir al

parque. (IPSOS, 2018)

En el caso de los adultos jovenes, este grupo prefiere salir a comer, pasear en parques,

hacer ejercicio e ir al cine. (IPSOS, 2018)

1.11.2 Datos de la poblacion de San Martin

La region de San Martin, la cual limita con Loreto, Amazonas, Huanuco, Ucayali y La
Libertad, tiene diez provincias y cuenta con “un tamafio poblacional de aproximadamente
852 mil habitantes (segiin las proyecciones poblacionales del INEI para 2016). Tiene
como capital Moyobamba, y como una de sus ciudades principales Tarapoto [...] (en San
Martin) predomina un clima subtropical y tropical”. (Informe Econémico y Social Regioén

San Martin, 2017)
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Segtin el Informe Econdémico y Social de la Region San Martin del Banco Central de
Reserva del Peru, la poblacion es principalmente joven, aunque dentro de 6 afios ésta se
tornara adulta y progresivamente habrd mas personas de tercera edad; asimismo, la
poblacion urbana ha crecido, convirtiéndose en el 64,9% de la poblacion total. (Informe

Econémico y Social Region San Martin, 2017)

Con respecto a las provincias donde una de sus alianzas estratégicas opera, Bellavista
cuenta con 49,293 habitantes, siendo el 55,14% es urbano; mientras que la provincia de
Picota tiene 37,721 pobladores y el 62,25% es ésta es considerada urbana, como indica

el informe del Perfil sociodemografico del departamento de San Martin. (INEIL, 2009)

Asimismo, la pobreza se ha ido reduciendo en los tltimos 7 afios de manera considerable,
acercandose al promedio nacional. “A diferencia del promedio nacional, en San Martin
la gran mayoria de la PEA ocupada de 2016 se concentra en la rama de actividad
‘agropecuario, pesca y mineria’ (50,3 por ciento)”. (Informe Econdmico y Social Region

San Martin, 2017)

En lo que respecta al uso de celulares, el informe del BCR menciona que en el 2016, 72
de cada 100 habitantes cuenta con un celular. (Informe Econémico y Social Region San

Martin, 2017)

Asimismo, los operadores de telefonia e internet que estan presentes en San Martin son:

Claro, Bitel, Movistar y Entel. Cabe sefialar que la sefal es 3G y 4G.

En cuanto a los colaboradores de San Martin de “Coco Peruano”, ellos son adultos y
jovenes adultos, quienes han finalizado la primaria y en algunos casos secundaria. Su

labor es mayoritariamente manual (de produccion) y requiere cierta exigencia fisica.

1.12 Entorno de la empresa
A continuacion, se analizaran aquellos puntos que conforman la realidad en donde opera
la empresa. Se identificaran los factores externos que influyen en la organizacion y

condicionan la forma en la que trabaja.
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1.12.1 Analisis del mercado o sector de aceites
El sector oleaginoso en el Peru, estd compuesto de la elaboracion de aceites y grasas
obtenidas de sustancias animales y vegetales, asi como también la produccion de

mantecas y margarinas.

En Perq, se producen y comercializan en su mayoria aceites vegetales que se obtienen de
semillas, frutos u otras partes de plantas. Como principales aceites se identifican: el aceite
de oliva, el aceite de palma y el aceite de girasol.

Ademads, el mercado de los aceites vegetales en el Perd, estd concentrado en pocas
empresas, siendo la principal Alicorp, quien tiene una gran variedad de marcas en la

industria comentada.

Sin embargo, “La industria de aceite de coco en Peru estd poco desarrollada,
representando sélo el 0.04% de la produccion nacional de aceites vegetales. La demanda
de este aceite no esta siendo cubierta por la produccion nacional, debiendo de importarse
13,670 kilogramos a octubre 2017 para cubrir la demanda. La region peruana con mayor
produccion de coco es San Martin, representando el 47% de la produccion nacional que
asciende a las 34 mil toneladas a diciembre 2015. La provincia de Picota, ubicada a 30
minutos de la capital Tarapoto produce 8,266 toneladas al afio, que representa el 52% de
la produccion de San Martin; es decir el 24% de la produccién nacional”. (Abregi Ochoa
Zenaida Helen, Bocanegra Campos Diana Magdalena, Bustamante Arce Alan Georgie,

2018, pp. 21)

Por ello, actualmente existen diversas empresas que ya estdn posicionandose como las
principales empresas productoras y comercializadores de aceite de coco, compitiendo en

el mercado peruano.

1.12.2 Analisis del mercado o sector del carbon

El Foro de la Industria Nuclear Espafiola expresa que el carbon es un combustible fosil,
que se crea como resultado final de transformaciones sobre restos vegetales que se
acumulan en zonas pantanosas, lagunas y deltas fluviales. Es conocido bajo la

denominacion de carbon vegetal y negro de humo.
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El carbon se utiliza como combustible doméstico e industrial, como reductor en la
industria del metal y también como combustible para centrales térmicas. (Foro de la

Industria Nuclear Espafiola, 2010)

Los recursos minerales no metalicos tienen un valor significativo en la economia nacional
y entre ellos se encuentra la produccion del carbon, cuya produccion ha aumentado en un
13.2% con respecto al afio anterior, brindando un total de 301,319 toneladas. (Ministerio

de Energia y Minas, 2017)

1.13 Tendencias
“La podemos definir como aquel proceso de cambio en los grupos humanos, que da
lugar a nuevas necesidades, deseos, formas de comportamiento y por ende a nuevos

productos y servicios” (Salgado, s.f.)

1.13.1 La alimentacion saludable

La alimentacion es el pilar sobre el que se basa la salud. La tendencia en los ultimos afios
por consumir productos saludables a nivel mundial, ha incrementado en 5% frente a los
alimentos indulgentes (Nielsen, 2015) , esto se debe a que el enfoque de las personas
sobre la salud y bienestar ha ido evolucionando a nivel mundial, por lo cual ahora existen
cuatro tendencias macroambientales que han contribuido a este cambio: la poblacion esta
envejeciendo, hay mayor cantidad de enfermedades crénicas, mas cuidado por uno

mismo y consumidores mas informados debido al mayor acceso digital. (Nielsen, 2016)

Los consumidores han empezado a modificar sus habitos alimenticios hacia comidas con
ingredientes menos procesados, lo cual crea una oportunidad para las empresas que

desean contribuir con las metas saludables de sus clientes.

Con respecto a los productos que consumen los latinoamericanos, 7 de cada 10 asegura
que lee los ingredientes que contienen sus alimentos y priorizan que sean naturales y lo
menos procesados posible. Asimismo, los peruanos buscan poder acceder de manera mas
sencilla a productos que sean completamente naturales, bajos en grasa, sin azucares y sin

colorantes. (Nielsen, 2016)
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Si bien un alto porcentaje de los encuestados en el estudio consideré que las comidas
caseras son mas sanas que las envasadas, el 75% de ellos sinti6 mas afinidad con las
empresas que cuentan un proceso de fabricacion y produccion transparente. (Nielsen,

2016)

Segtn el estudio “Tendencias en salud y alimentacion” de 2018 de IPSOS Apoyo, un
30% de los peruanos compran productos organicos y un 47% naturales, siendo la mayoria
jovenes y jovenes adultos, principalmente mujeres y del NSE A y B. (Tendencias en

Salud y Alimentacioén 2008, 2008)

El 53% de los peruanos encuestados se mostraron interesados por conocer como llevar
una dieta saludable, mientras que el 29% del total encuestado considera que actualmente

esta trabajando en un estilo de vida saludable. (Tendencias en Salud y Alimentacion 2008,

2008)

Cabe sefialar que hace aproximadamente un afio se ha aprobado la ley No. 30021, que
incentiva la alimentacion saludable en el Pert y hace frente a enfermedades como la
obesidad. Dicha legislacion promueve la creacion de campafias de promocion de la
alimentacion saludable, asi como también, la instalacion de quioscos, comedores y
cafeterias escolares saludables. Ademas, incentiva la promocion del deporte y la actividad
fisica. Un punto importante que menciona esta ley, es la aplicacion etiquetas de

advertencias nutricionales en alimentos procesados. (Ley No. 30021, 2013)

1.13.2 La vida saludable para los peruanos

La investigacion sobre “Vida Saludable” del portal Datum da indicios de como los
peruanos tienen interiorizado este concepto. La vida saludable en los peruanos se asocia
con la alimentacion sana, la practica de ejercicio y el llevar una vida mas equilibrada con
la familia y el entorno. Hoy en dia, son las madres de los hogares peruanos quienes se
encuentran cada vez mas conscientes de lo importante que es brindar a sus hijos y familia
una alimentacion balanceada y natural. Esto implica evitar insumos quimicos y excesos
de grasa. Actualmente, existen en el pais politicas de Estado que promueven la
alimentacion saludable y, principalmente en Lima, se estdn creando los domingos

llamados “saludables” que incentivan la actividad fisica. (Villanueva, S.f.)
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Segun el estudio elaborado por el director de estudios de Datum, Gustavo Yrala, “el 68%
de los peruanos asocia el concepto de vida saludable con el hecho de comer sano. A esto
le sigue un 58% que lo asocia con la actividad fisica y un 56% que considera que este

estilo de vida implica pasar tiempo en familia.” (Villanueva, S.f.)

Aunque llevar una vida saludable se considere como un objetivo importante para la
mayoria, el estudio indica que un 75% afirma que es dificil lograrlo debido a que esto
implica una inversion mayor de dinero y tiempo y que la comida chatarra se encuentra de
manera mas accesible. Sin embargo, un 59% esta dispuesto a mejorar sus habitos

alimenticios de forma parcial. (Villanueva, S.f.)

1.13.3 E-Commerce

Este punto cuenta con dos aristas fundamentales. En un primer lugar, la poblacién
latinoamericana cuenta con mayor acceso a internet, teniendo la mayoria de ellos un
smartphone para poder navegar. La segunda arista incluye las nuevas paginas de ventas
online que se han convertido en la principal competencia de los retailers de la region,

¢éstos ya estan fortaleciendo y afinando sus estrategias de e-commerce. (Nielsen, 2016)

Segun el estudio “Comprador en linea” de Ipsos Apoyo, los internautas del Perti urbano
compran principalmente a través de sus smartphones en las paginas web propias de las
empresas y tiendas por departamento. El promedio de edad de los compradores es de 32

anos. (Ipsos, 2018)

Actualmente, las empresas -principalmente del sector privado- han notado la importancia
de tener una comunicacion directa con sus clientes a través de sus paginas webs y redes
sociales, ya que forma parte de su estrategia tanto comunicacional (de imagen) como

comercial (ventas).
Como se sabe, la aparicion de las webs y redes sociales han cambiado la manera en que
las personas se relacionan, llegando al punto en que si la empresa no esté activa en redes

sociales, “no existes” para tus clientes o futuros clientes.

1.13.4 El consumidor en la era digital
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El consumidor peruano no es ajeno a la explosion de nuevas tecnologias, las cuales han
revolucionado las formas de comunicacion. El uso de internet se da de manera transversal
en todos los niveles socioecondmicos y generacionales. La penetracion del internet es de
un 66%, seglin un estudio de Datum sobre los consumidores en la era digital. Los usuarios
pasan un promedio de 2.8 horas al dia en internet, y en los adolescentes esta cifra sube a
4 horas. Esto se debe a que las nuevas generaciones son “nativos” de estos recursos
modernos y su primer camino en la bisqueda de informacion es, sin duda, el internet.

(Torrado, s.f.)

Uripo Torrado, CEO de Datum Internacional indica que esta insercion de la tecnologia
en la vida de los usuarios, ha cambiado también el consumo y la forma de dirigirse al
consumidor. Actualmente la inversion en medios tradicionales es aun bastante alta; sin
embargo, solo avocarse al &mbito online no garantiza que el consumidor va a preferir
algun producto o marca. Los clientes huyen de la publicidad y la saturacion de

informacion. (Torrado, s.f.)

Hoy en dia, en especial para las generaciones mas jovenes, el precio no es la razén mas
importante de compra. Las marcas son percibidas como una forma de expresion de su
identidad, y por tal motivo, este grupo generacional busca marcas “diferentes”. Los
consumidores de hoy se caracterizan por ser impacientes y buscan gratificacion
instantanea. Causar impacto en ellos es cada vez una tarea mas dificil y se debe tener la
capacidad de respuesta inmediata. Por este motivo, las marcas deben definir el impacto
que quieren lograr en los clientes. Bajo esta premisa, los consumidores jovenes buscan
un acercamiento con las marcas que estén basadas en consideraciones éticas, de
responsabilidad social y medioambientales. Es decir, quieren acercarse a aquellas marcas

que tengan un propdsito. (Torrado, s.f.)

1.13.5 Los Influencers

Debido a la gran acogida de las redes sociales, algunos usuarios han ganado credibilidad
entre la comunidad digital, siendo proclamados como influencers. Estas personas, sean
celebridades, profesionales o ciudadanos, cuentan con cierta legitimidad entre sus

seguidores.
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Estos comparten sus experiencias de su dia a dia y se han convertido con el paso del
tiempo en referentes para quienes los siguen en plataformas digitales, mediante contenido
especializado de relevancia para su comunidad. Algunas de las tematicas que tocan son:

deporte, moda, comida, entre otros.

Los influencers, como su nombre lo dice, suelen influir en las decisiones u opiniones de
sus seguidores, y muchos de ellos tienen gran alcance de audiencia. Es por ello, que hoy
en dia son vistos como una herramienta de marketing para las empresas, ya que tienen la
capacidad de generar mayor notoriedad, buena reputacion, e incluso ayudar a vender un
producto o servicio. Sus seguidores podran convertirse en posibles clientes para las
empresas con las que generan acuerdos comerciales, aunque esto va a depender de la

informacion que el influencer brinde a través del “boca a boca” digital.

1.13.6 Cuidado del medio ambiente
Cada vez son mas las personas, principalmente los jovenes, que se preocupan por el
cuidado del medio ambiente, ya sea a través de pequefias acciones como el reciclaje,

buscando generar el menor impacto negativo posible.

Por esta razén, el ministro del Ambiente, Manuel Pulgar Vidal, resalto las iniciativas
propuestas y ejercidas principalmente por los jovenes, y explico que las empresas
privadas que se despreocupan por el cuidado y proteccion del medio ambiente comienzan

a perder competitividad en la economia mundial. (RPP, 2014)

Asimismo, segin IPSOS Apoyo, el 61% de los peruanos dicen estar preocupados por el
medio ambiente, siendo en su mayoria de NSE A y B. (Tendencias en Salud y

Alimentacion 2008, 2008)

Cabe sefialar que en Peru existe la ley No 29196, la cual apoya y promueve la produccion
organica y ecologica en el pais desde el afio 2012. Esta ley busca regular y fortalecer

sosteniblemente el desarrollo de la Produccion Agropecuaria Ecologica.

La Ley de Promocion de la Produccion Organica o Ecoldgica N° 29196 se aplica a todas

aquellas personas naturales y juridicas que realicen actividades relacionadas a la
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produccion ecoldgica como la produccion, recoleccion silvestre, transformacion,
industrializacion, comercializacion, fabricacion de insumos, asi como también a la
certificacion requerida de estos procesos.

Dentro de los incentivos que ofrece esta ley destacan los siguientes:

. La priorizacién del apoyo a la produccion organica o ecoldgica de los gobiernos

regionales y locales. Esto se aplicard dentro de los planes, programas y proyectos.

. Se otorgaran préstamos por parte del Banco Agropecuario, a los productores

certificados durante el periodo de conversion a organicos. (Ley No. 29196, 2012)

1.13.7 Cosmética Sostenible
Actualmente, la preferencia hacia el consumo de la cosmética natural sostenible esta en
auge. Si bien su presencia es mas fuerte en Estados Unidos y paises de Europa,

Latinoamérica no se ha quedado atras, siendo la marca Natura, la principal representante.

La cosmética natural va de la mano con la ética sostenible, seglin lo indica el portal web
“Ainia”, generando el término “cosmética sostenible”. El término trata sobre ingredientes
de origen vegetal integrando componentes que tengan compatibilidad con la composicion
bioquimica de la piel y, al mismo tiempo, se basa en incluir una serie de principios éticos
dentro de su fabricacion. Se evitan componentes que puedan ser nocivos, dejando atrés
insumos animales, aceites sintéticos y minerales como siliconas o parafina, colorantes
sintéticos y perfumes artificiales. Asimismo, los envases de estos cosméticos son
elaborados con materiales que no sean dafiinos para el medio ambiente. Se prefiere el uso

de envases que puedan ser reciclados. (Garcia, 2017)

1.14 Competencia
“La competencia es la empresa o conjunto de empresas que producen o venden productos
similares o sustitutos a los que una empresa produce o vende en el mismo mercado”.

(Crece Negocios, 2018)
1.14.1 Competencia directa e indirecta del aceite de coco
Tabla 1.2

Cuadro sobre la competencia directa del aceite de coco
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Producto / | Precio Plaza Promocion
Marca
Peruvian | S/25.90 Péagina web Muestras del producto y
Health Presentacion de | Flora y Fauna degustaciones, bioferias,
250ml. internet y ventas
Redes sociales: Facebook, | directas.
Instagram y YouTube.
Gatti S/26.60 Péagina web Bioferias, publicidad,
Presentacion de | 2 tiendas ventas directas, notas de
200 ml. Supermercados prensa e internet.
(Wong, Vivanda, Tottusy
Plaza Vea).
Redes sociales: Facebook
Bioselva S/25.80 Péagina web Bioferias, internet y
Presentacion de | Supermercados ventas directas.
250 ml. (Vivanda, Plaza Vea)
Madre Natura, Flora 'y
Fauna
Aranda, entre otros.
Redes sociales: Facebook e
Instagram.
Candela S/ 16.50 Péagina web Bioferias y ventas
Peru Presentacion de directas.
140ml. Redes sociales: Facebook,
Instagram y YouTube (no
se usa desde 2017)
Acaville S/25.30 Péagina web Internet y ventas
Presentacion de | Supermercados (Tottus) directas.
200 gr.
Redes sociales: Facebook,
Instagram, YouTube (no se
usa desde el afio 2013)
Mi Tierra | S/25.59 Péagina web (Nutrisa Corp) | -

Presentacion de
350 gr.

Supermercados

(Wong, Metro, Plaza Vea,
Tottus)

Servicio delivery: Rappi

No tienen redes sociales.
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Olivos del
Sur

S/23.10
Presentacion de
200 ml.

