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RESUMEN

El presente trabajo realiza una propuesta de comunicacion estratégica para el lanzamiento de
la nueva marca de Confecciones S.A.C, empresa proveedora de telas de algodon pima y
confecciones para marcas internacionales reconocidas.

Se ha trabajado en la creacion de un concepto de marca que englobe 4 valores claves: la
calidad, el orgullo por las raices peruanas, la innovacion y el compromiso ambiental que se
ofrece en cada uno de los productos, dichos elementos diferencian a la marca en relacion a sus
competidores.

Por otro lado, se ha propuesto diferentes acciones en respuesta a la difusion y posicionamiento
de la nueva marca tanto con los stakeholders internos como externos. En primera instancia, se
ha trabajo con los colaboradores de la empresa, difundiendo y fortaleciendo la nueva cultura
corporativa, que viene de la mano con un cambio en la forma de liderar y con una comunicacion
horizontal entre todos los miembros de la empresa. Finalmente, se ha trabajado con los
principales publicos externos, con la finalidad de posicionarnos como una empresa

comprometida con todos nuestros grupos de interés.


frodrigu
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INTRODUCCION

La industria textil en los ultimos afios se ha convertido en una de las mas importantes en el
Per(. EI Comité Textil de la Sociedad Nacional de Industrias (SNI), sefiala que la cadena del
sector textil-confecciones representa el 1.9% del PBI y el 10% de la manufactura. Asi mismo,
se estima que 2.8 millones de peruanos dependen directa o indirectamente de esta cadena

productiva.

Esta industria es una de las mas importantes para el mundo, pues satisface una de las
necesidades basicas del hombre. Sin embargo, como todas las actividades humanas, ocasiona
un gran impacto en el medio ambiente. La industria de moda es la segunda méas contaminante
en el mundo, después de la industria del petréleo. (SanperMéxico, 2018) Pues desde la
extraccion de la materia prima, la produccion, distribucion, uso y servicio que le dan los
consumidores, con el concepto de “usar y tirar”, los textiles dejan una huella ecoldgica

significativa, contaminando los suelos, el aire y el agua.

A pesar de ello, los mercados internacionales se estan empezando a preocupar mas por el medio
ambiente y comunidad, por ello exigen nuevos retos y tendencias. El estilo de vida ecofriendly
(amigables con el medio ambiente) va en aumento y con ello varias industrias han tenido que

adecuarse a esta nueva tendencia.

Actualmente, el mundo textil ofrece prendas de poca calidad a los consumidores con el fin de
que las cambien regularmente, pero la moda sostenible quiere acabar con este habito. Es ahi
donde nace la preocupacion y el deseo de innovar de Confecciones S.A.C., quienes bajo una
propuesta estratégica preocupada por el medio ambiente y a la vez por el bienestar de sus
stakeholders relanzaran su marca con nuevos principios y valores. Para ello, se debe trabajar
en un primer instante con el valor tangible mas importante, los colaboradores, quienes tienen
que ser los primeros en compartir esta nueva vision y entender la importancia de este cambio

para la empresa.

Desde el area de comunicaciones, trabajaremos en una estrategia que encierre el objetivo global
de la empresa: “Convertirse en una empresa textil innovadora con fuertes raices nacionales,
enfocada bajo un modelo de desarrollo sostenible” y bajo la esencia de “Compromisos que

transforman”



1. Marco Referencial

» Mercado Textil:

o Analisis del mercado/ sector:

La industria textil en el Peru ha crecido notablemente en los Gltimos afios, gracias a la calidad
de las confecciones y materias primas. Es asi que, “este afio el sector textil proyecta una
recuperacion del 4% respecto al 2017, pues se espera una mayor demanda en los distintos

mercados”, afirma Pedro Olaechea, exministro de Produccion.

En el contexto de las exportaciones, a pesar de haber perdido terreno en el 2016, en el 2017
crecimos 6,1% y se gener6 un total de US$ 1,271 millones. Ademas, segun el portal de Marca
Per(, se pudieron conquistar doce mercados mas en relacion al 2016, con un total de 119

mercados en el afio 2017 (Portal Marca Peru, 2018)

Segun Marca Peru, los principales mercados de exportacion de textiles son: Estados Unidos
(US$ 628 millones), Ecuador (US$ 62 millones), Chile (US$ 58 millones), Brasil (US$ 57
millones) y Colombia (US$ 57 millones). (Portal Marca Peru, 2018)

“Para el 2018, las proyecciones para este sector son favorables, pues se espera una mayor
demanda de nuestros distintos mercados, que permitira cerrar este afio con una
recuperacion de 4 % respecto al 20177, afirmé el ex ministro peruano de Produccién Pedro

Olaechea.

En este contexto positivo para las empresas y emprendedores textiles, es importante seguir
innovando y preocupandose por desarrollar prendas de calidad y productos que logren

posicionar las marcas peruanas en el exterior.



o Analisis de la competencia:

-
ms= PERU PIMA

La empresa Pert Pima, fue fundada hace mas de 24 afios en Lima- Perd, esta orientada a la
produccion de tejidos planos de fibra de algodon y mezclas con poliéster.

Su linea de prendas son confeccionadas con 100% Algodon, 100% Algodon Pima peruano y
mezclas con poliéster con densidades de hasta 800 hilos por pulgada cuadrada. Asi mismo,
cuenta con la certificacién de calidad 1ISO 9001-2008 la cual garantiza la calidad en todos sus
procesos de produccion y administrativos.

- Entre sus productos encontramos:

o Telas:

Producen telas con disefios personalizados para los siguientes productos:

- Sabanas - Colchones - Bolsillo de pantalon Abrasivos
- Telas estampadas hasta 8 colores - Telas tefiidas
o Hilos:

Realizan hilos con las siguientes fibras:

-Algodon - Mezclas de algodon con poliéster

o Toallas/Felpa:

Realizan telas para toalla (felpa) o toallas acabadas con las siguientes caracteristicas:
- Gramaje (peso de la toalla) - Medidas o dimensiones

- Disefio de cenefas - Disefio de la toalla (hecho en Jacquard)

o Productos terminados:

Per Pima ofrece al mercado global los siguientes productos terminados: Sets de sébanas,
edredones, cubrecamas, toallas, manteles, shams, fundas duyet.
En cuanto a la comercializacion de sus productos cuentan con una venta directa, a través de

contacto por correo electrénico y proximamente tendran un e-commerce a través de Amazon.
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Asi mismo, en su negocio B2B poseen importantes empresas como clinicas: Clinica Delgado,
Clinica Anglo Americana y Oncocenter; cadenas de hoteles: Westin, Radisson, Decameron,
Lima Hotel, Hotel y Spa Golf los Incas, etc; tiendas por departamento: Saga Falabella, Ripley,

Paris, Sodimac, Multitop, etc; y otras como: Dimer, Unique, Avon, Plumas: Linea de cama.

(Informacion obtenida de: https://www.perupima.com/ )

W, NOM0ﬁsnc

Tejidos de punto de algodon

Nomotex nace en febrero del 2006, con la experiencia de mas de 20 afios en el mercado textil
exportador. Ofrece una amplia gama de telas acabadas de alta calidad en tejido de punto,
fabricados con los mas finos hilados de algodén Pima y Tanguis.