Péagina Web

Tottus)

Supermercados (Wong,
Plaza Vea, Vivanda,

Redes sociales: Facebook,
Instagram, YouTube (no se

Internet, publicidad

usa desde el 2018)

*Precios referenciales, pueden variar segun el punto de venta.
Elaboracién propia

Tabla 1.3
Cuadro sobre la competencia indirecta del aceite de coco
Producto / Precio Plaza Promocion
Marca
Aceite S/ 6.80 Pagina web Publicidad,
vegetal Presentacion Redes sociales: Instagram (No | internet, notas de
“Primor” de 1 Litro. se usa desde el 2018), prensa.
Facebook y YouTube.
Supermercados (Plaza Vea,
Vivanda, Tottus, Metro,
Wong)
Bodegas
Aceite de S/ 7.80 Péagina web Publicidad e
Girasol Presentacion Redes sociales: internet.
“Ideal” de 1 Litro Supermercados (Plaza Vea,
Vivanda, Metro, Tottus,
Wong)
Bodegas
Aceite de S/.39.90 Pagina web Publicidad
Oliva Presentacion Redes sociales: YouTube (no
“El Olivar” [ de 1 Litro se usa desde 2017), Facebook
Supermercados (Plaza Vea,
Vivanda, Metro, Tottus,
Wong)

*Precios referenciales, pueden variar segun el punto de venta.
Elaboracién propia

1.14.2 Competencia directa e indirecta del carbon de coco

Tabla 1.4

Cuadro sobre la competencia directa e indirecta del carbon de coco

Producto /
Marca

Precio

Plaza

Promocion
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Eco S/ 20 Péagina web de Lima
Carbon Presentacion | Orgéanica
(carbén de | de 3 kg. Fanpage y perfil en
€0C0) Instagram
Carboén S/ 14.45 Supermercados -
vegetal (Wong)
Arizona Presentacion | Fanpage y perfil en
de 2 kg. Instagram
Carbacoa |S/20 Supermercados -
Presentacion | (Wong y Metro)
de 3 kg.
Carboén S/ 18 Supermercados -
vegetal Presentacion | (Wong)
Beef Baker | de 3 kg.
Carboén S/ 13.90 Supermercados -
Negrito Presentacion | (Vivanda y Plaza
de 2 kg. Vea)
Grifos: Repsol y
Pecsa
Fanpage y pagina
web.
Carboén S/23.90 Supermercados Anfitrionas en eventos de
Braza Presentacion | (Tottus, Plaza Veay | motociclismo.
de 3 kg. Vivanda)
Grifos: Repsol
Fanpage, Instagram
Péagina web
Carboén S/ 18.90 Supermercados -
Bell’s Presentacion | (Vivanda y Plaza
de 3 kg. Vea)
Carboén S/19.90 Supermercados -
vegetal Presentacion | (Tottus)
Tottus de 3 kg.

*Precios referenciales, pueden variar segun el punto de venta.
Elaboracién propia
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2. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

2.1 Las cinco fuerzas de Porter

Tabla 2.1
Andlisis de la cinco fuerzas de Porter

5 fuerzas de Grado | Descripcion

Porter

Rivalidad entre los | ALTO | Existen mas de quince competidores directos que venden

competidores aceite de coco. Algunos de ellos ya forman parte de las
preferencias de compra de los clientes.

Poder de BAJO | Se puede acceder a la materia prima en diversas comunidades

negociacion con ubicadas en el departamento de San Martin. Estas

proveedores comunidades venden el producto a precios competitivos y
estan abiertos a mejorar los costos dependiendo del volumen y
tiempos de cosecha.

Poder de BAJO | Los consumidores son leales a los productos y marcas. No

negociacion con escatiman a la hora de pagar y son conscientes de los

clientes beneficios que recibiran a cambio.

Barreras de entrada | BAJO | No es complicado iniciar un negocio de venta de aceite de

(amenazas de coco, debido a que existe la posibilidad de adquirir el

nuevos entrantes) producto listo para la venta contactando directamente a las
comunidades de San Martin. Los requisitos financieros no son
altos para iniciar un proyecto de ventas de aceite de coco.
Asimismo, la venta del producto se puede realizar por
diversos canales y plataformas.

Amenaza de ALTO | En el mercado de los aceites existen diversas opciones para el

productos consumidor, incluso a menor precio. Los clientes pueden

sustitutos acceder a diferentes tipos de aceites como girasol, oliva,

sésamo y canola, cuentan con precios por debajo del aceite de
coco. Estos aceites compiten el uso para cocinar.

Elaboracién propia
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2.2 FODA cruzado

Tabla 2.2
Analisis FODA

“Coco Peruano”

Amenaza

1. Aumento y crecimiento de la
competencia directa (otras
marcas de aceite de coco).

2. Alto consumo de productos
sustitutos.

3. El coco es un producto
estacional.

4. Las tiendas grandes de
productos organicos han
generado una caida de 10% en
las ventas de la empresa.

Oportunidad

1. Apertura de nuevos canales de
venta.

2. Mayor cantidad de

personas prefieren una vida
saludable (47% de los peruanos
compra productos naturales).

3. Ampliacion de portafolio de
productos.

4. Mas consumidores buscan
productos naturales.

5. El desarrollo de la cosmética
sostenible.

6. Creacion de 100 nuevos
empleos.

7. Socios fundadores
convencidos en invertir en
difusion, relacionamiento y
diferenciacion para el
crecimiento esperado en los
proximos 5 afos.

8. La empresa ha incrementado
el 50% de su produccion y asi
estd sumando esfuerzos contra la
deforestacion.

9. Presupuesto de 500 mil
dolares destinados a la
comunicacion organizacional.
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Fortaleza

1. Producto natural y
organico.

2. Producto de calidad y
atractivo para el
consumidor por sus
beneficios y propiedades
para la salud.

3. Experiencia de 19 afios
en el rubro.

4. Alianza estratégica
(AMPA) que permiten el
aumento de su
produccion.

5. Habilidad en
relaciones publicas del
socio de Lima.

6. Calidad de producto es
mayor que los productos
expendidos por los
competidores.

7. Alianza estratégica con
Flora Courier ya que con
ello la empresa esta
realizando pedidos de
productos a las ciudades
de Arequipa, Trujillo y
Cusco.

El efecto sobre la empresa
debido al aumento y
crecimiento de la
competencia directa se
puede menguar
comunicando la trayectoria
de la empresa, la calidad
del producto, su
procedencia natural y
organica.

Informar los beneficios del
aceite de coco para el
bienestar de las personas y
los esfuerzos que realiza la
empresa por el cuidado del
medioambiente, se puede
atraer a nuevos clientes,
reduciendo asi el consumo
de productos sustitutos.
Introducir el aceite de coco
de “Coco Peruano” en
grandes tiendas de
productos (en Lima y las
principales provincias de
Pert1) organicos ya que
incluso cuenta con una
calidad superior a la de los
productos expendidos por
la competencia.

Fortalecer la alianza
estratégica con el AMPA
para garantizar mayor
disponibilidad de aceite de
€OCoO.

La apertura de nuevos
canales de venta puede ser
aprovechada por las
habilidades de relaciones
publicas del socio de Lima y
porque la empresa cuenta con
productos de calidad.

El aceite de coco que ofrece
la empresa es un producto
natural, organico y de
calidad, lo cual responde a la
demanda de una vida
saludable de los
consumidores.

Con el aceite de coco se
pueden desarrollar nuevos
productos que respondan a
otras necesidades del cliente,
entre ellos, productos
cosméticos sostenibles.
Contratacion y capacitacion
de nuevo personal, para que
se contintie con los
lineamientos orgénicos y eco
amigables que la empresa
viene desarrollando por
varios anos.

La calidad superior del aceite
de coco de “Coco Peruano”
facilitara la insercion en
nuevos canales de venta.

La alianza estratégica con
Flora Courier permite abarcar
mayor publico que prefiere
una vida saludable.
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Debilidad

1. No contar con redes
sociales ni pagina web.
2. No cuentan con
estrategia de marketing
ni conocen su publico
objetivo.

3. No cuentan con
certificaciones que avalen
sus practicas sostenibles.
4. No cuentan con
cultura, identidad e
imagen visual
corporativa.

5. El naming de la
empresa no es llamativo,
atractivo ni diferencial.
6. No cuentan con
expertos en el rubro.

7. El coco es un producto
perecedero y debe
tratarse con un proceso
adecuado.

8. Los procesos de
produccion son a
pequefia escala.

9. No cuentan con un
valor diferencial.

10. Nuevos accionistas
no estan convencidos de
la inversion en
comunicacion.

11. Envios defectuosos a
provincias por una
incorrecta manipulacion
del producto.

12. Trabajadores de Lima
ignoran el espiritu de
produccion y trabajadores
de San Martin se sienten
incémodos por
exigencias de la sede
Lima.

* Creacion de una cultura
corporativa, para que los
colaboradores se sientan
importantes y parte de la
empresa en sus labores.

* Desarrollo de la
identidad corporativa para
captar clientes y diferenciar
la empresa de la
competencia.

* (Creacion de estrategias
de comunicacion tanto para
los colaboradores como
para los grupos de interés
(redes sociales, web e-
commerce, Correo
electronico).

* Creacion de estrategias
de marketing para
posicionar la marca y lograr
captar mas posibles
clientes.

* Conocer el publico
objetivo al que la empresa
se dirige para ofrecer
adecuadamente los
beneficios del producto.

¢ Contratacion de
expertos en el rubro para
que se lleve a cabo un
optimo proceso de
produccion.

* Lainversion en
comunicacion es necesaria
debido a que se debe crear
una marca atractiva para el
publico objetivo ya que la
competencia esta
aumentando y es necesaria
la diferenciacion.

* Megjorar la
comunicacion con Flora
Courier para una correcta
manipulacion del aceite de
coco al momento del envio
para evitar errores.

* Crear canales y
estrategias de comunicacion
para llegar a mas clientes y
potenciales clientes.

* Certificar las buenas
practicas de produccion y
cuidado del medio ambiente.
* Comunicar los beneficios
y la calidad del aceite de
coco de “Coco Peruano”.

* Diferenciar la marca de la
competencia con una
eficiente cultura y una so6lida
identidad visual.

* Contratacion de expertos
que apoyen en la creacion de
nuevos productos a base de
cOCO.

* Crear nuevas

alianzas estratégicas para
mejorar la tecnologia que
cuenta actualmente la
empresa para desarrollar sus
productos sin perder su
esencia ecoamigable.
(SENATI/UNALM)

* Crear alianzas
estratégicas para estudiar el
coco y poder crear nuevos
productos en base al fruto de
manera sostenible (Instituto
de Investigaciones de la
Amazonia Peruana/ Instituto
de cultivos tropicales)

Elaboracién propia
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2.3 Benchmark

Para poder realizar mejoras en “Coco Peruano”, se realizd un benchmarking tomando
como referencia otras empresas, tanto nacionales como internacionales, de manera que
la compaiiia sepa qué es lo que hacen bien estas empresas y puedan implementar

mejoras.

-Peruvian Health: Cuenta con una alta presencia en redes sociales, donde recalcan de

manera clara y constante los atributos y beneficios de sus productos.

-Natura: Comunica su compromiso con el medio ambiente en cada oportunidad posible;
ademas tienen como sustento las diversas certificaciones logradas. La empresa

cosmética ha logrado obtener una esencia corporativa y posicionamiento sélido.

-Lush Cosmetics: Asociacion con campaias y causas alineadas a sus valores
empresariales; asimismo, su identidad visual est4 ligada al cuidado del medio ambiente,

pues tienen un packaging reusable y reciclable.

Principales competidores y su propuesta de valor

Bioselva Procedencia del producto y calidad

Acaville Trayectoria y prestigio de marca

Peruvian Health Cercania e imagen de marca

Candela Imagen de marca y procesos éticos de
produccion

Olivos del Sur Trayectoria de la empresa

Mi Tierra Calidad y facil acceso a los productos
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2.4 Rueda de conducta del consumidor

Por la pagina web
Fanpage / Instagram
Radio
Bocaa boca

Llamo o

escriboa

latienda
Conozco f

8 la marca

" “ 0z
; oca

il y bioferia

g Local con aspecto

ecoamigable
Ruedade
Llegoal
conducta del I.ogaI[
consumidor | bioferia J
- Me hablan del
ackaging 4 proposito empresarial
ecoamigable su diferencial
Me entregan Bienvenida \7\)(
el pedido
/&/ g Realizo ’

mi pedido

Me explican los
beneficios del
producto y sus usos

*Elaboracion propia

2.5 Definicion de problemas de negocio

Actualmente la empresa no cuenta con canales de comunicacion digitales.

Los colaboradores de Lima ignoran el proceso de produccion realizado en San
Martin.

Los colaboradores de San Martin se sienten presionados por la sede Lima debido a
que no logran satisfacer la demanda de los clientes.

Actualmente la empresa no cuenta con una cultura organizacional establecida ni una
identidad visual corporativa.

La alianza con el servicio courier se ve debilitada debido a que no se conoce la
correcta manipulacion del producto al momento del envio.

No han logrado construir un propoésito diferenciador, que inspire hacia dentro y hacia
afuera de la organizacion.

La competencia se ha introducido en supermercados y tiendas grandes de productos

organicos, haciendo que las ventas de la empresa caigan en un 10%.
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« La organizacion no cuenta con certificaciones que avalen sus buenas practicas y las

caracteristicas del producto.

2.6 Oportunidades de comunicacion
De los problemas definidos basados en el DAFO se logro identificar que el area de

Comunicacion, puede brindar soporte en:

. Ayudar a que la empresa logre sus objetivos (Diferenciarse de la competencia y
crecer empresarialmente ganando mayor presencia en el mercado).

. Desarrollar sentido de pertenencia de los colaboradores (Creacion de cultura e
identidad corporativa).

. Apoyo en procesos de la compania (Generar alianzas estratégicas para la etapa
produccion y/o en la consecucion de certificaciones que avalen buenas practicas).

. Implementacion de nuevos canales de comunicacion interna y externa (para
comunicar beneficios de la empresa y sus productos y ademas atraer y retener
clientes tanto internos como externos)

. Mejorar la relacion con los stakeholders.

Es decir, durante el andlisis de la empresa, se pudo identificar que existen problemas en
cultura e identidad corporativa, los cuales se evidencian en la comunicacion interna y
externa de Coco Peruano. Cabe tener en consideracion que si bien se podrian mejorar
otros ambitos como la Responsabilidad Social Corporativa, se priorizaran algunos ejes
debido al presupuesto y a la necesidad de un propdsito corporativo que integre tanto a

los clientes internos como externos.

2.7 Publicos objetivos

“El publico objetivo, en pocas palabras, podriamos definirlo como el grupo de personas
que quieren y/o necesitan lo que nuestro negocio o marca pude ofrecerles y, por esa
razon, seran mucho mas propensos a consumir nuestros productos y a contratar nuestros

servicios profesionales”. (Facchin, s.f.)

2.7.1 Del aceite de coco
Los consumidores representativos del aceite de coco son los adultos y adultos jévenes

que residen en las principales ciudades del Pera (Lima, Arequipa, Cusco, Piuray Trujillo)
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que se preocupan por tener una vida saludable incorporando productos organicos y eco
amigables a su dia a dia, es decir cuentan con una “conciencia” de salud, bienestar y

medioambiente.

Asimismo, segun los seis estilos de vida de Arellano Marketing, el publico objetivo del
aceite de coco estd centrado en los “sofisticados” y las “modernas”. El primero es un
segmento mixto que cuenta con un alto ingreso monetario, valora la imagen personal y
esté al tanto de los nuevos medios de comunicacién. Ellos suelen seguir las tendencias y
las modas, siendo consumidores de productos “light” e innovadores; asimismo, este

grupo se fija en el contenido nutricional de los alimentos que ingieren. (Arellano, 2017)

Por su parte las “modernas”, son mujeres que trabajan o estudian, practican deportes,
pasan tiempo en familia, ven television y les gusta salir de compras al igual que cuidar
de su estética. Estas mujeres no se enfocan en el precio, sino en la calidad y beneficios

de los productos que adquieren. (Arellano, 2017)

Cabe senalar que se realizd una muestra representativa a 70 personas del publico
objetivo, la cual arroj6 que solo el 33.9% recuerda o conoce alguna marca de aceite de
coco, lo cual genera una gran oportunidad para “Coco Peruano”, ya que con un
adecuado manejo podria lograr ser el top of mind del rubro; ademas, determiné que el
principal uso del aceite de coco es para cosmética y consiguientemente la alimentacion.
Con respecto a la compra, estas personas principalmente adquieren el producto en
supermercados y tiendas especializadas, teniendo como factores influyentes el precio y

la calidad del producto.

2.7.2 Del carbon de coco

Los consumidores objetivos para este producto son principalmente hombres de los NSE
A, By C que residen en las principales ciudades del Pert (Lima, Arequipa, Cusco, Piura
y Trujillo), quienes buscan practicidad al momento de la preparacion de parrillas y que

tengan una “conciencia” ambiental.

Siguiendo lo propuesto por Arellano Marketing y los seis estilos de vida, se considera
que el publico objetivo del carbon de coco son los “sofisticados” y los “formalistas”. El

primero se trata de un segmento mixto y moderno cuyo nivel de ingreso es mayor al
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promedio. Son innovadores en su consumo y siguen tendencias. Le dan mucha
importancia a su estatus, estdn “a la moda” y buscan productos exclusivos e innovadores.
La mayoria de este segmento son jovenes que buscan diferenciarse de los demas, ellos

desean marcas con las que puedan crear un vinculo. (Arellano, 2017)

En cuanto a los “formalistas”, este segmento esta conformado por hombres trabajadores
que estan orientados a la familia. Valoran su estatus social; sin embargo, son mas
tradicionales que los sofisticados, ya que estan enfocados en el ahorro y disfrutan de la
vida hogarefa, asi como de compartir con amigos. No obstante, este segmento también

adopta algunas modas. (Arellano, 2017)

2.7.3 A nivel Peru

Inicialmente la empresa se enfocard en las principales regiones del pais, y segiin un
estudio de IPSOS Apoyo del 2018, en Peru se estima que viven 32,162,184 personas, de
las cuales, la poblacion adulta (21 a 59 afos) -que es el publico objetivo- representa el

52.1%. (IPSOS, 2018)

2.7.4 ;Como es el adulto peruano?

El adulto peruano, segin un estudio de IPSOS Apoyo del 2018, tiene en promedio 46
afios, es de sexo femenino y cuenta con pareja. Este segmento representa el 29% de la
poblacion peruana y mayoritariamente reside en Lima. De este grupo, 7 de cada 10
adultos es jefe del hogar, mientras que 6 de 10 es ama de casa; no obstante, el 84% de
este segmento actualmente labora y gasta gran parte de sus ingresos en alimentacion y

viveres del hogar. (IPSOS, 2018)

Con respecto a medios de comunicacion, el adulto peruano disfruta viendo television y
escucha radio 5 veces a la semana en promedio; asimismo, 6 de cada 10 adultos es digital
y en promedio se conecta a internet 5 dias a la semana. La mitad de ellos asegura tener

una red social, siendo Facebook y WhatsApp sus redes principales. (IPSOS, 2018)
2.7.5 ;Como es el adulto joven peruano?

El adulto joven peruano tiene en promedio 27 afios y cuenta con pareja. Ellos representan

el 25% del Perti urbano y son mayoritariamente mujeres. El porcentaje de este segmento
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que reside en Lima es de 43.03%. Mas de la mitad de los adultos jovenes laboran, y

ademas el 47% son amas de casa. (IPSOS, 2018)

El principal medio de entretenimiento de este segmento es la television, a este le siguen
las redes sociales, la musica y el hacer deporte. Sobre el uso del internet, el 85% son
digitales y se conectan en promedio 6 veces a la semana, siendo Facebook, WhatsApp e
Instagram, las redes sociales mas utilizadas. Cabe sefialar que el 94% de esta poblacion

cuenta con un celular y son oyentes diarios de radio. (IPSOS, 2018)

2.8 Responsabilidad Social Empresarial
“La responsabilidad social estd vinculada al desarrollo de las actividades de la empresa,
asumiendo la responsabilidad de los impactos que genera, creando con ello valor para sus

accionistas y la sociedad a través del empleo de buenas practicas”. (Nufiez, 2003, pag. 5)

Es una vision de negocio que “permite a las empresas resolver conflictos y distribuir el
valor creado entre los grupos de interés” (Nieto Antolin & Fernandez Gago, 2004, pag.

30)

La empresa actualmente no cuenta con programas de responsabilidad social; sin embargo
podria hacerlo a futuro en buisqueda de una mayor sostenibilidad, ya que si bien cuenta
con una alianza estratégica con el AMPA, “Coco Peruano” unicamente aporta comprando

sus productos.

Por ello, se ha formulado una propuesta de responsabilidad social empresarial para la

organizacion, la cual estara basada en estos cuatro ejes:

. Investigacion Cientifica

. Conservacion del ecosistema
. Apoyo a la comunidad

. Reforestacion

La organizacion comprometida con el crecimiento sostenible, el bienestar y el cuidado
del medio ambiente, podra generar nuevas alianzas estratégicas que permitiran obtener

un ganar-ganar con la comunidad y el medio ambiente.
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“Coco Peruano” aportaria al desarrollo de la comunidad brindando conocimientos
mediante una alianza estratégica con el Instituto de Investigacion de la Amazonia Peruana
y el Instituto de Cultivos Tropicales, los cuales permitirdn que asi como la empresa, los
pobladores conozcan las mejoras que se pueden realizar en el cultivo del coco teniendo
en cuenta el clima de San Martin; asimismo, el personal de la empresa, haria visitas,
elaboraria un diagndstico de los avances y brindaria capacitaciones cada cierto tiempo a

las comunidades.

La empresa ademas crearia oportunidades de trabajo para los pobladores de las areas de
influencia con condiciones de trabajo favorables, incentivando el comercio justo y
transparente al igual que con los salarios; asimismo, se haré uso de los recursos naturales
de manera responsable, en areas de conservacion con las que trabaja el AMPA, con
quienes fortaleceran su alianza estratégica, de manera que se apoye la lucha contra la

deforestacion.

Cabe sefialar que estos programas de Responsabilidad Social Corporativa se llevaran a
cabo en el cuarto ano del plan de comunicacion. En donde se iniciaréd financiando parte
de la investigacion ya que se debe tener en consideracion que el costo de una
Responsabilidad Social es elevado y debe ser sostenible. Por lo cual se deberd evaluar si

se podra realizar.

Sin embargo, los beneficios que genera realizar una RSE son diversos, tanto de manera
interna como externa. “Diferentes estudios apuntan que las empresas socialmente
responsables tienen mejores resultados. Los consumidores eligen marcas de empresas
socialmente responsables y tienden a comprar menos en empresas que no utilizan estos
criterios. Ademas las empresas socialmente responsables atraen y retienen a los mejores

empleados” (Pintado Blanco & Sanchez Herrera, 2013, pag. 153)
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3. CREACION DE CULTURA CORPORATIVA

En esta parte del trabajo se analizaran los elementos que contribuyen a la definicion de
la filosofia corporativa, por lo cual se responderan las preguntas: ;Quiénes somos?,

(Como somos? ;Qué hacemos? ;Por qué lo hacemos? y ;Como lo hacemos?

Las respuestas a estas interrogantes ayudaran a sentar las bases y principios por los cuales

la empresa “Coco Peruano” alcanzara sus metas y objetivos.

“La cultura organizativa es un sistema de significados y una serie de comportamientos
compartidos por los integrantes de una organizacion (que los diferencia de otras) (...) La
cultura rige el comportamiento de la persona y proporciona un sistema establecido de
significados y de simbolos que utiliza para definir su mundo, expresar su sentimientos,

hacer juicios y guiar sus percepciones a lo largo del tiempo.” (Carrion, 2009, pag. 100)

3.1 Mision
“Somos una empresa peruana comprometida con el medio ambiente, contribuimos al
despertar de la conciencia de nuestros clientes y a su bienestar ofreciéndoles productos

ecoldgicos y organicos a base de coco”.

3.2 Vision
“Ser una empresa referente en el cuidado del medio ambiente y la calidad de sus
productos. Impulsada por el bienestar de nuestra gente y el desarrollo del consumo

responsable y conciente de nuestros clientes”.
3.3 Valores
-”Mi selva tu selva”: Respetamos el medio ambiente y queremos preservar el entorno

natural donde operamos.

-“Honestidad”: Somos consecuentes con nuestras acciones, hablamos con la verdad y

asumimos nuestros errores, pues estos son oportunidades de mejora.
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-”Valemos un Per”: Actuamos en conjuntos integrados, como equipo, confiando en las

habilidades de nuestros compafieros resaltando nuestro orgullo nacional.

-”Pasion por el trabajo”: Amamos lo que hacemos y nuestra pasion nos impulsa a dar lo

mejor de nosotros en cada labor que realizamos.

3.4 Proposito
“Buscamos el bienestar de nuestros clientes y preservar el medio ambiente hoy, para un

mejor mafiana”.

3.5 Mantra

Es la esencia de la empresa y esta dirigida al cliente interno: “Cultivando bien-estar”.

3.6 Manifiesto

Tres hermanos con un suefio en comun, velar por el bienestar de las personas y cuidar a
la vez el medio ambiente. ;Como seria esto posible? Nos adentramos en la selva peruana,
en el departamento de San Martin, lugar que se convirtié en nuestro nuevo hogar para
que nuestro suefio se haga realidad. Nos conectamos profundamente con la tierra y con

las personas que buscan al igual que nosotros, un bienestar integral.

Cada decision, cada meta, cada acto, cada producto, lo hacemos pensando en nuestra
promesa, la cual hicimos en el momento en que fundamos nuestra marca. Queremos velar
por el bienestar de los nuestros y los tuyos, asi como también, el de nuestra gran casa, la
tierra. Tenemos un compromiso con nuestras familias, nuestra comunidad, nuestros
clientes y nuestro medio ambiente. No podemos vivir una vida sana en un planeta

enfermo.

Es asi que las acciones —grandes o pequefias- que hoy evidenciamos son el mejor

testimonio de que podemos cumplir nuestros suefios y objetivos.

3.7 Tono de voz en la Comunicacion Interna
Teniendo como punto de partida que el 60% de los colaboradores son mujeres y que el
50% son adultos jovenes, la comunicacion interna a través del tono de voz apelard a la

empatia y empoderamiento de los trabajadores; sin dejar de lado los mensajes de
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conciencia medioambiental y bienestar integral, los cuales se apoyan en la identidad de

la marca.

Pautas para el tono de voz:
1) Destacar el talento de los colaboradores.
2) Mensajes breves y claros, siempre en positivo.

3) El tuteo es valido.

Pilares de la comunicacion:

1) Cercania: “Somos Coco Nuna”.

2) Bienestar: “Nos preocupamos por nuestra gente”.
3) Confianza: “Hacemos las cosas bien”.

4) Conciencia: “Cuidamos el medioambiente para un mejor mafiana”.

3.8 Organigrama

“[...] cuando se sobrepasa la figura del empresario artesanal, que decide y hace todo por
si mismo, se hace necesaria una organizacidon que permita delimitar funciones y
autoridades, relaciones internas, asignacion de personas a tareas, designacion de objetivos
y control, mediante una estructura organizativa. Esta se suele representar mediante un
organigrama, que es una representacion esquematica de las relaciones y areas de

responsabilidad dentro de la empresa”. (Lopez, 2014, pag. 59)

Gerente

General

Gerente de
Seguridad,
Salud y Medio

Gerente de
Relaciones
Comunitarias

Gerente de
Administracio
n

Gerente de
Operaciones

Gerente de
Comunicacion

Gerente

Comercial

Ambiente

Jefe de
Contabilidad

Jefe de
Planta

Jefe de
Recursos
Humanos

*Elaboracion propia
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3.9 Politicas de Comunicacion
“La politica de comunicaciones es un conjunto de lineamientos que han de servir de
referencia a las decisiones y actuaciones de los miembros de una organizacion en cuanto

a los procesos de comunicacion se refiere”. (Aguilera, 2007)

1. Politicas de Identidad Corporativa

1.1 La Gerencia de Comunicacion y el area de Gestion del Talento Humano serén las
encargadas de la difusion de los valores, mision y vision corporativos, con el fin de que
todos los colaboradores estén alineados con el nuevo marco de accioén de la empresa.
Toda informacion referente a estos elementos debera ubicarse en zonas visibles y de facil

acceso a todo el personal y visitantes.

1.2 Los valores corporativos seran responsabilidad del departamento de Gestion del
Talento Humano y la Gerencia de Comunicacion. Se encargaran de promoverlos a nivel

de toda la institucion de manera clara, transparente y transversal.

1.3 La Gerencia de Comunicacion deberd poner a disposicion de los colaboradores y
visitantes, el Manual de Identidad Corporativa para el correcto uso de los elementos

contenidos en el mismo.

2. Politicas de Transparencia y Apertura

2.1 Todo el personal de la empresa debe tener acceso moderado a los altos mandos y
jefes, con el fin de poder brindar sugerencias y opiniones para mejoras a nivel

empresarial.

2.3 Todos los colaboradores tienen como responsabilidad evitar el abuso de la
comunicacion informal que pueda afectar al clima organizacional. Esto tiene como

finalidad, eliminar rumores y la desconfianza.

24 Todos colaboradores tienen la responsabilidad de respetar los canales de

comunicacion establecidos, asi como también hacer correcto uso de ellos.
3. Politicas de Motivacion e Integracion

3.1 El 4rea de Gestion del Talento Humano junto con la Gerencia de Comunicacion se
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encargaran de desarrollar y ejecutar diferentes actividades que promuevan la integracion,

motivacion y recreacion, con el fin de fomentar los valores institucionales.
4. Politica de Monitoreo

4.1 La Gerencia de Comunicacion deberd implementar de manera periddica, diferentes
mecanismos de control mediante técnicas de evaluacion, para asi examinar el estado
actual de los procesos de comunicacion internos y externos. Esto tiene como fin,
minimizar todas aquellas amenazas y debilidades del sistema de comunicacion

empresarial.
5. Politica de Soportes Comunicacionales

5.1 La Gerencia de Comunicacion tendrd la responsabilidad de producir, administrar,
disefiar, actualizar, distribuir y controlar todos los soportes comunicacionales internos y
externos, tales como: correos electronicos informativos, revistas, boletines electrénicos o
impresos, afiches, periddicos murales, brochures, videos, o cualquier otro tipo de
herramienta que se necesite para fortalecer el flujo de interno de informacion y la imagen

institucional.

5.2 La Gerencia de Comunicacion se encargara de definir el enfoque comunicacional,

estructura, tono, contenido y disefio de los sitios digitales de la empresa.
6. Politica de Comunicacion digital

6.1 El personal en su totalidad debera tener acceso al correo electronico, asi como
también seréd responsable de administrar su uso de manera correcta emitiendo mensajes

de indole institucional, conteniendo un lenguaje de respeto y cordialidad.

6.2 La Gerencia de Comunicacion se encargard de administrar la direccion de correo

empresarial y canalizard la comunicacion interna y externa que se realice por esa via.

6.3 La Gerencia de Comunicacion debera brindar su apoyo a las areas que lo requieran
en lo que respecta a redaccion, disefio, edicion y envio de cualquier mensaje laboral que

se quiera difundir internamente por via  electronica o  impresa.

7. Politica de Imagen Visual Corporativa
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7.1 Todas las areas de la empresa en ambas sedes deberan implementar las normas
establecidas en el Manual de Identidad Visual Corporativa, con el fin de unificar e

identificar una misma imagen grafica empresarial.

3.10 Alianzas estratégicas

. Fortalecer la alianza corporativa con la ONG Amazonicos por la Amazonia
(AMPA) de manera que se pueda satisfacer la demanda del publico y asi continuar en
mayor escala contribuyendo con la preservacion de la flora de la zona a través del

programa “Coco Bosque”.

. Crear una alianza estratégica con La Universidad Agraria La Molina (UNALM)

para capacitar a los colaboradores en areas como saneamiento y medio ambiente.

. Crear una alianza estratégica con SENATI, la cual tiene como objetivo la
implementacion de asesorias y consultorias que brindardn asistencia técnica y
capacitaciones para el mejoramiento del negocio. Mediante un estudio y analisis de la
empresa, se identificaran aquellas 4reas que necesiten de acciones correctivas para
mejorar la productividad de la organizacion. Se contard con apoyo tecnologico que

promovera una produccién mas eficiente.

. Alianza estratégica con tiendas especializadas como Flora y Fauna, La Bodega
Orgénica, La Sanahoria, Organa, entre otras, y restaurantes de comida saludable y
organica como Mo Bistrd para expender los productos y asi mejorar la notoriedad de la

marca en los clientes y posibles clientes.

3.11 Certificaciones
La empresa, si bien tiene un producto de calidad, no cuenta con certificaciones que avalen
sus buenas practicas, por ello se llevaran a cabo los procesos necesarios para obtener las

siguientes certificaciones:

ISO 22000 - Sistemas de gestion de la inocuidad de los alimentos
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Describe como cada organizacion puede demostrar su capacidad de garantizar la calidad
e inocuidad de la comida. Es decir, esta certificacion permite que las personas tengan la
certeza de que el consumo de alimentos no va a provocar lesiones o enfermedades.

(Control Union, s.f.)

ISO 14001 - Sistemas de Gestion Ambiental

Permite identificar los posibles problemas ambientales y solucionarlos o reducirlos.
Mediante la implementacion de un sistema de gestion ambiental (SGA), se puede mejorar
la viabilidad de la organizacion, ayuda a su efectividad al momento de lograr los objetivos
medioambientales. Asimismo, ayuda a fidelizar clientes y atraer a otros nuevos. (Control

Union, s.f.)

USDA Organic
Un producto certificado USDA Organic, significa que es producido con el 95% o mas

de ingredientes orgénicos (sin contar el agua y la sal). (Control Union, s.f.)

Costo de las certificaciones:

En el proceso de certificacion de las normas ISOS, se necesita en primer lugar un auditor
cuyo costo mensual es de aproximadamente $1000, esto varia segun las necesidades de
la empresa y el tipo de norma. A esto se le suma el costo de la certificacién que ronda los
$5000. Adicionalmente, se debe hacer un pago de mantencion de la certificacion de

aproximadamente $3000. (Quiros, 2013)

Los costos de las certificaciones organicas varian seglin el tamafio de produccién de la
empresa y de la agencia acreditadora con la que se elija trabajar. En general, los costos

de esta certificacion oscilan entre $200 y $1500.

Cabe senalar que la primera certificacion que buscara obtener la empresa es la que avale

que el producto sea organico.
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4. CREACION DE IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es aquello que diferencia a una empresa del resto, aquello que
la hace tnica, es el conjunto de atributos que definen su personalidad y carécter. “El alma
era una de las condiciones de la supervivencia de las empresas y resumiéndola como:
cultura, espiritu, identidad, personalidad, proyecto... de empresa, por tanto la empresa
tiene un cuerpo (sus medios, su know how, sus técnicas) y, también, un espiritu (una
cultura, una memoria, normas de vida y proyectos), es decir, su identidad propia que la
diferencia de otras empresas y le asegura su duracion en el mercado” (Lopez, 2014, pag.

53)

4.1 Puntos de paridad y diferenciacion

Paridad:

. Pégina web

. Puntos de venta especializados, supermercados y tiendas propias
Diferenciacion:

. Aceite de coco virgen organico.

. Compromiso con el medio ambiente

. Certificaciones que avalan las buenas précticas de la empresa

. Proceso DME

. Redes sociales

4.2 Elementos graficos

La identidad visual corporativa de “Coco Peruano”, ahora en adelante “Coco Nuna” ha
sido creada en base a la personalidad y al analisis de la empresa. Esta identidad como
menciona Joan Costa ademds de ser un sistema de signos visuales, facilita el
reconocimiento, la recordacion y su principal objetivo es distinguir a una empresa de las

demas (Costa, 2004, pag. 15)

Los signos que distinguen a la identidad corporativa son tres: el lingiiistico, el iconico y

el cromatico; por ello, analizaremos estos tres elementos a continuacion.
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4.2.1 Identidad verbal

El nombre de la empresa “Coco Peruano”, no resultaba atractivo ni comunicaba nada mas
alla del origen del producto; por ello, luego de analizar a los clientes, competencia y
mercado, se considerd apropiado cambiar el nombre comercial de la organizacion a
“Coco Nuna”; si bien se mantiene la denominacion del producto base de la empresa, se
cambio la segunda palabra por una de origen quechua, ya que es uno de las lenguas
principales de San Martin, Peru, lugar donde la empresa opera, produce y compra el aceite
de coco. Ademas, “Nuna” significa “alma y conciencia”, esto hace referencia a la
conciencia medioambiental de la empresa y de los mismos clientes, ya que quienes

compran sus productos comparten su misma ideologia y/o estan en camino a tenerla.

4.2.2 Identidad iconica
Un segundo elemento importante de la identidad es la representacion grafica del nombre
verbal de la empresa; existen cuatro formas de evidenciarla, a través de un logotipo, un

imagotipo, un isotipo o un isologo.

Para “Coco Nuna” se diseii6 un isologo, el cual consiste en que la parte textual y la parte
grafica se fusionen creando un todo integrado; asimismo, si bien el disefio prioriza el
texto, la grafica permite claramente conocer de qué trata la marca, porque “la naturaleza
simbolica de la imagen, en cambio inyecta emocion a la marca, igual que lo hacen los

colores”. (Costa, La Comunicacion en Accion, 1999, pag. 152)

Cabe senalar que el isologo de “Coco Nuna” cumple con los principios de legibilidad,
reproduccion, ya que puede ser plasmado en diferentes tamafios y formatos, y sobre todo,

diferenciacion. (Costa, La Comunicacion en Accion, 1999)

La tipografia personalizada de “Coco Nuna”, no cuenta con serif y tiene el mismo grosor
en todas sus partes, es legible y tiene ornamentos que la hacen unica, ya que le otorgan

un cardcter étnico particular.