En su linea de productos encontramos lo siguiente:

o Telas Premium
Telas con hilos de la mas altos estandares de calidad.
o Confecciones

Fabrican y exportan prendas para Caballeros: T-Shirt, Polo, Henley, Hoodies y Sweatshirt
de acuerdo a las fichas técnicas indicadas (Full Package) por sus clientes. Desarrollan

colores, telas, estampados, bordados y lavados.

o Marca propia

Tienen registrada la marca "Guttini" para la fabricacion de prendas para Caballeros.
Cuentan con tiendas fisicas.

(Informacion obtenida de: http://www.nomotex.com )



https://www.perupima.com/
http://www.nomotex.com/

. Creditex

En Creditex desarrollan productos “full package”, es decir, desde el desmotado del algodon,
pasando por proceso de produccion de hilos finos, por el control total del proceso de
fabricacion de las telas hasta la confeccion de una amplia gama de prendas de calidad que son
comercializadas en el exterior por marcas reconocidas internacionalmente.

Asi mismo, son conscientes del compromiso que tienen con la sociedad, y este se ve reflejado
en sus procesos internos a fin de alinear sus politicas de respeto a las personas, sociedad y el
entorno.Ademas, sus productos cuentan con certificaciones como: Global Organic Textile
Standard (GOTS), Worldwide Responsible Accredited Production (WRAP) y el ISO
9001:2008

Entre sus productos tienen:

o Hilados:
Producen aproximadamente 10 mil toneladas anuales de hilados de algodon de
diferentes variedades: Pima peinado (fibra extra larga); Tanguis (fibra larga) y

Americano, en cardado y peinado.

o Tejidos:
Desarrollan colecciones de Tela por temporada, con méas de 800 disefios.
Adicionalmente, fabrican sobre pedido disefios exclusivos de los clientes.
Se fabrica aproximadamente 9 millones de metros anuales de tejidos de algodén, los
cuales se dividen en 2 lineas: Decoracién y Prendas de vestir. En esta categoria

producen telas de camiseria fina y sport; y telas para pantalones.

o Confecciones Retail:

Fabrican prendas para marcas como: M.bd, Norman and Taylor y Marc Boehler

(Informacion obtenida de: http://www.creditex.com.pe/ )

Como podemos ver, en el mercado ya existen marcas que se preocupan no solo por brindar
productos de calidad a sus clientes, sino que ofrecen productos sostenibles, es decir, prendas
gue en toda su cadena de valor han estado comprometidas con el medio ambiente y que cumplen
con los requerimientos de calidad en todos sus procesos. EI mercado demanda este tipo de

empresas, socialmente responsables tanto con su publico externo como interno.
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» Laempresa:

o Descripcién general y objetivo principal de negocio

Confecciones S.A.C es una media empresa con mas de 20 afios en el mercado como proveedora
de telas de algodon pima y confecciones para marcas internacionales reconocidas.

Cuenta con mas de 500 colaboradores y opera en tres distintas localidades: en Lima se
encuentra la sede principal (administracion, produccion y exportacion) mientras que en

Arequipa y Ayacucho se encuentran sus principales proveedores.

En los Gltimos afios, su éxito se ha venido incrementando gracias a la buena calidad y acabado
de sus productos. Ademas, sus partners comerciales en el extranjero los consideran como socios
clave en sus negocios, lo cual refuerza el lazo que se ha venido trabajando con ellos.
Sin embargo, la empresa se ve en la necesidad de renovarse y adaptarse a las exigencias del
mercado. Los directivos se encuentran preocupados por el cuidado del medio ambiente y ven
la necesidad de modernizar sus procesos productivos para reducir su huella de carbono como
empresa. Por otra parte, se busca dar respuesta a una demanda que dista del concepto comprar

y tirar para apostar por productos eco amigables de mayor duracién, calidad y disefio.

Por ello, se requiere posicionar a la corporacion lanzando una nueva marca con una propuesta
de valor que refleje el compromiso ambiental, el orgullo de ser peruanos, la calidad en todos
los procesos y la constante busca de innovacion que nos ayude a desafiarnos y superarnos dia

a dia.

o Anélisis interno y externo de la organizacion: FODA

A continuacion, realizaremos un analisis exhaustivo de las principales fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que presenta la empresa ante el mercado textil.

Esto con el fin de potenciar nuestras fortalezas con las oportunidades que nos da el mercado y
minimizar las debilidades de la empresa y reducir las amenazas que podrian existir. Con ello,
tendremos una mirada general de las posibles estrategias a utilizar para el nuevo lanzamiento

de la marca.
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Analisis externo —

Analisis interno

Oportunidades

O1: Crecimiento de la industria textil.

02: Tendencia de productos eco amigables
03: Aumento de las empresas preocupadas
por el medio ambiente

O4: Nuevas metodologias de trabajo (agile,

Amenazas

Al: Mano de obra barata
(mercado asiatico)

A2: Productos sustitutos — moda
“usas — tirar”

! design thinking)
O5: Nuevas formas de liderar.
06: Organizaciones preocupadas por los
estandares de los textiles
OT7: Instituciones que impulsan la industria
textil
= Estrategias FO: Estrategias FA
ortalezas . -
. . 1. Desarrollar alianzas con nuestros 1. Usar nuestra buena reputacién
F1: Buenas relaciones con socios | nroveedores para asegurar su lealtad y en mercados internacionales para
extranjeros ayudarlos a seguir creciendo (F2 con O1). reafirmar la calidad de nuestros
F2: Buenas relaciones con 2. Aliarnos con empresas preocupadas por el productos (F1y F3 con Al)
proveedores. medio ambiente y respaldarnos la calidad de

F3: Excelente equipo técnico.
F4: Buena calidad en los productos
a ofertar.

nuestros productos (F4 con O3)

3.0ptimizar nuestros procesos y volverlos eco
amigables (F4 con O2)

4. Realizar capacitaciones para mejorar
nuestra cadena de suministros (F3 con O1)

5. Implementar nuevas formas y espacios de
trabajo para potenciar el know how de
nuestros equipos (F3 con O4)

6. Crear una alianza con GOTS para estar
certificados internacionalmente (F1 con O6)
7. Crear alianzas con Peri Moda y Marca Per
para llegar a ser reconocidos
internacionalmente (F1, F2 con O7)

8. Alianza con Comercio Justo para
empoderar a los proveedores (F2 con O6 y
o7)

2. Respaldar nuestros productos y
apelar a la “moda sostenible” (F4
con A2)

Debilidades

D1: 80% de colaboradores
considera que su trabajo es
rutinario.

D2: indice de rotacion elevado.
D3: Apenas el 20% consideran que
son escuchados por sus superiores.
D4: 70% son mujeres, con una edad
promedio de 30 afios

D5: Cultura corporativa débil

D6: Clima laboral bajo

D7: Solo el 30% recomendarian a
otros trabajar alli.