4.2.3 Identidad cromatica
Otro elemento clave son los colores del isologo de “Coco Nuna”, los cuales responden a
la procedencia de los productos de la empresa: la selva. Por lo cual se utiliz el marron y

el verde, ya que ambos aluden a la naturaleza.
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4.3 Brand Key

Publico objetivo:
Hombres y mujeres del NSE A, B y C adultos y jévenes adultos, que les interese la vida

saludable, el cuidado del medio ambiente y/o busquen productos organicos.

Competencia:
Aceites vegetales (girasol, oliva, maiz, canola, entre otros). Marcas principales de aceites
de coco: Peruvian Health, Gatti, Bioselva, Candela Pera, Acaville, Mi tierra, Olivos del

Sur.

Carbon vegetal y/o lefia. Marcas: Carbon vegetal Arizona, Carbacoa, Carbon Vegetal

Beef Baker y Carbon Negrito.
Posibles Insights:

“Cuando quiero comprar aceite de coco espero que sea de buena calidad, no tan caro y

que este cerca”.

“Cuando voy a elegir carbon espero que genera calor suficiente y que no se consuma

tan rapido”.

Beneficios:

Eco amigable, orgénico, natural, responsable y consciente.

Valores y personalidad:
1. Respeto

2.Integridad
3.Honestidad

4. Trabajo en equipo

Esencia:

“Cultivando bien-estar”

Discriminador:
La principal razon por la cual el publico objetivo deberia elegir nuestra marca es porque
somos responsables, conscientes y coherentes desde la produccion hasta la entrega del

producto.
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Soporte:
La empresa cuenta con una trayectoria de 19 afos en el mercado de aceite de coco. Sus

productos son orgadnicos, naturales y eco sostenibles.

4.4 Nuevos puntos de contacto y stakeholders

Tabla 4.1
Nuevos puntos de contacto

Unifor

canales
de venta

Colaboradores

Clientes

Potenciales
clientes

Proveedores

Comunidad

Gobierno u
entidades
reguladoras

Alianzas
estratégicas

Municipalidades

Bancos

Influencers

Medios de
Comunicacion

Elaboracién propia

Tabla 4.2

Stakeholders de “Coco Nuna”

Grupos de interés Principales

Accionistas 3 socios (Lima y San Martin)

Colaboradores 15 colaboradores de San Martin

35 colaboradores en Lima

Comunidad Bosque del Futuro Ojo de Agua de Pucacaca,
Picota
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Quiiillal, Picota

Valle del Biavo, Bellavista

Zonas aledafias a la tienda de Lima y a la sede
de San Martin.

Arequipa

Cusco

Trujillo

Lideres de opinion e influencers

Influencers

Ximena Llosa

Solange Martinez
Nanoinfluencers como:
La gastronauta

Alina Ferrand

Organizaciones relacionadas al

Ministerio del Medio Ambiente (MINAM)

Medio Ambiente Universidad Nacional Agaria La Molina
(UNALM)
SENATI

Proveedores Sedapal

Luz del Sur (Tienda Surquillo)
Electro Oriente (Local en San Martin)
Servicio de telefonia e internet.
Proyecto Coco Bosque (Departamento de San
Martin)

* (Cacerio de Picota

* Comunidad Dos Unidos en Bellavista
Mavet Impresiones
Kérstico Arquitectos
Embotelladora
Creaciones Consutex (uniformes)

Gobierno/Entidades reguladoras

Ministerio de Salud (Minsa) - Digesa
Indecopi (Registro de marca)

Sunat (Tributaciones)

Ministerios de Trabajo

Ministerio de Agricultura y Riego Ministerio
del Ambiente

Bancos y/o entidades financieras

Banco de Crédito del Pert (BCP)

Competencia Directa

Aceite de coco extra virgen “Gatti”
Aceite de coco extra virgen “Bioselva”
Aceite de coco extra virgen “Coco Sonqo”
Aceite de coco extra virgen “Pertrganic”
Aceite de coco extra virgen “Tottus”
Aceite de coco extra virgen “Naturally Divine”
Aceite de coco orgénico extra virgen “Peruvian
Health”
Aceite de coco orgénico virgen “Nutiva”
Aceite de coco organico “Somos BIO”
Aceite de coco virgen “Mi Tierra”
Aceite de coco virgen “Acaville”

g
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Aceite de coco virgen “Real Organic”
Aceite de coco “Olivos del Sur”
Aceite de coco “Candela”

Aceite de coco “Biovime”

Bioferias Bioferia de Barranco
Bioferia de Miraflores
Bioferia de San Isidro
Bioferia de Surquillo
Ecoferia de San Borja
Bioferia de La Molina

Alianzas Estratégicas Flora Courier
Amazobnicos por la Amazonia (AMPA)

Clientes/potenciales clientes )
Hombres y mujeres del NSE A, B adultos y

jovenes adultos, que les interese la vida
saludable, el cuidado del medio ambiente y/o
busquen productos organicos.

Medios de Comunicacion Digitales:

El Comercio
Pert 21
Publimetro
Facebook
Instagram

Elaboracién propia

4.5 Posicionamiento deseado
“Empresa peruana que hace las cosas bien en cada uno de sus procesos, ademas cuida el
p p

medio ambiente y a sus clientes”.

4.6 Diferencial de 1a marca
La empresa a diferencia de la competencia, cuenta con practicas que son responsables
con el medio ambiente, pues sus productos son naturales, ecoldgicos y generan el menor

impacto negativo posible.
4.7 Manual de identidad

Es un documento que contiene todos aquellos elementos que conforman la identidad

grafica y sus diferentes aplicaciones a soportes.
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5. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

OBJETIVO GENERAL: Lograr que todos los stakeholders de “Coco Nuna” conozcan
la nueva identidad corporativa, que los colaboradores se sientan cémodos en sus labores

y que la empresa gane notoriedad en el mercado en un plazo de un afio.

5.1 Plan de comunicacion interna 2019-2020
PRIMER OBJETIVO: Anunciar la renovacion de la marca a los colaboradores

* Estrategia 1: Dar a conocer la nueva cultura e identidad corporativa de

“Coco Nuna”
Mensaje: Con la misma naturalidad de siempre

Registrar la nueva marca en Indecopi
Para evitar problemas a futuro se procedera con el registro e inscripcion en Indecopi de

la marca, de manera que este asegurada por un largo periodo evitando imitaciones.

Publico/audiencia Todos los miembros de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Formularios legales

Meta Registro de marca

Indicador Numero de formularios aceptados

Entablar una reunion con los altos mandos de la empresa

Para que el discurso de “Coco Nuna” esté alineado en todas las areas, los jefes y/o lideres
de los equipos tendran una reunion con la Gerencia de Comunicacion sobre el cambio de
marca, de manera que ellos sean los primeros voceros de esta y puedan absolver dudas

por parte de los colaboradores, en caso se generen.

Publico/audiencia Jefes y/o lideres de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Reunién

Meta 2 reuniones

Indicador Numero de asistentes
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Elaborar invitaciones para los eventos de lanzamiento de la marca

La empresa en vez de entregar una revista, anunciard mediante una invitacion
personalizada con el nombre de cada colaborador que se “esta renovando” y que espera
contar con su apoyo para ser parte del cambio. Se realizaran dos eventos, uno en San

Martin y otro en Lima.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Invitaciones personalizadas

Meta Entregar 53 invitaciones

Indicador Numero de invitaciones entregadas

Crear un personaje/mascota corporativa

Con el fin de encarnar el espiritu y personalidad de la marca, se disefiard una mascota
empresarial llamada “Coquin” que acompafara algunas de las piezas de comunicacion
interna. Asimismo, se mandard a crear un disfraz para que el personaje esté presente en

actividades principales de la compaiia.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Grafico

Disfraz del mufieco

Meta Disenar la mascota corporativa
Elaboracion de disfraz

Indicador Numero de personajes disefiados
Numero de disfraces creados

Elaborar pistas que revelen paulatinamente la identidad de un nuevo personaje
Previo al evento de lanzamiento de marca se colocaran en las paredes de las oficinas, una
serie de manos a modo de pistas (viniles), para captar la atencion de los colaboradores y
i i “Algui i 1 /Estas listo?”;
generar expectativa con mensajes como “Alguien esta por llegar... ;Estas listo?”;

asimismo, se les dejara pequefios regalos como monedas de chocolate y caramelos.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Grafico e impreso

Meta 10 piezas graficas

Indicador Numero de piezas graficas elaboradas
Numero de piezas graficas colocadas
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Realizar los eventos de relanzamiento de la nueva marca

La empresa dara a conocer a todos sus colaboradores su nueva cultura e identidad
corporativa durante dos cenas, una en San Martin y otra en Lima. Los tres socios seran
quienes conduciran los eventos y comunicaran el cambio de marca.

Con respecto al catering, las cenas estaran elaboradas con productos orgéanicos y con
aceite de coco de la marca “Coco Nuna”; asimismo, se pedird que el menaje sea de
material reciclable.

Cabe sefialar que durante los eventos, se revelara la identidad de la mascota institucional,
quien incluso se presentara para animar a los colaboradores y tomarse algunas fotografias

durante una hora.

Publico/audiencia Nuevos colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion y Gestion del
Talento Humano

Medio Eventos

Meta 80% de asistentes a los eventos

Indicador Numero de asistentes a los eventos

Contratar a fotografos para el registro de los eventos
El 4rea de Comunicacion dirigira a los fotografos para obtener un registro de los eventos

de la marca “Coco Nuna”.

Publico/audiencia Nuevos colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Fotografia

Meta 4000 fotos

Indicador Numero de fotos registradas

Apoyo en los procesos de induccion a nuevos colaboradores

Las inducciones para el nuevo personal que ingresara se prepararan anticipadamente y
constaran de:
- Presentacion animada en donde se explicaran los lineamientos de la empresa.

-Una conversacion cercana en donde un representante del area de “Gestion del Talento
Humano” explicard las pautas y lineamientos internos de la empresa.

-Un kit de bienvenida a “Coco Nuna” que contendrd merchandising ecoamigable para la
oficina, con una tarjeta que explicard cada elemento seleccionado.

- Asignacion de correo corporativo, entrega de polos y demés elementos corporativos.
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Publico/audiencia Nuevos colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion y Gestion del
Talento Humano

Medio Presentacion de Power Point

Kit de bienvenida

Correo Corporativo

Meta Creacion de dos procesos de inducciones
para nuevos colaboradores

Indicador Numero de procesos de induccion creados

* Estrategia 2: Lanzar los nuevos medios de comunicacion internos velando
por el buen uso de la marca

Mensaje: Estamos conectados

Velar por el uso correcto de los correos corporativos para colaboradores
El area de Gestion del Talento Humano en coordinacion con el area de Comunicacion,
crearan para cada colaborador un correo y una firma corporativa, que serviran como

medio de comunicacidn interna y externa.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano

Medio Correo y firma corporativa

Meta Crear 54 correos corporativos

Crear 54 firmas corporativas

Indicador Numero de correos corporativos creados
Numero de firmas corporativas creadas

Crear una comunidad en Facebook y mantenerla activa

Los colaboradores serdn invitados a un grupo privado de Facebook donde se comunicara
informacion sobre la empresa, de manera que todos puedan estar conectados y al tanto de
las novedades corporativas. En este espacio digital, ellos también podran publicar
informacion de relevancia e interactuar con sus compaiieros. Cabe sefialar que se crearan
algunas plantillas para facilitar la alimentacion de la comunidad, ya que se trabajara

mensualmente un valor corporativo.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Grupo de Facebook

Meta 100% de los colaboradores en el grupo
laboral de Facebook
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Indicador Numero de colaboradores que se unen al
grupo de Facebook
Numero de solicitudes enviadas

Elaborar plantilla del boletin informativo y desarrollarlo a manera trimestral

El 4rea de Comunicacidn, se encargara de disefiar y difundir informacioén de la compaiia
a través de un boletin de noticias que se enviara a los colaboradores de manera trimestral
a través de su mail corporativo, en el caso de los colaboradores de San Martin, el boletin
también serd colocado en el periddico mural. Cabe sefalar que este medio de
comunicacion formal serd mas visual y contendra material que no ha sido visto en la

comunidad de Facebook.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Boletin de noticias
Periodico mural
Meta 1 boletin de noticias trimestral
Indicador Numero de boletines elaborados

Numero de boletines colocados en el

periddico mural

Evaluacion del uso de canales de comunicacion

Para conocer que realmente la comunicacion con los colaboradores se esta llevando a
cabo de manera efectiva, se utilizaran algunas herramientas de medicion en diversos
momentos del afio como: MailChimp, cronogramas, encuestas y cuestionarios. De

manera que se conozcan las oportunidades de mejora.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio MailChimp
Cronogramas
Encuestas
Cuestionarios
Meta 10 evaluaciones
Indicador Numero de evaluaciones realizadas

* Estrategia 3: Desarrollar los valores corporativos con “Coquin”

Mensaje: Conociéndonos a través de los valores
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Llevar a cabo la actividad “conociendo los valores corporativos”

Para fomentar la integracion y conocimiento de los valores corporativos, se realizara una
actividad con la mascota de la empresa. “Coquin” y un clown, quienes ingresaran
intempestivamente a las dos sedes con una gran lupa, ambos animarén a los trabajadores
a reunirse en un punto medio para realizar un juego con una consigna concreta sobre los

valores. Tras finalizar cada actividad se hard entrega del boletin mensual a los

colaboradores.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Reunion de integracion

Meta 2 actividades y 70% de participacion de
los colaboradores

Indicador Numero de participantes
Numero de actividades realizadas

Desarrollar mensualmente un valor corporativo

Cada valor corporativo se desarrollard por un mes en toda la empresa, y se creardn
pequefios juegos (crucigramas, acertijos, trivias) en el grupo de Facebook para crear
mayor interaccion entre el colaborador y el valor del periodo. Las respuestas de los juegos
deberan ser enviadas por privado a la Gerencia de Comunicacion a través de la red social.
Por cada acierto, los colaboradores recibirdn una “insignia” online y quienes acumulen la
de los 4 valores en la menor cantidad de tiempo, tendran un almuerzo especial con sus

compafieros ganadores.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano
Medio Grupo de Facebook
Meta 70% de colaboradores participen de los
juegos
100 comentarios
60 likes
Indicador Numero de participantes
Numero de comentarios
Numero de likes

Organizar un almuerzo para los ganadores de los concursos de valores mensuales
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Después de haber recolectado las 4 insignias, los 5 primeros puestos tendrdn como premio

un almuerzo con los compaieros que hayan completado exitosamente los niveles de los

juegos. Los ganadores serdan anunciados a través del grupo de Facebook.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Almuerzo

Meta 2 almuerzos

Indicador Numero de almuerzos realizados
Numero de colaboradores

Realizar el concurso anual “Viviendo los valores”

Los colaboradores seran invitados a participar de un concurso, el cual consiste en contar

una experiencia personal de como han vivido un valor en especifico durante sus labores.

Cada trabajador tendra la posibilidad de enviar un mail a la Gerencia de Comunicacioén

para participar.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano

Medio Mail

Meta 50% de los colaboradores participan en el
concurso.

Indicador Numero de participantes del concurso
Numero de correos recibidos

Reconocer a los colaboradores ganadores del concurso “Viviendo los valores”

El 4rea de Comunicacion junto con los gerentes seleccionaran a un colaborador por valor

y les otorgaran a cada uno un vale por S/ 150 para un restaurante. Las historias seran

compartidas en el grupo de Facebook.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion y gerentes
Medio Vales para restaurantes

Grupo de Facebook
Meta 4 ganadores
Indicador Numero de ganadores

Numero de vales entregados
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SEGUNDO OBJETIVO: Desarrollar el sentido de pertenencia en los colaboradores

* Estrategia 1: Motivar a la fuerza laboral a través de la nueva cultura
corporativa

Mensaje: Todos para “Coco Nuna”y “Coco Nuna” para todos

Elaborar videos de corta duracion de los socios incentivando la participacion de
colaboradores para cumplir el proposito empresarial.

Los socios grabaran dos videos motivacionales, los que residen en San Martin se dirigiran
a los colaboradores de la sede de Lima y el socio que vive en Lima, filmard contenido
para los trabajadores de San Martin. Ambos videos hablaran de forma cercana y célida
sobre el proposito empresarial, la importancia de cada colaborador y el trabajo en equipo

para la compafiia. Estos se mostraran a los colaboradores un dia lunes antes de iniciar sus

labores.
Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacioén y socios de
“Coco Nuna”
Medio Video
Meta 2 videos y 90% de visualizaciones entre
los colaboradores
Indicador Numero de videos elaborados
Numero de colaboradores que vieron el
video

Colocar mensajes inspiradores alineados al propdsito corporativo en periddicos
murales y posts en el grupo de Facebook.
El area de Comunicacion se encargara de disefiar y difundir piezas graficas que contengan

mensajes inspiradores para que los colaboradores se sientan motivados en sus labores.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Piezas graficas con mensajes inspiradores
Meta 40% de colaboradores motivados
Indicador Nivel de motivacion en colaboradores

Elaborar videos de agradecimiento entre colaboradores
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A puertas de cumplir un afio como “Coco Nuna”, los colaboradores de cada sede grabaran
videos agradeciendo las labores de sus compaiieros. Estos se publicardn en el grupo de
Facebook y se proyectaran en las computadoras de cada colaborador de la sede de Lima.
En el caso de la sede de San Martin, el video sera proyectado en la computadora de uno

de los socios.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano

Medio Video

Meta 2 videos de colaboradores

Indicador Numero de videos grabados
Nivel de satisfaccion de los
colaboradores

Alinear y dar apoyo en la comunicacion del brindis de cierre de afo

Después del ultimo dia laboral se realizard un brindis en donde los altos mandos de cada
sede se reunirdn con los colaboradores para compartir un momento de integracion y se
dara un discurso de cierre de afio. La Gerencia de Comunicacion dard apoyo mediante la

elaboracion de los materiales graficos que se presentaran en dicho evento.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano

Medio Discurso (oral)
Reunion de fin de ano

Meta 70% de los colaboradores asisten al
brindis

Indicador Numero de colaboradores invitados

Nuamero de colaboradores asistentes al
brindis

Reconocer a los dos mejores colaboradores (uno de cada sede) del afio

Durante el brindis de cierre del ano, se hara reconocimiento a dos colaboradores, uno de
cada sede, cuyo desempeiio haya sido sobresaliente. Como recompensa por su esfuerzo,
tendran la oportunidad de viajar (con todos los gastos pagados) a la otra sede en donde se
les hard un recorrido para que conozcan las instalaciones y las labores de sus compaiieros.

Los tours estaran a cargo de los socios fundadores.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
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Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano

Medio Anuncio oral

Meta 2 colaboradores ganadores (uno de cada
sede)

Indicador Numero de colaboradores ganadores

* [Estrategia 2: Desarrollar el trabajo en equipo
Mensaje: Juntos somos y podemos mas

Apoyo en el kick off con “Coquin”

En el mes de enero se llevara a cabo el evento "Kick Off, donde se dara inicio al afio
laboral exponiendo resultados del afio que termind y presentando los nuevos objetivos
para el ano que inicia. La idea es que los miembros de la empresa estén enfocados en un
objetivo comun y los esfuerzos en conjunto se dirijan en la misma direccion.

El kick off tendra dos etapas: la primera se realizara en Lima en el rooftop del hotel
Ramada Encore, mientras que la segunda parte serd en Tarapoto en el hotel Cumbaza.
Los principales directivos viajaran a la zona de San Martin para llevar un mensaje conciso
a todos los trabajadores. Se desarrollaran dinamicas donde el personaje “Coquin”
seleccionara a cuatro representantes de los nuevos valores de la empresa y se convertiran
en embajadores de la cultura corporativa.

La Gerencia de Comunicacion se encargara de los materiales de graficos de apoyo a

utilizar en el evento.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano
Medio Taller vivencial
Meta 80% de participacion de los colaboradores
en el taller vivencial
Indicador Numero de participantes
Numero de dinamicas realizadas
Nivel de comprension del taller
Nivel de satisfaccion del taller

Desarrollar los “Viernes Ludicos” en Lima y “Almuerzos Ludicos” en San Martin
El ultimo viernes del mes, en ambas sedes se realizaran los “Viernes Ludicos” y

“Almuerzos Ludicos” en donde los colaboradores tendran un espacio para compartir con
sus compaiieros mediante juegos de mesa. Esta actividad se llevara a cabo en las tardes,

una hora antes del horario de salida en el caso de la sede Lima y durante el horario de
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almuerzo en el caso de la sede San Martin, donde se les proporcionard ademés un

almuerzo gratis.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano

Medio Juegos de mesa

Meta 60% de participacion de los colaboradores

en la actividad

Indicador Numero participantes de la actividad

Desarrollar la actividad “Lunes de compartir”

Cada segundo lunes del mes, en ambas sedes, se propondrd que cada colaborador lleve
algun alimento que desee compartir con sus demas compafieros. La empresa, aportara
con algunos alimentos para esta actividad. Los “lunes de compartir” se realizaran en las
mafianas a modo de desayuno con el fin de que se genere un espacio y momento para el
didlogo casual de aproximadamente una hora. Se escogi6 los lunes, ya que al ser el dia

en que inicia la semana laboral, esta actividad podria motivarlos y empezar bien el mes.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano

Medio Alimentos para el desayuno

Meta 70% de colaboradores participan de la
actividad

Indicador Numero participantes de la actividad

Realizar reuniones de equipos
De manera trimestral cada area se reunira para evaluar los logros obtenidos durante el

mes y revisar los puntos de mejora. Cabe sefialar que en San Martin, las reuniones se

llevaran a cabo con el equipo de los 17 colaboradores.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion y gerentes de
cada area

Medio Reunidén

Meta 90% de los colaboradores asistan a las
reuniones

Indicador Numero de asistentes a las reuniones
Numero de reuniones anuales
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TERCER OBJETIVO: Fomentar las buenas practicas de cuidado del Medio
Ambiente

* Estrategia 1: Incentivar el cuidado del Medio Ambiente en los colaboradores
Mensaje: Sembrando conciencia
Compartir el video del experto del AMPA sobre temas del cuidado del Medio
Ambiente
En el mes de junio por el Dia del Medio Ambiente, un experto de la organizacion
Amazonicos por la Amazonia brindarad a la empresa, un video didactico y explicativo,
donde se toquen temas de buenas practicas para el cuidado del medio ambiente y la
importancia de hacer las cosas bien. Este sera reproducido de para todas las areas y

colocado ademas en el grupo de Facebook de la empresa.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion y gerencia de
Seguridad, Salud y Medio Ambiente

Medio Video

Meta 60% de colaboradores se reunieron para
ver el video

Indicador Numero de asistentes a la proyeccion del
video

Nivel de retencion de los conceptos
Numero de reproducciones
Numero de likes

Elaborar recordatorios para el reciclaje, el cuidado de la luz y el agua
Se colocaran viniles y algunos pequefios piezas de comunicacién cerca o sobre los
interruptores de luz, pantallas, tomacorrientes y cafios de agua, para evitar el uso

indiscriminado de estos.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”
Responsable Gerencia de Comunicaciéon y area de
Gestion del Talento Humano
Medio Pop ups
Piezas de comunicacion
Meta 30 piezas de comunicacién
40% menos de consumo de luz y agua
Indicador Numero de piezas de comunicacion
colocadas

Nivel de consumo de luz y agua
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* Estrategia 2: Evidenciar con el ejemplo el cuidado del Medio Ambiente

Mensaje: Orgullosos de nuestras buenas practicas

Solicitar implementacion de certificacion organica al aceite de coco “USDA
Organic” para posicionar la marca como eco friendly.

La empresa realizara la solicitud de la certificaciéon de producto orgénico y seguird los
procedimientos necesarios. Una vez obtenida la certificacion, se comunicard a los

colaboradores a través del boletin informativo y a los clientes por la pagina web.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion y gerencia de
Seguridad, Salud y Medio Ambiente

Medio Certificacion

Meta Obtener la certificacion organica USDA
organic en un plazo de un mes

Indicador Numero de certificaciones alcanzadas

Creacion de mensajes de valor sobre la certificacion USDA Organic
Con el fin de mantener informados a los colaboradores sobre el proceso de certificacion,
se crearan y enviaran mediante comunicados digitales, mensajes informativos sobre la

importancia de la certificacion orgénica.

Publico/audiencia Todos los colaboradores de “Coco Nuna”

Responsable Gerencia de Comunicacion y gerencia de
Seguridad, Salud y Medio Ambiente

Medio Comunicados digitales

Meta 5 comunicados digitales enviados

Indicador Numero de comunicados digitales
enviados

5.2 Plan de comunicacion externa 2019-2020

PRIMER OBJETIVO: Implementar nuevos canales de comunicacion y crear
contenido para cada uno de ellos

* [Estrategia 1: Crear nuevas plataformas de contacto digitales para la empresa

Mensaje: Mantengamonos cerca, conversemos.

Desarrollar la pagina web e-commerce y mantener activo el blog
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La empresa desarrollara por primera vez un sitio web en HTML 5 que contara con una
tienda virtual para que los clientes puedan adquirir el aceite de coco en linea —ya sea
pagando online o de manera presencial- asi como también conocer mas sobre el producto
y la empresa. Ademas el sitio web tendra un blog donde se compartira contenido semanal,
de manera que ayude a mejorar el posicionamiento de buscadores organicos (SEO) de la

empresa en Google.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Sitio web en HTML 5 (e-commerce)
Blog

Meta Creacion de la pagina web

4 entradas mensuales al blog

Indicador Numero de paginas web creadas
Numero de entradas de blog al mes

Crear y mantener activas las cuentas de Instagram y Facebook

“Coco Nuna” entrard a las redes sociales (Facebook e Instagram) mediante la creacion de
perfiles publicos que permitirdn a los clientes tener una comunicacion directa con la
empresa y conocer mas acerca de ella. Ademas creard contenido interdiario, de manera

que se aumente el awareness, “call to action” y engagement con los clientes.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Perfil de Instagram

Fanpage en Facebook

Meta Creacion de un perfil de Instagram y un
fanpage en Facebook
280 publicaciones en cada red social

Indicador Numero de perfiles en redes sociales
Numero de publicaciones en Facebook e
Instagram

Implementar un mail de contacto en la pagina web

La organizacion contarad con un mail de contacto ubicado en la pagina web, a través de
Google, que permitira el envio de informacion de manera formal para los clientes,
proveedores, distribuidores, etc. También tendrd la funcién de atender quejas y

sugerencias de los clientes.

Publico/audiencia Stakeholders externos

Responsable Gerencia de Comunicacion

68



Medio Mail corporativo

Meta Creacion de correo de contacto

Indicador Numero de contactos en base de datos

Realizar sesiones fotograficas y grabaciones de videos para los canales de
comunicacion

El 4rea de Comunicacion se encargara de contratar a una empresa para que realice el
contenido audiovisual y/o fotografico para las redes sociales y pagina web de la empresa;

asimismo, supervisard y brindara las indicaciones necesarias.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Fotografias
Audiovisual
Meta 12 videos
2000 fotografias
Indicador Numero de fotografias alcanzadas como
banco de fotos.
Numero de videos en el registro.

Elaborar un toolkit para el Community Manager que refleje el tono de la
comunicacion de la marca

El Community Manager recibird un toolkit realizado por a Gerencia de Comunicacioén
para que tenga claro el tono de comunicacion que mantendra la empresa, de manera que

envie un solo discurso y el encargado sepa como responder en las redes sociales.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Toolkit

Meta Minimizar en un 90% los posibles
impactos negativos en redes sociales

Indicador Numero de impactos negativos en redes
sociales

Elaborar un cronograma de publicaciones y dar seguimiento

La Gerencia de Comunicacion llevara el registro de las publicaciones que realizard un
Community Manager por dia y hora. Estas publicaciones hablaran de diversos temas
sobre el producto como: caracteristicas, usos, beneficios. Ademdas deberan crear

engagement, awarness y algunos de ellos seran de “call to action”.
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Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes

Responsable Gerencia de Comunicacion y Community
Manager

Medio Registro de publicaciones

Meta 100% de cumplimiento del cronograma
para redes sociales

Indicador Numero de publicaciones en redes
sociales

Evaluacion del uso de canales de comunicacion

La Gerencia de Comunicacién de manera mensual utilizard algunas herramientas
digitales (Hootsuite) para conocer cuanto se usa realmente los nuevos canales de
comunicacion y/o cuales son las mejoras que se puedan hacer para que los clientes se

sientan mas a gusto y estén informados.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes

Responsable Gerencia de Comunicacion y Community
Manager

Medio Instrumentos de medicion (Hootsuite)

Meta 60% de interaccion en redes sociales

Indicador Porcentaje de interaccion en redes
sociales y correos.

2) SEGUNDO OBJETIVO: Difundir la nueva identidad a los stakeholders externos
* [Estrategia 2: Informar el nuevo cambio de marca y posicionarla como eco
amigable

Mensaje: jVolvimos renovados y mas verdes que nunca!

Grabar y editar un video institucional donde se muestren las actividades eco
friendly de la empresa.

La Gerencia de Comunicacion serd la encargada de velar de la correcta filmacion y
edicion del video institucional de la empresa, seglin los lineamientos del Gerente General,
sin embargo, se contratara a especialistas en el area, quienes luego de recibir los inputs
de la Gerencia de Comunicacion elaboraran inicialmente un guion y luego procederan
con la realizacion. Cabe sefialar que el clip institucional serd colocado en el landing page

de la empresa, asi como en las redes sociales para que los grupos de interés tengan facil

acceso.
Publico/audiencia Stakeholders externos
Responsable Gerencia de Comunicacion
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Medio Video Institucional
Meta 1 video institucional
60% de visualizaciones del video de los

seguidores en redes sociales

Indicador Numero de videos realizados
Numero de guiones
Numero de reproducciones

Mejorar el aspecto de la tienda para mejorar la experiencia de compra

La empresa no solo debe ser, sino también parecer. Por ello, se remodelard la tienda de
Surquillo con el fin de que la imagen que “Coco Nuna” proyecte a los consumidores sea
la misma que desea comunicar. De igual manera, la renovacion del local tendrd mayor

funcionalidad y mejor aspecto, creando asi una mejor experiencia de compra.

Publico/audiencia Stakeholders externos
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Tienda

Meta Remodelar la tienda en un 100%
Indicador Estado de la remodelacion.

Enviar un presente para comunicar el cambio de marca a los stakeholders de la
organizacion

Mediante un regalo -el cual consistird en una vajilla de coco hecha a mano con el logotipo
de la empresa tallado y una pequena tarjeta en papel reciclado-, se les informara a los
principales stakeholders de la empresa que la marca se ha renovado; asimismo, junto a

una carta se revelara su nueva cultura e identidad.

Publico/audiencia Stakeholders externos
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Vajillas de coco
Tarjetas ecoamigables
Meta 60% de los stakeholders reciba el presente
Indicador Numero de  presentes  enviados
Numero de presentes recibidos

Desarrollar y enviar una invitacion animada para el lanzamiento de la nueva marca

a los antiguos clientes
A través de una animacion de no mas de 1 minuto, la empresa anunciard que se esta

renovando e invitard a sus antiguos clientes al evento de reinauguracion de la tienda de
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Surquillo. Este audiovisual —que se enviara por WhatsApp, ya que era su principal medio

de comunicacion-, hard que los clientes se sientan valorados por la empresa.

Publico/audiencia Clientes antiguos
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Audiovisual
WhatsApp
Meta 90% de reproducciones del video
Indicador Numero de videos animados
Numero de envios de videos por
WhatsApp
Numero de reproducciones del video

Relanzamiento la tienda de Surquillo

Bajo la nueva identidad de la marca, se realizard la reinaguracion del local para los
clientes y potenciales clientes. El evento contard con una pequeia activacion, la cual
consistird en que dos personas estaran vestidos con trajes tipicos de la selva y daran la
bienvenida a los que asistan al evento; el socio de Lima dara unas palabras para explicar
qué significa este cambio para la empresa y contard brevemente la historia de la
compaiiia, posteriormente develard la nueva identidad de la empresa e invitara a los
asistentes a celebrar mediante un brindis. Cabe sefialar que a los clientes se les invitara

bebidas en base al coco y unos snacks saludables.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Tienda

Meta 60% de clientes asiduos asisten al evento
Indicador Numero de asistentes al evento

Implementar las nuevas etiquetas ecoldgicas.

Luego del relanzamiento de la tienda, los asistentes que deseen adquirir el producto de
“Coco Nuna”, lo recibiran con un nuevo empaque, el cual consiste en etiquetas ecoldgicas
hechas en yute. Ademas se adjuntard una etiqueta colgante que contendra informacion de
la empresa y del producto como: propdsito organizacional y beneficios. Cabe sefialar que

desde este momento todas las antiguas etiquetas seran removidas del stock.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Empaque del producto

Meta 100% de colocacion de nuevas etiquetas
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Indicador Numero de etiquetas impresas
Numero de etiquetas colocadas

Llevar a cabo reuniones con representantes de Flora Courier

La empresa desea mantener una buena relaciéon con sus stakeholders; por ello, para
continuar trabajando con “Flora Courier” se llevard a cabo una reunién semestral en las
oficinas de la empresa, en la primera se mostrara el nuevo packaging y la correcta
manipulacion del producto a la hora del envio; asimismo, se le pedird recomendaciones
para el embalaje. En las siguientes reuniones se hablaran de procesos de mejora,

fortalecimiento de la alianza para que se lleve el producto a otras ciudades del pais, etc.

Publico/audiencia Flora Courier

Responsable Gerencia de Comunicacion y Gerencia
Comercial

Medio Reuniones

Meta 2 reuniones al afio

Indicador Numero de reuniones al afio

* Estrategia 2: Atraer clientes y potenciales clientes a los nuevos canales de
comunicacion

Mensaje: Somos Coco Nuna y queremos que nos conozcas

Implementar el nuevo branding del stand en bioferias

Las bioferias son un stakeholder importante para la empresa, por ello se mejorara la
apariencia del stand de manera que sea homogénea con la identidad y personalidad de la
marca. Asimismo, el stand contard con un cartel de material reciclado que contendra un
codigo QR, el cual dirigird al “Home” de la pagina web, para que los clientes o posibles

clientes puedan acceder a la informacion desde su celular de manera rapida.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Stand de la bioferia

Meta Implementacion de 3 stands rotativos
Indicador Numero de stands rotativos obtenidos

Realizar activaciones en bioferias

En tres de las principales bioferias de Lima se llevaran a cabo eventos que consistiran en
que los potenciales clientes conozcan la marca a través de una experiencia con el
producto, por ello se realizaran aplicaciones del aceite de coco como hidratante de piel y

como removedor de maquillaje o incluso alguna receta sencilla para cocinar con el
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producto. Ademas se explicardn sus demas beneficios de manera clara, sencilla y

amigable.

Publico/audiencia Potenciales clientes

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Bioferia
Activacion BTL

Meta 100 experiencias con el producto por
fecha

Indicador Numero de personas que obtuvieron una
experiencia con el aceite de coco de
“Coco Nuna”.

Enviar Press Kits para influencers y nano influencers que mantengan una vida
saludable

Se enviardn a cinco influencers -dos de ellos pagados- y a otros diez nano influencers,
una caja de carton reciclado personalizada que diga “;Te unes al cambio?
#ViveCocoNuna”, la cual contendrd una muestra del producto y una tarjeta de material
ecoldgico que explicara las bondades y usos del aceite de coco; de igual manera se contara
el compromiso que tiene la empresa con el medio ambiente. Cabe sefialar que todos
aquellos que reciban el pack, seran invitados a formar parte del “Challenge saludable
Coco Nuna”, el cual consiste en incorporar el aceite de coco de la marca en su dia a dia
por una semana, de esta manera, cada uno de ellos evidenciardn sus experiencias con el
producto en redes sociales (Instagram y/o Facebook); asimismo, se invitard a los

seguidores de la marca a que participen en el reto a través de redes sociales.

Publico/audiencia Clientes, potenciales clientes, influencers
y nano influencers

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Press Kits

Redes Sociales

Meta 10 influencers y micro influencers
participando en el “Challenge saludable”.
Entrega de 15 Press Kits

Indicador Numero de influencers participando en el

reto.
Numero de Press Kits entregados.

Realizar una experiencia con la marca en el taller de cocina de Urban Kitchen
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Se invitaran a quince personas a Urban Kitchen, siete de ellos seran influencers o micro
influncers y las otro ocho personas, serdn seguidoras de la marca y de los influencers,
quienes luego de participar en un “call to action” con la marca, podran disfrutar de dos
horas con ellos preparando recetas con el aceite de coco de “Coco Nuna”. Ellos
publicarian la experiencia “taggeando” la marca y recomendandola en sus historias y

posts; asimismo, la empresa registrara fotograficamente el evento.

Publico/audiencia Clientes, potenciales clientes, bloggers e
influencers

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Taller de Urban Kitchen
Fotografias

Meta 100% de asistencias

25 historias en Instagram de las
influencers

10 posts en Instagram y 10 en Facebook.
50 fotografias

Indicador Numero de asistentes al taller

Numero de posts en Instagram

Numero de posts en Facebook

Coordinar entrevistas con el “Diario El1 Comercio”, “Peru 21” y “Publimetro”.
En los portales web de estos periddicos se tratard de conseguir una entrevista para el

Gerente General, en la cual hable sobre el lanzamiento y el negocio; asimismo, se

difundird una nota de prensa sobre los beneficios del aceite de coco y/o recetas con el

producto.