Estrategias DO:

1.Fomentar una cultura de trabajo agil y crear
espacios que permitan potenciar la creatividad
de los colaboradores .(D1 con 04)

2. Desarrollar alianzas con institutos técnicos
para brindarles linea de carrera a los
colaboradores. (D2, D7 con O1)

3. Implementar capacitaciones para los lideres
de la empresa con el fin de mejorar y
potenciar las maneras de liderazgo y
comunicacion con sus equipos (D2,D3,D6 con
05)

Estrategias DA:

1.Percibirnos como una marca que
ofrece productos sostenibles, de
calidad y orgullosos de ser
peruanos (D2, D7 con Al, A2)
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o Mapeo de los principales stakeholders:

R. Edward Freeman (2010) en su libro “Strategic Managment: A stakeholder approach”,
sostiene que los grupos de interés son indispensables y esenciales en la planificacion
estratégica de cualquier negocio, puesto que el triunfo o fracaso de cualquier empresa, afectara
no solo a sus duefios sino que también afectara a todos los que la rodean. Para Confecciones

S.A.C. identificamos como principales stakeholders a los siguientes:

Aduanas

Administrativos
Mincetur

- Clientes
Coloborndores

Ayacucho CUMB‘

Arequipa

Sunat

Medio Ambiente

Cormumidad

Marca Perll

Aliados

Sociedad Macional Peril Moda
de industrias

PromPert

Par Pima

Expotextl

Comertio Justo

Colaboradores: Contamos con mas de 500 colaboradores, entre administrativos y de
produccion (planta). Este stakeholder representa el activo intangible mas importante para la
empresa, pues son ellos quienes apostaran por nuestro negocio y de quienes necesitamos para
alcanzar las metas trazadas como organizacién. Por ende, es necesario mantenerlos motivados
y comprometidos con el propésito de la empresa y velar por su desarrollo tanto profesional

como personal.

Clientes: Hemos encontrado la oportunidad de mercado de llegar a nuestro consumidor final
bajo la nueva marca que crearemos. Ahora se cuenta con dos tipos de negocio el business to
business, el cual es el mas potente pues contamos con la confianza de grandes marcas
reconocidas a nivel internacional y con exigencias que nos hacen crecer como empresa; Y el

nuevo negocio business to consumer, tenemos a los Lohas Lifestyles of Health and
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Sustainability, personas preocupadas por el cuidado ambiental y la sostenibilidad en todos los
procesos internos de una empresa. Un nicho de mercado que va en aumento y que genera

grandes ingresos.

Aliados: Son nuestros socios estratégicos pues nos ayudaran a potenciar el alcance de nuestra
marca tanto con nuestro publico interno como externo. Sobre todo, nos abriran las puertas para
conquistar nuevos mercados nacionales e internacionales. Asi mismo, nos ayudaran a crear
mejores relaciones con nuestros proveedores ya que juntos brindaremos capacitaciones para

que estos crezcan y mejoren su calidad de vida.

Medio Ambiente y comunidad: Estos grupos de interés han ido tomando cada dia mayor
importancia, pues son unos de los més afectados con los procesos de cada empresa. Por ello,
hoy por hoy, las empresas y los clientes tienen mayor conciencia y responsabilidad con las

acciones que involucren a estos stakeholders.

Competencia: Son un referente para medir nuestra propuesta de valor en el mercado. Tener
mapeado a nuestra principal competencia nos ayuda a mejorar y pulir nuestros procesos y

mantenernos siempre innovando y brindado productos de mejor calidad.

Gobierno: Son nuestros entes reguladores en el mercado. Ademas, nos pueden servir como
nexos frente a clientes internacionales.
Debemos considerar las regulaciones que sacan para mantenernos actualizados y cumplir los

estandares que piden para ser una empresa sostenible:

La Norma I1SO 9001:2008, determina los requisitos para un Sistema de Gestion de la
Calidad (SGC), que pueden utilizarse para su aplicacion interna por las organizaciones, sin
importar si el producto o servicio lo brinda una organizacion publica o empresa privadas,
cualquiera que sea su tamafio, para su certificacidon o con fines contractuales.

(Organizacion Internacional para la Normalizacion (ISO) https://www.iso.org/ )
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o Analisis de la comunicacion interna actual de la empresa:

Confecciones S.A.C no cuenta con un &rea de comunicaciones establecida para el manejo
tanto de sus comunicaciones internas como externas y el cuidado y mantenimiento de su
cultura organizacional y clima laboral.

Por ello, las acciones que se han venido realizando no han sido las adecuadas para motivar
al personal interno, pues eran acciones aisladas y sin una estrategia de fondo alineada a los
requerimientos del negocio.

A la fecha se cuenta con los siguientes canales de comunicacion interna:

Tipo Frecuencia Medio Publico
Murales Mensuales / Diarios Fisico Todos
Boletin interno 1 vez al afio Fisico Todos
Grupo Facebook Esporéadico Virtual Administrativos
Correo electronico Diario Virtual Administrativos

FIG 1. Canales de comunicacion de la empresa
Fuente: Elaboracion propia.

Encontramos que los medios utilizados no propician una comunicacién constante vy
bidireccional, a excepcion del Grupo en Facebook, sin embargo, este tiene poco uso y se
encuentra dirigido solo para el personal administrativo de la empresa, lo cual limita sus
funciones comunicativas.

Una adecuada gestion de la comunicacion interna es la clave para que toda la organizacion
respire el mismo clima laboral y conozca de lleno la cultura de la empresa. El rol que desempefie
la comunicacion interna en todo proceso de transformacion interno sera crucial, mas adn si se

trata de un proceso que plantea convertirse en una empresa de innovacién (Flores, 2017).

Por otro lado, es importante mencionar que la comunicacion externa también es otro pilar
estratégico necesario en toda empresa, pues es aquella que tiene como objetivo mejorar la
imagen de marca Yy las relaciones de la empresa con los stakeholders externos: consumidores,
proveedores, accionistas y sociedad en general. Sin embargo, primero se debe trabajar en el
interior de la empresa para tener una imagen e identidad solida y respaldada por nuestros
colaboradores y con ello poder establecer relaciones con nuestros clientes.

Para todo ello, es necesario contar con un grupo de profesionales competentes y apasionados

con su labor. La nueva area de comunicaciones contarad con un Jefe de Comunicaciones, el cudl
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tendra a cargo la estrategia global de la propuesta y velara por cumplir con los objetivos
trazados desde su area; un practicante de Comunicaciones, quien apoyara en las diversas
estratégicas de comunicacion tanto internas como externas y dara soporte a las actividades del
area, asi como estara a cargo del registro fotografico de los eventos internos a realizar. Asi
mismo, se contara un Community manager in house para el manejo de las redes sociales
externas de la empresa y con una disefiadora externa para la creacion de las diversas piezas de

las campafias a realizar.

2. Andlisis y Estrategia

» Publico Objetivo:

En los ultimos afos las formas de vida y modelos de negocio verdes y sostenibles han ido en
aumento, y con ello un nuevo consumidor que demanda a las marcas respuestas a temas que le
preocupan: la sostenibilidad, la responsabilidad social, justicia social y calidad de vida.
Ademas, a este nuevo consumidor no le basta con que los productos o servicios ofrecidos por
el mercado satisfagan sus necesidades funcionales; para fidelizarlos es necesario conectar con
sus emociones y con ello conectar con el sentido social y consumo sostenible.

The Natural Marketing Institut (NMI) propuso el termino LOHAS (Lifestyles of Health and
Sustentability) para referirse a este tipo de consumidor. De acuerdo a las estimaciones de este
instituto, existen alrededor de 80 millones de consumidores Lohas y su aporte a la economia ha
sido de 500 billones de doélares anuales, pues dicen estar dispuestos a pagar un poco mas con
tal de no afectar el ambiente.

Segun el socidlogo Paul Ray y el psic6logo Sherry Anderson los Lohas presentan las siguientes
caracteristicas:

- Respeto por el medio ambiente.