Publico/audiencia Stakeholders externos

Responsable Gerencia de Comunicacion

Medio Portales web de “Diario El Comercio”,
“Peru 217 y “Publimetro”

Meta 5 publicaciones en el afio en los portales
web de los diarios

Indicador Numero de publicaciones en los diarios

Invertir en publicidad pagada de Facebook, Instagram y Google.
Para lograr captar a potenciales clientes, “Coco Nuna” ademas de crear contenido en sus

redes sociales y pagina web, invertira en publicidad de manera que la nueva marca llegue

a mas personas y gane mayor notoriedad en el mercado.

Publico/audiencia Stakeholders externos
Responsable Gerencia de Comunicacion
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Medio Facebook, Instagram, Google

Meta 20 mil nuevos seguidores
5 mil nuevos clientes

Indicador Numero de seguidores en redes sociales
Numero de nuevos clientes

TERCER OBJETIVO: Generar engagement con los clientes

* Estrategia 1: Volver cercana a la marca para crear un vinculo con los clientes

Mensaje: Vivamos juntos la experiencia “Coco Nuna”

Compartir videos a cargo de dos nano influencer sobre usos, beneficios y
experiencias con el producto.

Se publicaran en las redes sociales videos de corta duracion donde se explique a través
de dos nano influencers los diversos usos, beneficios y experiencias que han tenido con
el aceite de coco de “Coco Nuna”, también se podran tocar otros temas relacionados a la
identidad de la compania. Cabe sefalar que ellos también mencionaran a la marca en sus

redes sociales, de manera que tenga mayor notoriedad.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacioén
Medio Videos/Audiovisuales

Redes Sociales

Meta Grabacion y publicacion de 7 videos para
redes sociales

50 menciones en redes sociales de los
influencers

Indicador Numero de videos publicados
Numero de videos grabados

Numero de menciones de los influencers

Publicar videos cortos sobre preparaciones de comidas rapidas y saludables
A través de algunos clips en redes sociales y en el blog, se mostraran como hacer
loncheras saludables para nifios o para ir al trabajo, de manera que los potenciales

clientes y clientes actuales tengan ideas nuevas de como utilizar el producto en su vida

diaria.
Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Redes Sociales (Instagram y Facebook)
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Meta Grabacion y publicacion de 7 videos para
redes sociales
Indicador Numero de comentarios

Numero de likes en redes sociales

Realizar concurso en redes sociales con clientes y potenciales clientes.

Se llevara a cabo un concurso en las redes sociales sobre los posibles usos que podrian

tener los envases de los productos de “Coco Nuna”. El ganador recibird un pack de

productos de la marca. Cabe sefialar que para participar, cada usuario deberd etiquetar a

dos amigos y comentar usos innovadores del packaging. Asimismo el nuevo uso se

compartird en redes sociales y en el blog de la empresa acufiando la idea del ganador.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Redes Sociales (Instagram y Facebook)
Meta 1500 comentarios y 1000 likes en redes
sociales
Indicador Numero de comentarios
Numero de likes en redes sociales

Desarrollar un “Challenge saludable” en redes sociales

Se invitara a través de las redes sociales a los seguidores de “Coco Nuna” a formar

parte de la vida saludable; asimismo, los microinfluencers, tras recibir el press Kkit,

incorporaran el aceite de coco en su dia a dia por al menos una semana, de manera que

vean los cambios y evidencien sus experiencias con el producto y asi animen a mas

personas a ser mas concientes con sus estilos de vida.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Redes Sociales (Instagram y Facebook)
Microinfluencers
Meta 1000 comentarios y 2000 likes en redes
sociales
2 influencers realizando el challenge
200 seguidores realizando el reto
Indicador Numero de comentarios
Numero de likes en redes sociales
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Numero de seguidores e influencers
realizando el challenge y compartiendo
sus experiencias

Taller para clientes “Creando experiencias con Coco Nuna” sobre usos y
beneficios del aceite de coco
Se realizara un taller — que serd anunciado a través de las redes sociales de la empresa,

asi como en la pagina web- en donde los participantes puedan conocer de manera
cercana la marca, experimentar los diferentes usos y evidenciar los beneficios del aceite

de coco. El taller seré dictado por una nutricionista y un chef.

Publico/audiencia Clientes y potenciales clientes
Responsable Gerencia de Comunicacion
Medio Taller

Nutricionista y chef

Meta 60% de clientes asisten al taller con los
dos especialistas

Indicador Numero de asistentes al taller

Cabe sefalar que no se ha optado por lanzar el carbon de coco el mismo afio que el
relanzamiento de la marca, debido a que se desea que ambos tengan protagonismo
propio y no se opaquen entre si; asimismo, se considerd que el aceite de coco “Coco

Nuna” necesitaba posicionarse en el mercado antes de introducir un nuevo producto.
5.3 Esbozo de plan de comunicacion para los proximos 4 afios
Afo 2:

Objetivo de Comunicacion Externa: Posicionar la marca como eco friendly en el

50% de los grupos de interés en un plazo de 12 meses.

* Estrategia 1: Ampliar portafolio de marca con el lanzamiento del carbon de coco.
Accién 1: Realizar una cuenta regresiva para el lanzamiento del producto y asi generar
mayor expectativa.

Accion 2: Crear el hashtag “#CocinaConCocoNuna” para el lanzamiento del producto.

Accion 3: Lanzamiento del carbon de coco en bioferias, tienda y canales digitales.

78



Accidn 4: Activaciones con el carbon de coco en puntos de venta para evidenciar
beneficios del producto.
Accién 5: Reunir a influencers culinarios en evento a cargo de Miguel Schiaffino, para

mostrar como se usa el producto y las bondades de este.

* Estrategia 2: Dar a conocer en los diferentes canales de comunicacion el origen

del aceite de coco de “Coco Nuna”.

Accion 1: Comunicar a los stakeholders a través de un video, la procedencia del aceite y
carbon de coco de “Coco Nuna”, dando a conocer la comunidad donde opera y como se
realiza el proceso de produccion.

Accion 2: Desarrollar la historia del producto desde el punto de vista de uno de los
colaboradores de San Martin por medio de una animacion en redes sociales.
Accién 3: Crear una etiqueta colgante de la empresa por sus 20 afios, donde se muestre
que llevan dos décadas siendo conscientes y creando productos de calidad; asimismo se
incluirdn breves historia de los colaboradores que aluden a lo orgénico y al respeto por el

medio ambiente.

Objetivo de Comunicacion Interna: Desarrollar practicas que potencien los valores

corporativos en un plazo de 12 meses.

* Estrategia 1: Formar voceros que fomenten valores y la integracion de equipos

Accion 1: Identificar a los colaboradores que representen en su labor los valores.
Accion 2: Alinear a los colaboradores y establecer las metas de su gestion.

Accion 3: Crear un taller de voceros “Coco Nuna”.

* [Estrategia 2: Sensibilizar a los colaboradores en temas de cuidado del
medioambiente.
Accion 1: Campana de segregacion de residuos en oficinas
Accién2: Medir la huella de carbono y comunicar a los colaboradores el impacto;
asimismo, concientizarlos para seguir reduciendo la emision de CO2.

Accion 3: Campana “Consumiendo lo justo, ganamos todos”.
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Aifio 3:
Comunicacion Externa: Ser reconocidos dentro de las 5 marcas del top of mind de

carbon y aceite de coco en un plazo de 12 meses.

* Estrategia 1: Aumentar en 20% la notoriedad de los productos de la empresa en

un plazo de 6 meses.

Accién 1: Realizar publicidad en vallas sobre los productos (cerca a Bioferias).

Accion 2: Crear publicidad de awareness en redes sociales.

Accién 3: Realizar una activacion en grifos, peajes camino a las playas del sur y bioferias.
Accion 4: Menciones en redes sociales de las empresas donde se expenden los productos
de “Coco Nuna”.

Accién 5: Realizar una activacion en la tienda de “Coco Nuna” con una influencer de

vida saludable, quien invitara a sus seguidores a visitar el local y conocer la marca.

* Estrategia 2: Generar emociones y experiencias en los usuarios a través de la

marca.

Accion 1: Posts/videos de “call to action” en redes sociales, los cuales evidenciarian la
conciencia ambiental que tienen los usuarios al elegir “Coco Nuna”.

Accion 2: Crear talleres de cocina y/o muestras de cosmética con los productos, y asi
aumentar diferentes usos del producto.

Accidn 3: Seguir tendencias en redes sociales y relacionarlas con la empresa.

Accion 4: Introducir muestras del aceite de coco en los beach bags.

* [Estrategia 3: Reforzar la conciencia ambiental de “Coco Nuna”.
Accion 1: Posts/videos engagement en redes sociales sobre la conciencia ambiental de
los usuarios.

Accion 2: Crear contenido para el blog de la web sobre cémo cuidar el medio ambiente

y como disminuir nuestros impactos.
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Accién 3: Crear un mailing para los clientes que hablen sobre las buenas practicas de

“Coco Nuna”.

Comunicacion Interna: Reforzar la cultura corporativa de “Coco Nuna” en un

plazo de 12 meses.

* Estrategia 1: Comunicar las areas de mejora y alinear a los lideres y voceros en
estos ambitos de la cultura corporativa
Accion 1: Luego de que el area de Gestion del Talento Humano realice la evaluacion de
clima laboral, la Gerencia de Comunicacion plantearia mejoras en temas de cultura
corporativa y funcionamiento de los canales de comunicacion.
Accion 2: Reunion con voceros y lideres.

Accion 3: Generar espacios para la comunicacion en cascada por areas.

* Estrategia 2: Reconocer y comunicar los logros de los colaboradores con

respecto a la vision corporativa.

Accion 1: Festejar el logro de objetivos de cada area comunicandolos en el boletin y
grupo de Facebook.

Accién 2: Contar historias de éxito y compartir lecciones aprendidas en el boletin
digital.

Accion 3: Destacar las labores de los colaboradores durante reuniones trimestrales.

* Estrategia 3: Fortalecer el propdsito empresarial en los colaboradores mediante el

empoderamiento.

Acciéon 1: Reunion entre colaboradores y jefes para compartir historias de éxito de
clientes con respecto al producto.

Accion 2: Campana sobre el proposito empresarial “Yo soy consciente, yo soy Coco
Nuna”, los colaboradores tendran espacios donde podran recurrir a charlas sobre salud y
bienestar y asi, también ser conscientes con su propio bienestar.

Accion 3: Capacitar a la fuerza de ventas para que sean consecuentes con el proposito

corporativo.
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Ano 4:

Comunicacion externa: Fortalecer el vinculo de los clientes con “Coco Nuna”.

* Estrategia 1: Generar mayor engagement con los clientes a través de la campafa

con influencers “Juntos en grandes momentos”.

Accion 1: Concurso en redes sociales a través de post y/o videos de “call to action” en
donde se invite a los seguidores a comentar en qué momentos “Coco Nuna” los ha
acompafiado.

Accion 2: Videos para redes sociales y pagina web, en donde se muestren situaciones en
donde los productos acompafien a los clientes en momentos importantes de su vida (ej.
Durante el embarazo, en comidas, rituales de belleza, entre otros).

Accion 3: Publicidad en vallas de momentos familiares y/o con amigos donde las
personas se diviertan y disfruten del producto con el mensaje “Juntos en grandes
momentos”.

Accion 4: Menciones en radios sobre experiencias divertidas con el producto.

Accion 5: Concurso “Vive la experiencia Coco Nuna”, a través de este, dos ganadores
conoceran el proceso de produccion de “Coco Nuna” en San Martin y cree un vinculo
mas fuerte con la marca; asimismo, evidenciara sus experiencias a través de sus perfiles

en redes sociales.

Comunicacion interna: Aumentar en un 60% el engagement con los colaboradores

en un plazo de 12 meses.
* Estrategia 1: Trabajar el salario emocional de los colaboradores

Accion 1: Implementar clases de baile dirigido a todos los colaboradores, una vez por
semana.

Accién 2: Invitar a un nutricionista para fomentar la alimentacion saludable.

Accién 3: Implementar pausas activas en el trabajo

Accién 4: Dar capacitaciones a los trabajadores.

Accion 5: Disefiar cuponera de valores para los colaboradores, quienes podran ser

recompensados si acumulan 4 valores.
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* Estrategia 2: Implementar programas de Responsabilidad Social Empresarial.

Accién 1: Financiar parte del proyecto de investigacion con el Instituto de Investigacion
de la Amazonia Peruana y el Instituto de Cultivos Tropicales.

Accién 2: Informar a los trabajadores la implementacion del proyecto.

Accién 3: Involucrar a los colaboradores con la RSE a través de un voluntariado

corporativo con el AMPA.

Aifio 5:
Comunicacion externa: Ser lider del top of heart del 25% de nuestros clientes en un

ano.

* [Estrategia 1: Sensibilizar la marca mediante la conciencia medioambiental y su

propdsito empresarial.

Accién 1: Contar la historia de la empresa de manera emotiva en redes sociales y pagina
web.

Accion 2: Identificar qué hacen los clientes en sus dias libre y estar presentes para crear
experiencias con ellos.

Accion 3: Desarrollo de videos de storytelling de un trabajador de “Coco Nuna”
contando el sueio de la empresa, y sus buenas practicas de cuidado del medio ambiente
para redes sociales.

Acciéon 4: Publicidad en redes sociales e historias en el blog sobre la conciencia

medioambiental y las buenas practicas de la empresa (para ganar notoriedad).

* Estrategia 2: Desarrollo de campaiia “Tu historia en nuestras manos”.

Accion 1: Concurso en redes sociales sobre la mejor historia/experiencia de los usuarios
con “Coco Nuna” en redes sociales a través de un video en sus “stories”.

Accién 2: Videos y posts de “call to action” en redes sociales para que los clientes
participen del concurso.

Accion 3: Posts en el blog sobre el proceso de produccion del aceite de coco y el carbon.
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Accién 4: Dar a conocer la labor diaria de los colaboradores de San Martin para realizar
el producto a través de un video corto en redes sociales y el blog.

Accion 5: Vallas de imagenes de la produccion del coco de “Coco Nuna” que muestren
como se realiza el producto con el nombre de la campaia.

Accion 6: Premiacion del ganador y publicacion de su historia en las redes sociales de la

empresa y la pagina web.

Comunicacion interna: Incrementar en un 40% el compromiso de los colaboradores

con la empresa para que sean embajadores de la marca.

* Estrategia 1: Reconocimiento del valor de los colaboradores por los altos mandos.

Accion 1: Almuerzo de areas con su gerente como recompensa por sus esfuerzos.
Accién 2: Carta de agradecimiento del Gerente General a los colaboradores por su labor
en el boletin.

Accion 3: Premiacion de 5 colaboradores que hayan tenido un desenvolvimiento

excepcional en su labor.

* Estrategia 2: Crear un concurso interno de storytelling “Contando nuestras

historias”.

Accion 1: Invitar a los colaboradores a que participen mediante el grupo de Facebook y
periddico mural.

Accién 2: Hacer publicas pequefias partes de las historias de manera que se conozcan las
diversas experiencias con la empresa a través del grupo de Facebook.

Accién 3: Seleccion y reconocimiento de la mejor historia por parte de los gerentes en

todos los medios de comunicacion internos.

5.4 Cronograma y presupuesto

Tabla 5.1
Cronograma y presupuesto del primer afio del plan estratégico
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Cronograma Comunicacion Interna 2019-2020

Periodicidad Julio Agosto  [Setiembre | Octubre  [Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

0BJ 1 |Anunciar la renovacidn de la marca a los colaboradores

EST1 [Dar a conocer la nueva cultura e identidad corporativa 51{S2[S3[S4]S1]S2|S3[S4 [S1]S2|S3[S4]c |S2 [S3|S4]S1|S2[S3|S4 [S1[S2[S3 |54 |S1|S2|S3[S4 |S1[S2|S3[S4|S1{S2[S3]S4|S1]S2{S3[S4|S1]S2{S3[S4]S1|S2|S3 [S4 S1]S2|S3 [S4

=

AL [Registrar la nueva marca en Indecopi

A2 [Elaborar y entregar invitaciones para eventos de |

A3 [Crear un mascota corporativa y disfraz

A4 |Elaborar pistas que revelen la identidad de un nuevo personaje

A5 [Organizar/realizar eventos de relanzamiento de la nueva marca

A6 [Contratar a fotdgrafos para el registro de eventos

A7 [Reunidn con altos mandos de la empresa

A8 | Apoyar los procesos de induccion a nuevos colaboradores

EST2 |Lanzar los nuevos canales de comunicacion internos velando por el buen uso de la marca 51{S2[S3 [S4]S1]S2|S3[S4 [S1]52]S3[S4]S1|S2 [S3|S4]S1|S2[S3|S4 [S1[S2 [S3 |S4S1]S2 |S3[S4 |S1[S2|S3[S3|S1|S2[S3]54 |S1]S2[S3[S4|S1]S2[S3[S4]51|S2[S3 [S4 S1]S2|S3 [S4
AL [Velar por el uso correcto de los correos corporativos para colaboradores
A2 [Crear una comunidad en Facebook y mantenerla activa diaria
A3 |Elaborar plantilla del boletin informativo y realizarlo trimestral
A4 [Evaluacion del uso de canales de comunicacion

EST3  [Desarrollar valores corporativos con “Coquin” 51{S2[S3 [S4]S1]S2|S3[S4 [S1]S2]S3[S4]S1|S2 [S3|S4]S1|S2[S3|S4 [S1[S2 [S3 |54 51|52 |S3[S4 |S1[S2|S3[S4|S1{S2[S3]S4|S1]S2{S3[S4|S1]S2{S3[S4]S1|S2|S3 [S4 S1]S2|S3 [S4
A1 [Llevar a caho la actividad "conociendo los valores corporativos"
A2 |Realizar el concurso "Viviendo los valores” y reconocer ganadores anual

0BJ 2 |Desarrollar el sentido de pertenencia en los colaboradores

EST1 [Motivar a la fuerza laboral a través de la nueva cultura corporativa 51{S2[S3[S4]S1]S2|S3[S4 [S1]S2|S3[S4]S1|S2 [S3|S4]S1|S2[S3|S4 [S1[S2 [S3 |54 51|52 |S3[S4 |S1[S2|S3[S4|S1{S2[S3]S4|S1]S2{S3[S4|S1)S2[S3[S4]51|S2|S3 [S4 S1]S2|S3 [S4

AL |Videos de socios inc cumplimiento del propdsito empresarial

A2 |Mensajes inspiradores alineados al propdsito corporativo

A3 [Elaborar videos de agradecimiento entre colaboradores

A4 [Alinear y dar apoyo en la comunicacion del brindis de cierre de afio

A5 [Reconocer a los dos mejores colaboradores (uno de cada sede) del afio

EST2 [Desarrollar el trabajo en equipo 51{S2[S3 [S4]S1]S2|S3[S4 [S1]S2|S3[S4]S1|S2 [S3|54]S1|S2[S3|S4 [S1[S2 [S3 |54 51|52 |S3[S4 |S1[S2|S3[S4|S1{S2[S3]54 |S1]S2[S3[S4|S1]S2{S3[S4]51|S2[S3 [S4 [S1]S2|S3 [S4
AL [Apoyo en el kick off con “Coquin” anual m
A2 |Desarrollar los “Viernes Ludicos” (L) y "Almuerzos Lidicos" (SM) mensual
A3 |Desarrollar la actividad “Lunes de compartir” mensual
A4 [Realizar reuniones de equipos trimestral

0B 3 |Fomentar las buenas practicas de cuidado del Medio Ambiente

EST1 |Incentivar el cuidado del Medio Ambiente en los colaboradores 515253 [S4[S1]S2]53]54 [S1{S2]S3|S4]S1)S2 |S3|54[S1[S2|S3[S4 [S1|S2|S3 |54 [S1|S2 53|54 [S1]S2[S3|S4]S1|S2]S3]54 [S1fS2|S3]S4]S1[S2[S3[S4|S1]|S2]S3 |54 [S1[S2|s3 |4
AL [Video experto del AMPA temas del cuidado del Medio Ambiente

A2 |Elaborar recordatorios para el reciclaje, el cuidado de la luz y el agua

EST2 |Evidenciar con el ejemplo el cuidado del Medio Ambiente S1{S2[53 [S4]S1]S2{S3[S4 [S1)52]S3[S4]S1]S2 [S3|54]S1{S2[S3[S4 [S1[S2[S3 |S4|S1]S2 |S3[S4 |S1[S2|S3[S4|S1|S2[S3]54 |S1]S2[S3[S4|51]S2[S3[S4]51|S2[S3 [S4 [51]S2|S3 [S4

=

Al |Certificacion organica al aceite de coco “USDA Organic”

A2 [Creacion de mensajes de valor sobre la certificacion

*Elaboracion propia

Cronograma Comunicacién Externa 2019-2020

I Periodicidad Julio Agosto Setiembre Octubre [Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
OBJ 1 |Implementar canales de comunicacion y crear contenido
EST 1 |Crear nuevas plataformas de contacto digitales para la empresa S1{S2|S3 |S4|51|52|S3|S4 |S1[S2|S3|S4|S1|S2 [S3[S4[S1[S2[S3]|S54 [S1[S2|S3 [S4 |S1|S2 [S3|S4 [S1[S2|S3|S4|S1|52|S3|54 [S1[S2[S3|S4[S1[S2[S3[S4(S1[S2 S451|52|S3 |s4
Al __|Desarrollar la pagina web e-commerce y mantener el blog mensual
A2 |Crear el fanpage en Facebook y cuenta en Instagram
A3 un mail de contacto en la pagina web
A4 |Realizar sesiones fotograficas y/o grabaciones para canales de comunicacion
A5 |Elaborar un cronograma de iones y dar segui mensual
A6__|Elaborar un toolkit que refleje el tono de la comunicacién
A7 | Crear contenido para redes sociales y blog diario
A8 _|Evaluacion del uso de canales de comunicacion mensual
OBJ 2 |Difundir la nueva identidad a los stakeholders externos
EST1 |Informar el cambio de marca y posicionarla como eco amigable S51|S2|S3 [S4S1|S2|S3]|S4 |S1|S2|S3[S4[S1[S2 |S3|S4|S1|S2|S3|S4 [S1[S2 [S3 |S4 [S1[S2 [S3|S4|S1|S2|S3|S3|S1|S2|S3|S4 [S1[S2(S3[S4[S1[S2(S3[S4[S1[S2[S3 |S4[S1[S2(S3 |S4
Al |Video institucional mostrando perfil eco friendly
A2 |Mejorar el aspecto de la tienda y espacios de venta para mejorar la experiencia de compra
A3 |Enviar presente icando cambio de marca a los
A4 |creary enviar invitacion animada iento marca a los antiguos clientes
AS la tienda de Surquillo
A6 |Implementar las nuevas etiquetas ecoldgicas.
A8 |Llevar a cabo reuniones con repi de Flora Courier semestral
|EST2 _[Atraer clientes y potenciales clientes a los nuevos canales de comunicacién $1|52|S3 [S4[S1|S2S3|S4 |S1{S2|S3|S4[S1|S2 |S3[S4|S1[S2|S3|S4 |S1[{S2|S3 |S4|S1[S2[S3|S4 |S1[S2|S3|S4|S1]|S2[S3]S4 |S1|S2|S3|S4|S1[S2|S3[S4|S1[S2|S3 |S4|S1[S2[S3 [s4
Al el nuevo branding del stand en bioferias
A2 |Realizar activaciones en bioferias
A3 |Enviar Press Kits a influencers y nano influencers de vida saludable
A4 | Coordinar entrevistas con el “Diario El Comercio”, “Perti 21” y “Publimetro”.
A5 |Realizar una experiencia con la marca en el taller de cocina de Urban Kitchen
A5 |Invertir en publicidad Facebook, Instagram y Google mensual
OBJ 2 |Generar engagement con los clientes
EST1 |Volver cercana a la marca para crear un vinculo con los clientes S1|S2|S3 |S4|51|52|S3|S4 |S1|S2|S3|S4|S1|S2 [S3[S4[S1[S2[S3]|54 [S1[S2 |S3 [S4 |S1|S2 |S3|S4 [S1[S2|S3|54]|51|52|53|54 [S1[S2[S3[S4[S1[S2[S3[S4[S1[S2[S3 |S4[S1]|S2|S3 |S4
Al |Grabar videos de dos nano influencer sobre usos, beneficios y experiencias
A2 |Grabar videos cortos sobre preparaciones de comidas rapida y saludables
A3 |Realizar concurso en redes sociales con clientes y potenciales clientes. |
A4 |Desarrollar un "Challenge Saludable” |
A5 |Taller para clientes “Creando experiencias con Coco Nuna” usos y beneficios

*Elaboracion propia

85



Presupuesto 2019-2020

COM INT COM EXT |TOTAL
JULIO| §S/.15,680.00| S/.32,186.00| S/.47,866.00
AGOSTO| §S/.18,730.00| S/.45,565.33 | S/.64,295.33
SETIEMBRE S/.6,980.00 | S/.26,728.00| S/.33,708.00
OCTUBRE S/.2,380.00| S/.10,818.00| S/.13,198.00
NOVIEMBRE S/.2,280.00| S/.17,238.00| S/.19,518.00
DICIEMBRE S/.5,580.00 | S/.19,128.00| S/.24,708.00
ENERO| §S/.11,180.00| S/.20,003.00| S/.31,183.00
FEBRERO S/.5,935.00| S/.6,310.33| S/.12,245.33
MARZO S/.6,230.00| S/.13,536.00| S/.19,766.00
ABRIL S/.9,630.00 | S/.13,294.00| S/.22,924.00
MAYO S/.2,530.00| S/.17,628.00| S/.20,158.00
JUNIO S/.5,630.00| S/.6,510.33| S/.12,140.33
JULIO S/.3,530.00| S/.17,178.00| S/.20,708.00
COSTO TOTAL COMUNICACION INTERNA |  S/.96,295.00 $28,917
COSTO TOTAL COMUNICACION EXTERNA | S/.242,123.00 $72,710
COSTO TOTAL PLAN DE
COMUNICACION | S/.338,418.00 $101,627

Cabe senalar que los canales de comunicacion interna (Grupo Facebook) y externa

(Instagram, Facebook y Pagina Web) se mantendran actualizados periddicamente.

Tabla 5.2
Presupuesto medios digitales
MEDIO OBJETIVO FORMATO PRESUPUESTO
AWARENESS / POST / INTERACCIONES
FACEBOOK ENGAGEMENT / POS;;E&(?GSIE&ES $ 12,500.00
ACTION U
VIDEO / HISTORIAS
POST / INTERACCIONES
ENGAGEMENT HISTORIAS
INSTAGRAM IMAGENES $ 13,300.00
AWARENESS VIDEOS
EMAILING CORREO
GOOGLE DISPLAY BAIS\IEI\II\IZRS $ 4,800.00
GOOGLE ADS POSICIONAMIENTO
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POST POR TEMAS
BLOG ORGANICO $ 4,800.00
ENGAGEMENT
TOTAL GENERAL $ 35,400.00

Elaboracién propia
*Este presupuesto incluye el precio de la grabacion de los videos.

5.4.1. Presupuesto de los proximos afios

Afios Presupuesto
2020-2021 $100,000
2021-2022 $90,000
2022-2023 $110,000
2023-2024 $98,373
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6. JUSTIFICACIONES

En este apartado, se revisaran aquellas justificaciones que permitiran esclarecer
tedricamente los objetivos y estrategias desarrollados dentro del plan de comunicacién

de 2019 al 2020 para “Coco Nuna”.

A raiz del diagndstico, el plan propuesto para el primer aflo esta basado en la presentacion
e introduccion de una nueva identidad corporativa y la comunicacion de la misma hacia
todos los stakeholders o grupos de interés. Asimismo, en referencia a la comunicacioén
externa, el plan tiene como fin generar notoriedad como marca y la diferenciacion con
respecto a sus competidores.

Debido a la disminucién de las ventas en un 10% en el Gltimo afio y el ingreso de nuevos
competidores al mercado de aceite de coco, el rendimiento comercial de la empresa se ha
visto afectado. Por estas razones, se impulsard la publicidad digital en el mercado
nacional, asi también como un cambio de identidad e imagen visual para hacer mas

atractiva a la marca a sus consumidores y potenciales clientes.

6.1 Justificaciones teoricas del plan de comunicacion

JPor qué el plan va de adentro hacia afuera?

Cuando la comunicacion interna estd bien desarrollada es un gran elemento de
comunicacion externa, /por qué? porque los colaboradores que se sienten parte de una
organizacion son buenos referentes de ella. Entonces, resulta esencial que las empresas
dirijan parte de sus esfuerzos en enfocarse en sus colaboradores y desarrollen una cultura
organizacional que los motive y enrumbe; pero no sin antes definir los principios sobre
los cuales se sustentara la organizacion. Es decir, “el conjunto de creencias, valores y
pautas de conducta compartidas y no escritas por las que se rigen los miembros de una

organizacion” (Capriotti, 2009)
Una vez definidos estos elementos, la comunicacion interna sera “el hilo conductor que

permite involucrar a los equipos en los grandes retos de las empresas” y asi alcanzar sus

objetivos. (Vilanova, 2013, pag. 23)
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Por ello, se puede decir que “[...] El éxito de una empresa requiere hoy la fuerza de todo
su equipo. La misma fuerza que va a posibilitar que esa empresa sobreviva” (Vilanova,

2013, pag. 18)

JPor qué trabajamos los valores?
Una de las estrategias de Comunicacion Interna contenidas en el plan, estd basada en los
atributos que definen el modo de trabajar de los colaboradores que permiten posicionar

una cultura empresarial y marcan patrones para la toma de decisiones.

Los valores son los pilares de las empresas, por lo tanto, no basta solo con definirlos, sino
también utilizarlos continuamente y vivirlos. De esta manera, los colaboradores sabran

como aplicarlos en su labor diaria.

Ademas de guiar los comportamientos internos de la empresa, los valores tienen la
funciéon de diferenciarla de sus competidores. ;Como? pues mediante el actuar de los
colaboradores, ya que son ellos los principales representantes de la organizacion.

Es por esto que “Dotar a nuestra empresa de unos valores claros y bien definidos ayudara
a darle a la misma una personalidad fuerte y un sentimiento de pertenencia a los
miembros, sintiéndose miembros de una comunidad que trabaja para conseguir unas

metas y unos mismos objetivos.” (Sodexo Vida Profesional, s.f.)

La importancia del clima laboral y el engagement del cliente interno

(Por qué invertir en el clima laboral? El ambiente de trabajo resulta ser muy importante
para los colaboradores, quienes pasan gran parte de su tiempo laborando para cumplir los
objetivos empresariales. Los trabajadores al ser considerados un activo importante de la

empresa, deben sentirse comodos y motivados para realizar sus funciones.
“Las empresas de éxito necesitan empleados felices. Por eso, preocuparnos por crear
entornos donde las personas trabajen felizmente es rentable [...] porque asi seran también

mas eficientes” (Vilanova, 2013, pag. 33)

Asimismo, un buen clima laboral permitird que los colaboradores se sientan a gusto,

mediante el reconocimiento su trabajo y la realizacién de capacitaciones que potencien
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sus habilidades. Estas acciones pueden generar a largo plazo una identificacion con la

empresa, generando un sentido de pertenencia con la misma.

La implicancia del colaborador resulta fundamental para lograr de manera efectiva los
objetivos de la organizacion, por ello, en el plan de comunicacion anual, se han propuesto
acciones para que el colaborador se sienta parte de la empresa y cree un vinculo con ella

de manera paulatina a través de los afos.

“Gabriela Corvetto, gerente de recursos humanos de Unilever Pert, sefialo que el
“engagement” es de suma importancia para una empresa ya que permite a las compafiias
entender como estan los empleados con respecto al compromiso y vinculo con la misma”

(Andina Agencia Peruana de Noticias, 2016)

JPor qué se realizan acciones de comunicacion interna de manera continua?

Segiin Sara Diez Freijeiro, para implantar un producto de comunicacién interna es
importante tener en cuenta la continuidad en el tiempo, el mantenimiento constante y
que no se trate como una accion aislada. Si es que estos tres factores no son trabajados
de forma continua, los colaboradores perderan credibilidad en la empresa. (Freijeiro,

2011, pag. 2)

JPor qué la creacion de una nueva identidad?

“Cuando una empresa vende un producto o servicio, a la vez estd vendiendo su imagen,
de ahi que en la actualidad una de las tareas fundamentales sea crear su identidad
corporativa, esto es, configurar una personalidad coherente en la que se perciba que todos

los elementos de la empresa van en una misma direccion” (Freijeiro, 2011, pag. 109)

La empresa no tenia un elemento diferenciador y, tanto su identidad como la cultura, no
tenian un rumbo definido. Por este motivo, resultd de gran importancia la creacion de una
nueva identidad que vaya acorde con el propdsito empresarial y los objetivos que tiene

organizacion.

JPor qué alianzas estratégicas?
“Hoy en dia las alianzas estratégicas representan una via original y préctica para la

creacion de valor compartido.” ( Innovation Factory Institute, 2014)
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La presencia de nuevos competidores y productos sustitutos, hace que las empresas deban
adaptarse y respondan rapidamente. Una estrategia a utilizar y hacer frente a los
competidores, es mediante el uso de las alianzas estratégicas corporativas. Se trata de una
amistad empresarial o acuerdos para lograr un objetivo en comun en donde cada parte

hace un aporte para el beneficio comun.

La comunicacion con los aliados es un punto clave a tomar en cuenta. En el caso de “Coco
Nuna”, la conversacion constante con los ellos es fundamental para asegurar el éxito de
los acuerdos corporativos. En el plan de comunicacion, se establecen reuniones con
aliados como Flora Courier, para esclarecer dudas sobre la correcta manipulacion de los
productos y asi evitar posibles pérdidas y errores. Una vez conversado los temas a tratar,

se podrian plantear nuevos acuerdos como hacer envios a mas ciudades del pais.

JPor qué el entorno 2.0?

Tal como lo expresa Angel Luis Cervera Fantoni: “En este nuevo mundo donde el tiempo
es escaso y la atencion volatil, en el que la relevancia puede ser flor de un dia y la
credibilidad se desvanece en cuestion de segundos, aparecen nuevas oportunidades y

retos para la comunicacion digital.” (Fantoni, 2015)

Ahora son los consumidores quienes demandan que las empresas estén presentes en el
entorno 2.0. Segin Eugenio Tironi y Ascanio Cavallo: “no tener una identidad como
organizacion en la web es en la actualidad motivo de sospecha, pues no resulta concebible
que quien quiera ofrecer sus servicios o productos (o incluso valores) se omita del lugar
donde es mas facil identificarlo” (Tironi & Cavallo, 2007). Es decir, que estar dentro del
entorno 2.0 otorga mayor visibilidad a las empresas, abriendo un abanico de
oportunidades para el intercambio de contenidos. Es por esto que parte de las acciones
principales del plan propuesto, se considera el introducir a la empresa en el mundo digital,
creando una web que permita que los usuarios tengan un primer acercamiento con la

marca por este medio.

El trasladarse al plano digital implica una serie de cambios, pues hoy en dia, el internet

es donde se obtiene la primera impresion de una empresa o marca.
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En las estrategias propuestas en el plan de comunicacion externa, se muestra como es que
“Coco Nuna” haré su ingreso al entorno 2.0 con el fin de ganar notoriedad. Las tacticas
sugeridas buscan generar el mayor ruido y asi, llamar la atencién de los consumidores y
potenciales clientes, que mostrardn interés en conocer la marca y el producto.
Adicionalmente, el &mbito digital ofrece la posibilidad de ir mas alld, generando leads,
es decir, “contactos con los que poder seguir interactuando una vez que han mostrado

interés por nuestro producto”. (Fantoni, 2015)

El introducirse al &mbito digital trae consigo una variedad de beneficios, tales como: la

medicion en tiempo real y la informacién agil y actualizada.

Actualmente, el entorno 2.0 ha modificado también los comportamientos de compra. Los
usuarios al momento de realizar transacciones comerciales, se informan previamente a
través de internet y toman muy en consideracion las experiencias que han tenido otros
usuarios con los productos o servicios. Es decir, que ahora se trata de un “smart-

consumer”, el cual investiga antes de tomar la decision de comprar.
9

A esto se le suman los “prosumidores digitales”. El internet al no solo seer un medio de
comunicacion, sino también un canal de interaccion, le otorga a los usuarios un rol
protagonista, convirtiéndolos en lideres de opinion capaces de condicionar comunidades
virtuales a través de la divulgacion de sus experiencias con los servicios o productos. Es
aqui en donde se encuentran los “bloggers” o “influencers”, con los cuales se ha

propuesto trabajar para que “Coco Nuna” gane mayor notoriedad.

JPero, qué hay del “face to face”?

Si bien gran parte de los esfuerzos para ganar notoriedad se centran en el &mbito digital,
no se dejara de lado la comunicacidn cara a cara con los clientes, la cual ha sido exitosa
a lo largo de la historia de la empresa. La tienda y los stands en las bioferias, representan
una gran oportunidad para mantener el contacto directo con el publico objetivo.
Asimismo, estos espacios permiten que los usuarios puedan probar los beneficios del
producto de manera mas personal, y la fuerza de venta pueda tener informacion de

primera mano, informacion valiosa para la empresa.

92



6.2 Justificaciones financieras del plan

Dentro del Plan de Comunicacién se optd por invertir gran parte del presupuesto en el
ambito digital debido a que el publico objetivo de la empresa esta inmerso en el entorno
2.0. Por ello, a través de Facebook, Instragram, Google Ads y el blog de la pagina web
corporativa se trabajaran tres ejes principales, los cuales contribuiran al desarrollo de la
notoriedad y el posicionamiento de la marca; estos son: “awareness”, “call to action” y

“engagement”.