- Consciencia e interés de movilizacion social y politica respecto a los principales
problemas sociales a nivel global.

- Importancia de las relaciones interpersonales, la cooperacién, el altruismo y creacion
de comunidad.

- Interés en el desarrollo de consciencia.

- Deseo por la igualdad de género.

- Interés en crear un mejor estilo de vida, basado en valores y no en el materialismo y
consumismo.

- Interés por la gente, lugares o cosas que son exoticas o diferentes.

- Optimismo hacia el futuro.
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Por otra parte, segun estudios del propio NMI los Lohas también son considerados

consumidores trendsetter, es decir, que crea tendencia, por lo que pueden actuar como

portavoces de una marca, ya sea para bien o para mal. (J. Romero, 2015).

Asi mismo, son adultos jovenes (millenianls) de nivel socioeconomico A y B. Segun en el

estudio realizado por Ipsos “Perfil del Adulto joven peruano” 2018, aproximadamente un 85%

de los adultos jovenes son digitales y se conectan a internet en promedio seis veces a la semana

y sus aplicaciones preferidas son: Faceboook, Whatsapp e Instagram. Los temas que mas les

importan son el trabajo, la casa propia y la educacion. Asi mismo, se preocupan por llevar un

estilo de vida saludable y disfrutar de la n

> Nuevos lineamientos de marca:

o Propuesta de valor:

aturaleza.

Una propuesta de valor representa la promesa que la empresa ofrece a su cliente en base al

producto o servicio que este adquiera. Es el diferencial que ofrece frente a sus competidores.

Segun Michael Porter (1980), esta representa también la ventaja competitiva en el mercado, y

existen tres estrategias genéricas para obtenerla: el liderazgo en costos, la diferenciacion y el

enfoque, en costos o en diferenciacion.

COSTO CALIDAD
AMPLIO . . o
Liderazgo en costos Diferenciacion
ANGOSTO . L
Enfoque en costos Enfoque en diferenciacion

A

FIG 2. Ventaja competitiva de una empresa

VENTAJA

Fuente: Michael Porter (1980)

»
»

ALCANCE DEL
MERCADO

En este caso, nuestra propuesta de valor apuntara a la diferenciacion. Pues lo que esta nueva
marca ofrece al cliente es un Compromiso que transforma:

- Estamos comprometidos con la calidad en nuestros productos, cuidamos cada detalle
de nuestra cadena de suministros para garantizar un buen acabado y productos de
primera que transforme la moda y el estilo de vida de nuestro consumidor.

- Comprometidos con el medio ambiente, pues todos nuestros procesos responden al
cuidado y preservacion del medio ambiente, nos preocupamos por transformar el mundo
en el que vivimos en uno sostenible en el tiempo.
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- Comprometidos con la innovacion, buscamos constantemente renovarnos y
actualizarnos a las demandas del mercado, encontramos soluciones novedosas que
transformen nuestra empresa para darles a nuestros clientes un mejor producto.

- Comprometidos con nuestras raices, creemos que nuestro pasado y diversidad nos

inspiran para crear y hacer perdurar nuestra historia en cada producto que lanzamos.

Ademas estamos comprometidos con cada uno de nuestros stakeholder principales, quienes son

nuestros aliados en esta etapa de renovacion y lanzamiento.

o Creacion de una nueva marca:

Reestructurar, recomponer o crear una marca siempre responde al cambio constante que sufre
el mercado y a las nuevas demandas de este. Es asi que las empresas tienen que adaptarse e
innovar constantemente para estar a la vanguardia y conseguir penetrar en las nuevas exigencias

gue se presentan.

Confecciones S.A.C, como ya se mencion0, creara una marca que englobe su negocio actual
B2B; es decir, de negocio a negocio, que se relaciona principalmente con el comercio
mayorista, con el nuevo negocio B2C; donde los clientes compran directamente del negocio,

normalmente un minorista.

Esta marca busca reflejar a sus principales grupos de interés los siguientes valores:
peruanidad, calidad, compromiso con el medio ambiente, innovacion y colaboracion. Con
esta nueva propuesta de valor establecida, es necesario trabajar principalmente con los
colaboradores y hacerlos parte de este nuevo cambio.

Para ello, la comunicacidn interna sera nuestro principal socio estratégico, pues tiene como
principal eje el generar motivacion, hacer que el personal se organice y enfoque su trabajo de
acuerdo con los objetivos éticos y productivos de la compafiia.

La comunicacion interna debe estar centrada en los colaboradores y debe reconocer el potencial
humano que significan para la compaiiia. La manera de lograrlo se encuentra en dos lineas de
actuacion:

- Reconocer al colaborador como principal embajador de la marca, por lo que la empresa debe
ganarse su confianza y credibilidad, mediante la transparencia y cercania.

- Fomentar el potencial innovador en cada miembro de la empresa, mediante la optimizacion
de procesos, para ello, la empresa debe proporcionar herramientas digitales que faciliten el
dialogo constante y bidireccional.

(Cabanas y Soriano, 2014, pag: 23)
18



Estas dos situaciones dependen de 3 ejes dentro de la compafiia:

- Los lideres: quienes asumen el rol de embajadores internos y deberéan trasmitir en sus equipos
altos niveles de credibilidad, confianza y cercania.

- Los mandos y directivos intermedios: Deben presentar los nuevos modelos de liderazgo que
requieren estos tiempos, donde se muestra disponibilidad al escucha constante y se eliminan las
jerarquias de los organigramas.

- Lideres naturales: Principalmente por el efecto dinamizador en la compafiia, ya que pueden
Ilegar a canalizar mucho méas que la comunicacion como tal. Por ello, estos lideres deben ser
reconocidos por la empresa y trabajar con ellos para llegar a toda la compafiia.

(Cabanas y Soriano, 2014, pag.: 30)

Por tal motivo, nuestra propuesta estratégica de comunicacion para el lanzamiento de esta
marca trabajara bajo esas dos lineas de actuacion: el colaborador como embajador de la nueva

marca y potenciar la innovacién en cada miembro de la empresa.

Para ello, desarrollaremos una serie de estrategias y acciones que involucren en primera
instancia a los lideres y altos mandos de la compafiia, quienes son los que deberan comprar y
apostar por nuestra estrategia. En segundo lugar, tenemos a los colaboradores, quienes reflejan
lo que la empresa es, sus comportamientos, maneras de relacionarse forman la cultura
corporativa. Una vez interiorizada nuestra propuesta de valor y nueva cultura de la empresa
en estos dos publicos internos, pasaremos a concentrarnos en nuestros principales
stakeholders externos, con quienes también es importante trabajar para tener objetivos

alineados a nuestro nuevo concepto de negocio.

o Propuesta estratégica:

e Objetivos del plan:

Los objetivos del plan estratégico de comunicacion responden a los lineamientos planteados
por laempresa y a los objetivos generales del negocio. Desde el area de nuestras competencias
ayudaremos a impulsar la marca y sobre todo velaremos por demostrar coherencia en lo que
predicamos y hacemos.

v Objetivo principal: Fidelizar en un 80% a nuestros principales stakeholders con
nuestra nueva propuesta de negocio a diciembre del 2019.
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v Objetivos especificos:

Comunicacion Interna:
- OE 1: Difundir en un 100% la nueva cultura corporativa en nuestros clientes
internos para diciembre del 20109.
o Estrategia 1: Sensibilizar a los lideres sobre la relevancia de este
cambio en nuestra estrategia y propuesta de valor
= Accidn 1: Kick Off
= Accion 2: Taller de liderazgo y gestion de equipos.
. Taller de comunicacion efectiva.
. Taller design thinking y nuevas formas de trabajo colaborativo.
o Estrategia 2: Cultivar nuestra razon de ser “Compromiso que
transforma” en los clientes internos.
= Accion 1: Evento de Lanzamiento “Cumbi, Tradicion con estilo”
= Accion 2: Talleres “Compromiso que transforma”
= Accion 3: Inauguracion de la Sala Inti — sala de innovacion.
= Accion 4: “Olimpiadas Cumbi”
= Accion 5: “Premios Ayni”
= Accidn 6: “Fiesta de fin de afio”
o Estrategia 3: Sembrar una conciencia eco amigable en el publico
interno.
= Accion 1: Boletin trimestral por el grupo de facebook
» Accion 2:“Empieza por ti” Programa — Reciclaje
= Accion 3: “Empieza por ti” Programa — Angelitos de cristal INSN
= Accion 4: Participar en la carrera Nat Geo 2019 por el dia de la
tierra 22 de Abril.

- OE 2: Incrementar en un 80% la satisfaccién y sentido de pertenencia de nuestros
clientes internos para diciembre del 2019.
o Estrategia 1: Sensibilizar y hacer protagonistas a los colaboradores
para que se sientan parte de esta nueva propuesta.
= Accidn 1: Pizarras — Nuestro propdsito
= Accion 2: Kit de bienvenida
= Accién 3: Reuniones trimestrales: “Conexion Cumbi”
= Accion 4: Lanzamiento del grupo cerrado en Facebook

Comunicacion Externa:
- OB 3: Informar y dar a conocer en un 100% a nuestro publico objetivo sobre la
nueva propuesta de valor que tenemos como marca para diciembre del 2019.
o Estrategia 1: Lanzamiento: “Conquistando nuevos territorios”

= Accion 1: Relanzamiento de la pagina web.

= Accion 2: Creacién de un fanpage.

= Accion 3: Creacién de una cuenta de Instagram

= Accion 4: Evento de lanzamiento de la nueva marca con nuestros
clientes B2B + influencers + disefiadores peruanos + farandula (que
calcen con nuestro perfil Lohas)

= Accion 5: Disefio del Branding del local
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= Accidn 6: Inauguracion de la tienda fisica
= Accion 7: Participacion en la Expotextil 2019
= Accion 8: Participar en la Pehmoda en New York

- 04: Involucrar en un 70% a nuestro publico externo con nuestra cultura de
compromiso con el medio ambiente para diciembre del 2019
o Estrategia 1: Sensibilizar a los stakeholders externos sobre la
importancia de comprometerse y hacerse cargo de nuestras acciones.

= Accion 1: Reunion con los proveedores para contarles nuestra
nueva propuesta.

= Accion 2: Asociacion con Comercio Justo — Empoderamiento de
los proveedores

= Accion 3: “Comprometidos somos mas” — Dona abrigo (describir)

e Nombre, logo, paleta de colores y estilo de comunicacién:

Pensando en los lineamientos que debe seguir la nueva marca, y en el objetivo de la empresa, se
planted un nombre méas comercial y que refleje la nueva propuesta de valor.
Asi nacio el nombre de CUMBI, término utilizado en los Andes para describir un pafio finamente

tejido. (Recuperado de: https://www.smith.edu/ )

En el Imperio Inca llamaban “CUMBI” a la tela de alta calidad confeccionada para el uso de
los miembros de la realeza y nobleza, pues estaban hechos a base de los mejores hilos de alpaca
y algodon con hermosos y coloridos disefos. (Recuperado de:

https://carpetapedagogica.com/textileriainca)

Nuestra linea de productos a lanzar esta confeccionada con los mas finos y delicados hilos 100%
algodon pima, el mejor algodon reconocido a nivel mundial. Ademas, de brindarte una prenda
exclusiva y de calidad, CUMBI te ofrece productos que han pasado por procesos sostenibles y

certificados con estandares de sostenibilidad.

Asi mismo, nuestra esencia representa el encuentro de dos épocas; la tradicion, inspirada por
nuestras raices y el orgullo de nuestra diversidad, y el estilo, Gnico y cautivador con compromiso
y calidad.

De ahi nace el eslogan “Tradicidon con estilo”, que combina moda con innovacion y la riqueza

de nuestro pasado.
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- Logo:

El logo de CUMBI, representa la flor del algodon y se utilizo el color dorado como simbolo de
calidad y exclusividad que ofrecemos en cada prenda. Asi mismo, se cuenta con una variacion

del logo para fondos mas claros.

CUMBI C

TRADICION CON ESTILO TRADICION CON ESTILO

- Paleta de colores:

Para la paleta de colores se escogieron tonalidades de colores tierra, pues estan inspirados en
la naturaleza, conectan con la belleza natural y transmiten tranquilidad. Ademas, son colores
que brindan elegancia, respeto y confianza. Elementos claves en cada uno de nuestros

productos.

Ademas, se sugiere tener una paleta complementaria con gamas similares pero con tonos mas
vibrantes para aportar mayor vitalidad, variedad, cercania y calidez en las comunicaciones
tanto internas como externas.
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- Comunicacién y estilo:

La nueva marca busca transmitir cercania e interés hacia sus stakeholders internos y externos
por ende en el tono de comunicacion a utilizar deberd actuar bajo estos 3 puntos:
o Cercano e inclusivo: Los mensajes deben generar empatia e interés en los
clientes o colaboradores, debera ser un lenguaje contemporaneo.
o Directo: ElI mensaje debe focalizarse en lo que estrictamente se desea comunicar,
con informacion clara y puntual.
o Inspirador: Los mensajes deben ser aspiracionales, generar sensacion de orgullo,

debe invitarte a comprometerte para transformar.

En cuanto al estilo que se maneje en las comunicaciones deberan ser de tono de voz, cercano e
inclusivo, directo e inspirador, es decir, ser simples y transparentes, genuinas y real, amables y
cotidianas. Esto con el fin de crear un vinculo cercano con nuestros clientes, para poder
involucrarlos en nuestro propdsito y con ello formen parte del cambio. (Véase Anexo 1)

st el

Fig. 2 Propuesta de disefio de comunicacién y
fotografia
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Por otro lado, nuestra propuesta también engloba nuevos canales de comunicacion tales como:
el grupo privado en Facebook, que tendra el objetivo de acercar a los colaboradores, y hacerlos
sentir parte de la organizacién, pues estara dirigido a todos los colaboradores sin excepcién y
se fomentard una comunicacion bidireccional e instantdnea mediante este canal;
reemplazaremos los murales por monitores de television en las principales areas comunes de la
empresa, en ellos proyectaremos un roll de fotos con noticias de eventos de camaraderia,
comunicacion o del negocio mismo, asi como recordatorios de mensajes claves de la semana;
mantendremos el correo electrénico solo para administrativos pues el area de produccion no
presenta esta necesidad; se incentivara a los lideres a que formen grupos internos por WhatsApp
para tener una comunicacion directa con sus equipos (sobre todo con las area de produccion);
finalmente se implantara una politica de puertas abiertas donde los lideres deberan acercarse
mas a sus equipos y generar un vinculo de confianza que permita una comunicacion directa y
horizontal, bajo esta politica se implementaran reuniones trimestrales con toda la empresa para
comunicar los avances y aciertos que se han tenido en el trimestre y hacer participe a todos los
colaboradores del negocio; finalmente se tendran comités por areas para bajar la informacion

a los equipos de manera inmediata.

Todas estas acciones responden a la necesidad de acercar y poder escuchar a los colaboradores
con el fin de crear ambientes mas acogedores y amigables para un mejor desempefio

profesional.

e (En qué creemos?

v Vision: Convertirse en los proximos 10 afios en una de las empresas textiles de mayor
éxito en el Peru

v Esencia de la marca:
“Somos el encuentro de dos épocas; la tradicion, inspirada por nuestras raices y el orgullo

de nuestra diversidad; y el estilo, Unico y cautivador con compromiso y calidad”

o Lanueva cultura corporativa:

Segun Isaza (2013), la cultura corporativa u organizacional es definida como el conjunto de
creencias, valores, normas, conocimientos o habitos que tienen influencia sobre la conducta de

un individuo en un determinado contexto empresarial.

24



Existen 3 niveles de cultura, en el nivel mas profundo se encuentran las relaciones
interpersonales entre los colaboradores y las normas que rigen esta relacion; en el segundo
nivel, estan los valores de la empresa, que son la base de las normas y comportamientos; y
finalmente en el nivel mas visible tenemos lo vinculado a las formas de expresion como el

lenguaje, la vestimenta y el modo de gestion (Boonstra, 2018).

Asi mismo, las interacciones entre los grupos de individuos define el clima laboral de la
empresa. Un buen clima laboral, representa el balance entre la vida laboral y personal de cada

colaborador (Manosalvas y Quintero, 2014).

En Cumbi estableceremos una sélida cultura para impulsar nuestra nueva propuesta de valor y

mejorar el clima laboral de la empresa. Esta estara basada en los siguientes valores:

o Innovacion: Buscamos constantemente nuevas oportunidades para generar valor y
superar constantemente nuestras expectativas

o Calidad: Apostamos por las mejores alternativas para superar las expectativas de
nuestros clientes.

o Compromiso ambiental: Cuidamos el hogar de nuestras futuras generaciones,
asegurando la sostenibilidad en nuestra cadena de valor.

o Peruanidad: Reflejamos la inspiracion y el orgullo de nuestras raices en cada uno de

nuestros productos.

Nuestra filosofia de empresa esta expresada bajo el lema “Compromiso que transforma”, es
decir, nos comprometemos a transformar cada una de las areas en las que nos vemos
involucrados por nuestro negocio. Para ello, a lo largo del afo se realizaran diversas actividades
en las que podremos vivir y comprender cada uno de nuestros valores e interiorizar nuestra

filosofia como empresa.

Por otro lado, dicha estrategia no puede ser exitosa sin una gestion del talento alineada a la
meta del plan general de la empresa (Korn Ferry, 2014). Por ello, desarrollaremos habilidades
y competencias que complementaran nuestra cultura y nos ayudaran a alcanzar el objetivo final

de la empresa.
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Estas competencias son:

o Proyecto eficacia: Asumo y cumplo mis tareas en el tiempo pactado para el logro de
los objetivos de la empresa.

o Tengo apertura al cambio: Desarrollo conceptos, métodos y enfoques nuevos para el
trabajo en sintonia con los objetivos de la organizacion.

o Soy empatico con el cliente: Me enfoco en mejorar la experiencia del cliente,
conociendo sus necesidades para otorgar un servicio personalizado.

o Siento pasion por el aprendizaje: Tengo voluntad para aprender cosas nuevas Yy
participar en nuevos proyectos, me comprometo con mi desarrollo individual para

lograr la excelencia en mis tareas asignadas.

Estas nuevas competencias ayudaran a nuestros colaboradores a terminar de entender nuestra
propuesta de valor arraigada al compromiso y a la transformacion, pues como mencionamos
anteriormente nuestra linea principal de actuacidn seran nuestro capital humano interno, pues

sin ellos la estrategia de negocio no lograria cuajar y alcanzar los resultados propuestos.

Por otro lado, otra caracteristica sumamente importante en nuestra nueva cultura sera el
liderazgo y comunicacién que se emplee en toda la organizacion. El camino hacia una
transformacion cultural demanda un estilo de liderazgo que incentive la participacion constante
de los miembros de un equipo. El intercambio de ideas y una comunicacion bidireccional es
clave, por lo que la generacion de un espacio de debate horizontal y abierto es vital. (Flores,
2017).

La comunicacién interna es clave para la difusion de la cultura corporativa, pues es a través de
los canales de comunicacion internos, sean fisicos o digitales, los que permiten a la
organizacion transmitir la esencia de la marca y los valores intangibles que la componen (Arru,
2014). Es por ello, que apostaremos con una comunicacion trasversal, con una politica de
puertas abiertas y con canales nuevos y potentes que nos permitan llegar con un mensaje claro,
sencillo y llamativo a nuestro pablico interno, para que juntos podamos instaurar la nueva

filosofia de la empresa.
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3. Acciones e Indicadores

OBJETIVO 1: Difundir en un 100% la nueva cultura corporativa en nuestros clientes internos para diciembre

del 2019.

ESTRATEGIA 1: Sensibilizar a los lideres sobre la relevancia de este cambio en nuestra estrategia y

propuesta de valor

PUBLICO PERIOD

ACCIONES OBJETIVO MEDIO \CIDAD | 'NDICADORES META
ACCION 1: Lideres Hotel 1sola |.Numerode 80% de los
Etapa previa: Westin vez | asistentes al lideres
KICK OFF: kick off reconocen la
Primera reunion de presentacion importancia de
de nuestra propuesta a todos los . NUmero de este cambio
lideres y altos mandos para intervenciones
explicarles a detalle el en la reunion 100% de los
compromiso que requerimos de lideres
cada uno de ellos. Se realizaran satisfechos con
talleres que ayuden a comprender el kick off.
la importancia de este cambio y
entender la razdn de ser del 100% conoce el
mismo. nuevo propdésito
Se llevara a cabo en la mafiana de la empresa
(duracion: media jornada)
Se invitara a los lideres mediante
un correo del gerente general en
el que los invite a ser parte de
este cambio y a comprometerse
para transformar.
ACCION 2 Lideres InHouse 3 veces |.Numero de 90% de los lideres
Realizar 3 talleres que ayuden a Sala de al afio | lideres que asiste por lo
mejorar el rol de cada lider en sus capacitacion | (trimest | asisten acada | Mmenosa2de los 3

equipos.

. Taller de liderazgo y gestion de
equipos.

. Taller de comunicacion efectiva.
. Taller design thinking y nuevas
formas de trabajo colaborativo.

ral)

taller

. NUmero de
lideres que
intervienen en
los talleres
(preguntan y
responden)

talleres

80% de los lideres
utiliza lo
aprendido con sus
equipos

Mejora la
comunicacién en
un 80% con los
lideres y sus
equipos
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OBJETIVO 1: Difundir en un 100% la nueva cultura corporativa en nuestros clientes internos para diciembre

del 2019.

ESTRATEGIA 2: Cultivar nuestra razon de ser “Compromiso que transforma” en los clientes internos.