La empresa invertird un total de $35,400 en publicidad, lo cual permitird atraer
aproximadamente 21,086 leads (clientes potenciales), quienes se mostraran interesados

en el producto y/o marca teniendo asi una primera aproximacion a una posible compra.

Proyeccién KPI's
MEDIO FORMATO COSTO TOTAL Impresiones i
NETO US$ cPm CPC % CTR o Clics % VTR CPV . Vistas % Conversién CPL Leads
(Impactos)
SEE (Recordacion)
Facebook Carrousel / Post/ | § 6,500.00 | $ 150 $ 003 3.00% 6,500,000 195,000 5% s 1.05 6,190 5.0% B 0.67 9,750
Historias / Content
' Drl:rsa/ndon en $ 6,000.00 | $ 150 $ 0.03  4.00% 6,000,000 240,000 5% $ 1.05 5,714 4.0% $ 0.63 9,600
Total Exposicion (AWARENESS) $ 12,500.00 | $ 100 $ 005 192% 12,500,000 240,000
THINK (Consideracién)
Instagram Post Imégenes $ 7,300.00 | $ 050 $ 050 0.15% 1,460,000 14,600 10% $ 0.05 146,000 2.0% $ 25.00 292
Historias $ 6,000.00 | $ 050 $ 050 0.15% 8,000,000 12,000 110% $ 1.05 5,714 4.0% $ 12.50 480
Total Exposicion (AWARENESS) $ 13,300.00 | $ 141 $ 0.50 0.28% 9,460,000 26,600 $ 0.09 151,714
DO (C
Google Ads Display $ 1,600.00 | $ 100 $ 020 0.50% 1,600,000 8,000 10% $ 0.05 32,000 2.0% S 10.00 160
Emailing S 1,600.00 | $ 162 $ 018 0.90% 987,654 8,889 110% $ 1.05 1,524 4.0% $ 4.50 356
Anuncios $ 1,600.00 | $ 500 $ 025 200% 320,000 6,400 210% $ 2.05 780 7.0% $ 357 448
BLOG Contenido organico $ 4,800.00
Total Exposicion (AWARENESS) S 9,600.00 | $ 734 $ 063 1.17% 1,307,654 15,289 $ 4.17 2,304 5.3% $ 11.95 804
v
TOTAL GENERAL $ 35,400.00 | $ 161 $ 013 121% 21,960,000 266,600 $ 0.09 151,714 0.0% $ 21,086

Elaboracién propia

Si bien, la comunicacién externa ayuda a generar mayores ventas, la comunicacion
interna ayuda a reducir costos a largo plazo. Esto se debe a que invertir en los
colaboradores y un adecuado clima laboral, evitard la rotacion de personal a futuro;
asimismo, hay que tener en cuenta que la calidad del producto depende de los

colaboradores, por lo que su compromiso y sentido de pertenencia es esencial.

Si bien la marca es el activo més valioso, esta se gana a través de la percepcion de los
clientes, colaboradores y demés grupos de interés. Por lo que desarrollar y comunicar
adecuadamente la marca es una inversion a largo plazo, ya que la comunicacién

corporativa ayudara poco a poco a posicionar a la empresa y lograr sus objetivos.
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6.3 Justificaciones de las piezas graficas elaboradas

Comunicacion interna:

. Boletin corporativo

La importancia de este material reside en ser considerado como parte del canal formal
usado por la empresa para enviar mensajes claves, tanto desde la alta direccién como de
cualquier otra area, previa coordinacion con la Gerencia de Comunicacion. Es una
herramienta de comunicacion horizontal que permite transmitir a todos los colaboradores
un mismo mensaje. Ademads, el correcto manejo de éste puede crear un sentido de
pertenencia en los trabajadores, asi también como eliminar posibles rumores que surgen

de mensajes que no son entregados correctamente al equipo de colaboradores.

. Material grafico de mensajes para la campafa de intriga

La creacion de “pistas” relacionadas a la presentacion de la mascota institucional, es una
manera de anunciar que un cambio en la empresa va a ocurrir. Si bien inicialmente no se
comunica directamente lo que acontecerd, ésta generard expectativa y emocion entre los
colaboradores. Como parte de esta campafia, los trabajadores recibiran golosinas para

darle un sabor divertido a serie de acciones.

. Mascota institucional

“Coquin”, el representante de la Gerencia de Comunicacion, estd creado con el fin de
encarnar la personalidad de la organizacion. Al personificar la figura del coco, esta
representando la naturaleza del negocio. Sera una herramienta la cual permitird transmitir
los valores de la empresa y su filosofia a nivel interno; asimismo, hard que la

comunicacion con los colaboradores sea mas cercana y divertida.

. Recordatorio de cuidado de la luz

Es importante que los colaboradores sean conscientes del impacto que sus acciones
pueden generar en el medioambiente. Por ello, a través de la comunicacion interna, se
crearan recordatorios graficos que inciten pequeias actos como apagar la luz, y que a
futuro, estas puedan convertirse en grandes cambios a favor del planeta.

Cabe sefialar que esta idea estd ligada a los valores y propdsito de “Coco Nuna”.
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Comunicacion externa:

. Pagina web con blog integrado

La pagina web e-commerce tiene como funcidn principal la exposicion de la marca en la
red, asi como también ser un canal de distribucion de los productos de “Coco Nuna”. En
este espacio se mostrara informacion relevante a la empresa (mision, vision, valores,
manifiesto, entre otros) para que los clientes y potenciales clientes puedan conocer mas
sobre la marca y a la vez puedan adquirir los productos que ofrece. Por su parte, el uso
del blog esta orientado a fomentar la participacion, en donde los lectores pueden dejar
sus comentarios acerca de las entradas que se actualizardn con frecuencia y que tocaran

temas de interés para la comunidad online de “Coco Nuna”.

. Video animado para clientes

Esta pieza resulta de importancia debido a que serd la via de comunicacion de la empresa
para revelar a sus fieles clientes que se han renovado y que estan siendo invitados a la
reinauguracion de la tienda. Esta pieza que sera enviada a través de WhatsApp, generara
que ellos se sientan valorados por la empresa al haberlos tenido en cuenta para esta nueva

fase, de manera que la confianza y reputacion que tienen se fortalezca.

. Remodelar la tienda

Para que la empresa se vuelva mas atractiva para los clientes y su discurso sea acorde a
lo que proyecta, se consideré importante renovar el disefio del local de Surquillo con el
fin de que los clientes tengan una grata experiencia de compra en un ambiente mejor

decorado y funcional.

. Post para Instagram

Instragram es una red social destinada al uso de las imagenes como principal lenguaje.
El perfil de “Coco Nuna” contara con posts en donde se busque el “awareness”, el “call
to action” y el “engagement”. El ejemplo del entrada del dia de la madre busca que los
clientes y potenciales clientes consideren al aceite de coco de “Coco Nuna” como una
opcidn importante al momento de elegir un regalo para su mama, mediante una imagen
de alta calidad con un mensaje atractivo que apoye el proceso de decisiéon de compra del

usuario.
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RECOMENDACIONES

. Se sugiere que la compania evaliie la implementacion de los programas de
Responsabilidad Social Empresarial en los proximos afios, teniendo en cuenta que
requieren de una gran inversion para que sean sostenibles. Asimismo, es necesario el
compromiso de la alta gerencia con la comunidad y el proyecto de sostenibilidad, ya que
el impacto de esta decision es transversales en todas las areas. Cabe sefialar que la RSE
responde a las necesidades de la comunidad y para realmente conocerlas, es necesario

mantener un dialogo constante con ellos para poder conocer a fondo su situacion.

. Las capacitaciones son un punto importante para tener en consideracion, ya que
los colaboradores y, en especial los vendedores, se mantendrian alineados y motivados,
generando mayores ingresos y/o beneficios para la empresa. Asimismo, invertir en el
crecimiento profesional de los trabajadores a futuro contribuira a reducir indices de

rotacion.

. Realizar alianzas con otros puntos de venta donde se tenga oportunidad de
expender los productos en mas tiendas y, de esta manera, el publico objetivo pueda tener

acceso al portafolio de productos con mayor facilidad.

. Iniciar procesos de certificaciones para el producto y empresa, logrando que

“Coco Nuna” pueda avalar sus buenas practicas.

. Es importante que la empresa monitoree las acciones exitosas ejercidas por la
competencia en el mercado. Como parte del analisis de los competidores, se recomienda
que “Coco Nuna” evalue ampliar su linea de productos, pues otras marcas tiene ya lo han
realizado incluyendo dentro de sus lineas de productos opciones como la crema de coco,
el hidratante de coco, el balsamo de labios, entre otros productos mas que podrian generar

mayores ganancias y llegar a un ptiblico mas amplio.

. Se recomienda que el producto carbon de coco no sea lanzado el primer afio,

debido a que podria ser contraproducente para el lanzamiento de la nueva marca,
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causando que una de las dos estrategias pueda quedar relegada mientras que la otra tome
mayor notoriedad. Ademas, el aceite de coco podria consolidar mejor su posicionamiento

como producto, para luego ampliar el portafolio de “Coco Nuna” con el carbén de coco.

. Implementar a futuro el co-branding con alguna otra empresa que sea responsable
con el medio ambiente, permitiendo a la empresa ganar mayor notoriedad y

posicionamiento obtenido de esta estrategia.

. Se sugiere incrementar la inversion en redes sociales en los proximos afios para

captar mayor cantidad de clientes para la marca y asi continuar creciendo.

. Desarrollar una alianza con la UNALM y SENATI, para mejorar los procesos de
produccion del aceite de coco, manteniendo los estdndares medioambientales y la calidad
del producto. Esto estaria a cargo de la Gerencia de Operaciones y la Gerencia de Salud,
Seguridad y Medioambiente, quienes junto a los encargados pertinentes de las
mencionadas instituciones coordinardn los procesos de investigacion y auditoria
requeridos. Ademds, una vez establecida la alianza, se podrian implementar
capacitaciones en las dreas de saneamiento y medioambiente dirigidas a los colaboradores

de “Coco Nuna”.

. Practica de la economia circular

Este concepto se basa en la consecucion de una economia sostenible que tiene como eje
central la regla de las “3 erres”: reducir, reutilizar, reciclar. Busca convertir a los residuos
en materias primas y tiene como objetivo alejarse de la economia lineal, cuyo proceso se
basa en producir, usar y desechar. Actualmente, el modelo lineal estd generando un
agotamiento de recursos naturales y de combustibles fosiles. Es por esto que: “la
economia circular propone un nuevo modelo de sociedad que utiliza y optimiza
los stocks y los flujos de materiales, energia y residuos y su objetivo es la eficiencia del

uso de los recursos.” (Economia Circular, s.f.)

El proceso DME que emplea Kokonut Pacific, empresa pionera en la implementacion de
este método responde a los lineamientos de la economia circular. La produccion del aceite

de coco respeta los tiempos de cosecha del fruto. No adiciona pesticidas o plaguicidas,
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protegiendo la flora de la zona y garantizando que el producto final sea totalmente
organico. Ademas, las céscaras del coco son utilizadas para la elaboracion del, el cual es
usado como combustible y cuya emision de CO2 es menor a la de un combustible fosil
convencional. Adicionalmente, los residuos organicos son utilizados como comida para

animales de la zona.

En el caso de “Coco Nuna”, la empresa, al implementar el mismo método de produccion
de Kokonut Pacific, estaria contribuyendo con la economia circular. Sin embargo, la
organizacion ha optado por adquirir el carbon de coco de productores del sector que es
producido con el coco deshidratado de las grandes industrias de San Martin,
contribuyendo a la estabilidad econdmica de la zona. Se recomienda que en un futuro,

“Coco Nuna” implemente todas las fases del proceso DME.
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ANEXOS

Piezas Graficas Elaboradas

Manual de Identidad Corporativa

Comunicacion interna:

Boletin corporativo

Material grafico de mensajes para la campana de intriga

Mascota institucional

Recordatorio de cuidado de la luz

Comunicacion externa:

Pagina web con blog integrado

Video animado para clientes

Modelo de nueva tienda

Post para Instagram 1

Post para Instagram 2

Post para Facebook
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Entrevista a nutricionista CYNTHIA AMBROZIC
Bachiller en Nutricion y Dietética. Nro de Diploma 11652

Pregunta: ;Cual es la composicion del aceite de coco?

Respuesta: El aceite de coco es cien por ciento grasa, no tiene ningin otro tipo de
macronutriente dentro de su composicion, no tiene nada de carbohidratos ni proteinas, es
cien por ciento grasa. De esta grasa que esta presente el aceite de coco, el 90% es grasa
saturada y estd compuesta por acidos grasos de cadena media, qué significa esto, dsea los
acidos grasos dependiendo de la cantidad de moléculas de hidrogeno que tienen son de
cadena larga, media o corta.

E1 90% de acidos grasos del aceite de coco, son de varios tipos, pero el que tiene mayor
presencia en casi un 50% es el acido laurico, justamente el aceite de coco es el segundo
alimento, después de la leche materna, que cuenta con este acido en mayor cantidad.
Quimicamente esta es la composicion de aceite de coco y lo que hay que tener en
consideracion, es que el mejor aceite de coco es el extra virgen, que es prensando en frio
y no utiliza quimicos.

Pregunta: ;En qué afecta su contenido de alta grasa saturada en la salud?
Respuesta: Basicamente, los acidos grasos saturados se consideran no saludables porque
aumentan los niveles del colesterol malo el LDL, lo cual genera que la grasa saturada
suba los niveles de colesterol en sangre, lo cual se asocia al bloqueo de arterias y
enfermedades al corazon, pero en el caso del aceite de coco, por su gran contenido de
aceite laurico, promueve el colesterol bueno, el que es de high density, es por eso que
tiene un efecto contrario y ayuda a eliminar el colesterol malo, al trasladarlo al higado.
Hay un articulo de la BBC de Londres del 2018, que dice que no se ha puesto a prueba
estas bondades del aceite de coco en humanos, hay estudios pero no son cientificos
contundentes, pero lo que te he mencionado si es cierto, el acido laurico es el que ayuda
a aumentar el colesterol bueno, lo que hace que se nivele y sea beneficioso para la salud.
Cabe senalar que el acido laurico es un inmunomodulador, es decir regula el sistema
inmunologico, lo cual es beneficioso para prevenir algunas enfermedades.

Pregunta: ;Cual es la diferencia del aceite de coco con otros aceites?

Respuesta: En realidad, casi todos los aceites tienen un promedio de 800 a 900 calorias
en cien gramos, es un promedio, porque por cada gramo de grasa son 9 calorias; en
realidad va a depender del tipo de cadena que tenga el aceite. Hay algunos estudios en

los cuales se hace una diferencia entre los tipos de aceite con su consumo, por ejemplo
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hay uno de la Universidad de Cambridge y otras universidades, donde se reunieron a 94
voluntarios sanos, sin problemas, y se disefid un estudio para ver como afectan los
diferentes tipos de grasa en el colesterol. Estos voluntarios se dividieron en 3 grupos y
consumieron algunos consumieron 50 gramos de aceite de coco extra virgen, mientras a
los otros dos les toco aceite de oliva o mantequilla sin sal. El estudio arrojé que los que
consumieron el aceite de coco no aumentaron el colesterol malo, a diferencia del resto.
Pero claro, hay que tener en consideracion que si bien tiene esta bondad, el aceite de oliva
tiene otros beneficios, entonces quiza incluir 50 gr de aceite de coco puede ser beneficioso
para la salud en otros aspectos. Entonces no se puede discriminar solo por este estudio,
pero si es una buena opcion.

. Cual seria la cantidad recomendada diaria de consumo de aceite de coco?
Respuesta: Esto va a depender de las personas, pero dentro de una dieta saludable y
balanceada, se recomienda que el 25 a 30% sean de grasa, y parte podria ser de aceite de
coco de una cadena media, teniendo en consideracion que tiene grasas beneficiosas para
la salud, pero no s6lo puede ser el aceite, ya que otros alimentos también contienen grasas,
pero considero que 1/3 podria ser aceite de coco para cocinar o como alifio.

Hay estudios que recomiendan que sea de 15 a 30 ml (1 cucharada a 2) de aceite de coco,
pero eso realmente va a depender del tamafio de la persona y lo que desee lograr.

JPor qué cambia la consistencia del aceite de coco a las temperaturas? ;Es bueno
para cocinar?

Respuesta: Es por la saturacion que tiene el aceite de coco y es la que lo hace resistente
a la oxidacion a altas temperaturas, cuando tu calientas el aceite se oxida, por ello a veces
cuando usas el aceite de oliva huele distinto y justamente esto no sucede con el de coco,
por eso se recomienda para cocinar. Es uno de los aceites mas estables y de los que se

oxidan menos al momento de cocinar, no tanto asi como el de aceite de oliva.

105



Resultados de encuesta sobre el aceite de coco

Muestra: 70 participantes

Sexo

70 responses

@® Femenino
@ Masculino

Edad

70 responses

® 21 a35afos
® 36 a 59 afios

¢Usted conoce o ha escuchado sobre el aceite de coco?

70 responses

® si
® No
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¢Conoce los usos y beneficios del aceite de coco?

70 responses

Principales usos y beneficios mencionados:

AN N N N N N N

Cocinar con grasa saludable
Funcionamiento intestinal
Absorcion de nutrientes
Medicina para el alzheimer
Desmaquillador

Humectante de rostro y cuerpo
Da brillo al pelo

Eliminar manchas

Reductor de medidas corporales
Bronceador y bloqueador

®si
® No
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¢Conoce alguna marca de aceite de coco?

68 responses

Ninguna —41 (60.3%)
Peruvian Health —6 (8.8%)
Bioselva —6 (8.8%)
Candela|"—2 (2.9%)
Olivos del Sur —5 (7.4%)
Mi Tierra| —1 (1.5%)
No recuerdo los nombres :(|—2 (2.9%)
—2(2.9%)

Naturally Divine|—1 (1.5%)
Organic coconut oil|—1 (1.5%)
Roinka| —1 (1.5%)

Natural|—1 (1.5%)

Naturally divine|"—1 (1.5%)
Bio|"—1 (1.5%)

Tottus premium|"—1 (1.5%)
Frutos y procesos Sac| —1 (1.5%)
—1(1.5%)

0 10 20 30 40 50

¢Ha comprado alguna vez aceite de coco?

70 responses

® si
® No

108



Consumidores de aceite de coco

¢Donde ha comprado aceite de coco?

38 responses

Supermercados 17 (44.7%)

Tiendas especializadas 11 (28.9%)
Bioferias

Local de tienda
Online

Estados unidos

Punta cana
Farmacia 1(2.6%)
Flora y fauna 1(2.6%)
0 5 10 15 20

¢Qué factores influyen cuando usted compra aceite de coco?

38 responses

Precio 22 (57.9%)

Calidad 29 (76.3%)
Marca
Presentacién/envase
Cantidad 11 (28.9%)

Facilidad para adquirirlo 11 (28.9%)

Sabor 5(13.2%)
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