PUBLICO PERIOD

ACCIONES OBJETIVO MEDIO icipap | 'NDICADORES META
ACCION 1: Todos los Centro de 1vez |-Numero de 100% de los
Evento de lanzamiento “Cumbi, | colaborador | convencione | enel [ asistentes al colaboradores
Tradicién con estilo” es s de Lima afio [ evento. asistieron al
Reunion en el que se les evento
presentard un video institucional -NUmero de
con la nueva propuesta de valor, preguntas del 100% de
con ello damos predmbulo al publico. aceptacion del
discurso del gerente general y Kit de
presentacion de toda la nueva -NUmero de bienvenida.
identidad, filosofia y esencia de colaboradores
la empresa. Habra un entretiempo que utilizan su 90% de los
con un coffe break, luego de este Kit de colaboradores
se proseguird con el discurso y bienvenida empez6 a
puntos clave de la nueva marca. (Taza, cuaderno, | utilizar sus tazas
Se lanzara el proposito, elaborado lapiz) en vez de vasos
por los propios colaboradores, los descartables.
nuevos valores y la nueva
identidad de la marca. Es
importante resaltar la importancia
de los colaboradores en este
proceso de cambio y que ellos se
comprometan por igual.
Terminaremos con la entrega del
kit de bienvenida a esta nueva
era.
ACCION 2 Colaborador | Auditorio | 1 vez Nimero de | .100% de los
Realizar  talleres  bimestrales es de la cada 2 | asistentesa los | colaboradores
enfocados en la razén de ser de la | (administrat empresa meses talleres asisten a los
empresa  “Compromiso  que ivos y talleres
transforma” En cada taller se tqcaré planta) NUmero de .70% de los
un valor de la empresa y se explicara participaciones g;olal:_)orgdores
como desde nuestro puesto de de los interioriza la

trabajo generamos ese compromiso
que transforma el pais.

Enero: Taller Comprometidos con el
medio ambiente

Abril: Taller comprometidos con la
innovacion
Julio:  Taller
nuestras raices
Octubre: Taller Comprometidos con la
calidad

Comprometidos con

colaboradores

importancia de su
labor

.85% de los
colaboradores se
compromete a
transformar desde
su area la
empresa.

28




ACCION 3 Colaborador Oficina Todo el [ .Numero de 50% de los

Sala INTI : Donde el sol nos afio | colaboradores colaboradores

ilumina _ que asisten al han trabajado

Inauguracion de la sala Inti, un evento algiin diaen la

espacio agile en e_I que I_os sala

oo et 8 Nimero

compartir. Podran compartir con colabo_radores 70% de los

colaboradores de otras areas y tener que asisten a eq}“pos S€

un dia mas productivo. Asi mismo, esta sala para relinen en la sala

puede ser una sala para realizar trabajar para tener

reuniones de “sincronizacién” con pequefos

sus equipos. Un espacio que te invite . NUmero de comités o

a pensar fuera de la caja y salir de tu equipos que van | sincros.

zona de confort. Por otro lado, en la arealizar

sala se puede dejar ideas de sincros. 100% de los

innovacion de/procesos 0 producto’s. colaboradores

Se comunicara este evento a través NGmero de utilizan el pin

del grupo de Facebook y monitores. :deas deiad

Se les entregara un pin con el lema deas dejadas en

de “Yo Innovo” para que lo usen en la sala

su dia a dia y se comprometan a

innovar.

*La construccion e implementacion de la

sala estara a cargo del area logistica de la

empresa

ACCION 4 Todos los | Chosica— [ 1vezal |.N0mero de

Olimpiadas Cumbi colaborador | club afio colaboradores que | 90% de los

Se dividira a los colaboradores en | es Sparza asistan a la colaboradores

4 equipos, cada uno representara Integracion asisten a las

un “suyo” del tahuantisuyo. Se NGmero de olimpiagas

real_lzaran 4 Juegos,l cada uno de lideres que asistan | 80% de los

los juegos englobara a uno de los a la integracion colaboradores se

4 yalores. El equipo que sume conocen e

mas puntos sera el ganador y se . NUmero de interactian entre

llevaran entradas dobles al cine y colaboradores que | si

una medallita/pin  para ser participen en los

colocada en el fotocheck (pita del juegos Mejoran los lazos

fotocheck). La tematica de confianza en

englobara el orgullo de ser un 80% con los

peruanos. Ilde_res Yy sus
equipos

ACCION5 Todos los Fiestade fin | 1vez |.Numero de Aumenta el

Crear un programa de | colaborador | de afio al aflo | colaboradores deseo de vivir

reconocimiento  de  valores: | es nominados los valores en un

“Premios Ayni” (Ayni significa:
trabajo reciproco y mutuo a favor del
pueblo, en este caso es la persona
gue trabajo mejor los valores se
llevard el premio) A fin de afio se
premiara a 8 colaboradores, 2

80% entre los
colaboradores

100% de los
colaboradores
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colaboradores por cada valor, que
hayan representado y vivido al
maximo un valor en particular. Los
mismos colaboradores tendran la

. NUmero de
colaboradores
que participan

nominados
emocionados y
felices

i ) (los que
oportunidad de nominar a sus nominan) Aumenta en un
compafieros para cada valor. El 80% el sentido
colaborador con més nominaciones -
serd el elegido como representante de pertenencia a
del valor. Se llevara a cabo esta la empresa entre
premiacion en la fiesta de fin de afo los
donde se presentard un video colaboradores y
individual por cada ganador en el sus familias
que los familiares y sus compafieros
le expresen lo feliz y orgullosos que
se sienten de este reconocimiento y
se le otorgard el AYNI de oro (una
estatuilla)
Accion 6: Todos los Sparza Club -NUmero de 80% de los
Fiesta de fin de afio: colaborador | — Chosica colaboradores colaboradores

La fiesta se realizara en el club
Sparza, se llevara a cabo por la
mafiana, se brindara almuerzo y
bebida medida a todos los
colaboradores. Se proporcionara
buses para llevarlos al club y se
establecerad puntos estratégicos para
aproximarlos a sus destinos. En la
ceremonia: Se agradecera a todos
por haber logrado transformar desde
sus areas aspectos que contribuyeron
a la meta de la organizacién y se
mencionara los aciertos que se han
tenido como empresa. Se llevara
acabo los premios AYNI. Asi
mismo, se sortearan 2 viajes al
interior del pais, 1 tv de 50’
pulgadas, 2 camaras de fotos semi
profesionales, 2 hornos microondas.
Comunicacion: Se lanzaran 3
intrigas 1mes y medio antes de la
fiesta, para generar expectativas en
el publico. 1 mes antes, se lanzara la
comunicacion oficial del evento con
el fin de que los colaboradores
puedan separar su dia y prepararse
para la fiesta. Posteriormente, se ira
lanzando comunicados preguntando
gue canciones quieren escuchar, una
votacion para definir los puntos de
llegada de los buses y frases que
generen expectativas. Es importante
hacer mucho ruido para que todos
los colaboradores quieran ir a la
fiesta.

€s

asistentes a la
fiesta.

- Nimero de
lideres asistentes
a la fiesta.

asisten a la fiesta

100% de los
asistentes tienen
buenos
comentarios de
la fiesta.

100% de los
colaboradores
recomienda a
sus comparieros
la fiesta

100% de los
asistentes se
comprometen
mas con la
organizacion
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OBJETIVO 1: Difundir en un 100% la nueva cultura corporativa en nuestros clientes internos para diciembre

del 20109.

ESTRATEGIA 3: Sembrar una conciencia eco amigable en el publico interno.

PUBLICO

PERIODI

ACCIONES OBIETIVO MEDIO CIDAD INDICADORES META
ACCION 1: Todos los | Virtual Trimest | . Numero de 80% de los

Se eliminara el boletin en fisico y | colaborador ral colaboradores colaboradores
se hara un boletin virtual que se | es que abren el comentan y
lanzard a través de la pagina de boletin interactan con
Facebook y sera trimestralmente. la publicacion
En el que se colocara informacion . NUumero de

del negocio, avances de los colaboradores 80% de los
proyectos  por  &rea, las que comentan el | colaboradores
actividades del siguiente post leen el boletin.
trimestre (actividades de clima,

cultura y bienestar) Ademas, .NUmero de

podrés encontrar tips interacciones

relacionados a temas de con el post.

innovacion, metodologias de

trabajo y cuidado del medio

ambiente.

ACCION 2: Todos los Oficinas Todo el . Numero de 100% de las
Implementar el programa colaborador afio [ botellas areas participan
de cuidado ambiental: “Empieza | es recicladas de esta iniciativa
por t1”

se colocara tachos de basura de . Cantidad de

reciclaje en el comedor, areas papel reciclado

comunes Yy oficinas con el fin de

que los colaboradores clasifiquen

sus residuos diarios y con ello

contribuir con el medio ambiente.

Accion 3: Todos los Oficinas Trimest | . NUmero de Recaudar

Bajo el programa “Empieza por | colaborador ral chapitas trimestralmente
ti” se colocaran recipientes junto | es acumuladas las chapitas

a los tachos de reciclaje para
colocar las tapitas de las botellas.
Lo recaudado se donara al
programa ‘“Nifios de Cristal” del
Instituto Nacional de salud del
nifio

Quienes con procesos de reciclaje
transforman las tapitas en
insumos complementarios en el

necesarias para
realizar una silla
de ruedas
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tratamiento de los nifios (sillas de
ruedas). Ademas, con un grupo
de colaboradores (20) se ira al
INSN para hacer entrega de la
donacion.

ACCION 4:

Participar en la carrera Nat Geo
2019 por el dia de la tierra. Se
invitard a los colabores en general
a que se inscriban a la carrera. Se
fomentara el espiritu deportivo y
generard conciencia sobre el
cuidado de nuestro planeta.
*Cupos limitados (100)

Todos los
colaborador
es

Grupo en
Facebook

Una
vez al
ano

.NUmero de
inscritos

90% de los
inscritos asisten
a la carrera

100% de
satisfaccion con
el evento

OBJETIVO 2: Incrementar en un 80% la satisfaccion y sentido de pertenencia de nuestros clientes
internos para diciembre del 2019.

ESTRATEGIA: Sensibilizar y hacer protagonistas a los colaboradores para que se sientan parte de esta

nueva propuesta

ACCIONES gé’JBELT'fi/% MEDIO PEFD'(ADS'C INDICADORES META

ACCION 1: Colaborador | Activacion: 1sola |.Ndmerode 80% de los
Etapa de intriga: es Zona més vez | propuestas de | colaboradores
Con el fin de hacer participe a los transcurrida propositos reconoce %' |
colaboradores de este gran de la pegadas en las E;ﬁg&i';ocoﬁqg
cambio, se colocaran dos pizarras empresa en pizarras suyo
gigantes (una en la zona de las
produccion y otra en la zona diferentes . Numero de 90% de los
administrativa) en las que se zonas. votos colaboradores
colocaran tres opciones de reconacen que su
propésitos para la empresa y cada labor es importante
colaborador tendra que votar Sara el desarrollo

. el proposito.
colocando un sticker en el
propdsito que mas les agrade. 100% de los
Ademaés tendran la opcion de colaboradores se
dejar una idea de proposito en el sienten parte de la
mural empresa.
ACCION 2 Colaborador | Se entregara | 1 vezal | Numero de
Lanzamiento: es enla afio colaboradores | 90% de los
Brindarles un kit de bienvenida: ceremonia que utilizan la | colaboradores
este kit contara con una “Guia del de tazaregalaen | utilizalatazay
colaborador” en la que podran lanzamiento el kit cuaderno de la
conocer mas sobre la nueva empresa
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propuesta de la marca (vision, NUmero de

valores, competencias, etc) y con colaboradores | 80% de los

ello vivir una cultura basada en que utiliza el colaboradores
valores, un cuaderno eco cuaderno eco | conocen la
amigable con el branding de la amigable mision, visién y
nueva marca y una taza con el valores de la
nombre de cada colaborador, con empresa

el fin de que utilicen la taza en

vez de descartables de café.

ACCION 3 Colaborador Hall 1vez |.NOmerode | 100% de asistentes
Mantenimiento: es principal de | cada3 | asistentesalas | @!asreuniones
Realizar reuniones trimestrales la empresa meses [ reuniones 70% de

con todos los colaboradores en la participacion de los
que el Gerente general presente . NUmero de colaboradores en la
los diferentes avances y logros intervenciones | reunion

durante el trimestre. Esta reunion de los 100% de los
llevaré el nombre c_le “Conexu?n colaboradores colaboradores se
Cumbi” Estas reuniones deberan sienten valorados
ser dindmicas e incentivar a los

presentes a que  puedan 80% de los
cuestionar, sugerir y lanzar ideas ffclzggrcidgﬂ?su
de mejoras, cada uno desde su labor es importante
respectiva area. para la empresa
ACCION 4 Colaborador |  Online 1 vez al | .Ndmero de 100% de los

En la primera reunién “Conexién afo colaboradores | colaboradores
Cumbi” se lanzaréa el nuevo grupo que quieran ingresa al grupo
cerrado en Facebook y se Invitara *recordat | pertenecer al | €N Facebook eneel
a todos los colaboradores (planta orio cada | grupo primer mes.

y administrativos) que se unan 6 meses | (solicitudes) 80% de los

para mantener una comunicacion
mas directa

colaboradores se
siente parte de la
empresa.

Comunicacion Externa:

OBJETIVO 3: Informar en un 100% a nuestro publico objetivo sobre la nueva propuesta de valor que
tenemos como marca para diciembre del 2019.

ESTRATEGIA 1: Crecimiento en linea: “Conquistando nuevos territorios”

ACCIONES

PUBLICO

PERIODICI

OBJETIVO MEDIO DAD INDICADORES META
ACCION 1: Clientes: Online 1vezen |.NGmerode
B2B Y B2C el afio visitar 100% de nuestro
Proveedores pubico navega
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Reelanzar la pagina web, con la
nueva identidad y propuesta de
valor.

organicas a
nuestra pagina

con facilidad en
nuestra web

Podran encontrar nuestra historia, . Tiempo del | Aymenta en un
valores, mision, vision, nuestros usuarioen la | 4004 o5 clientes
e pagina
productos, nuestras iniciativas contactados por
sociales y ecologicas, nuestros Nimero de la web.
procesos y donde contactarnos. visitas a la
pagina
direccionadas
del fanpage.
ACCION 2 Clientes en | Online 1vezal .Namero de
Creacion de una fanpage oficial | general afio likes de la Conseguir mil
de la marca, en el que se fanpage me gustas en el
mantendra una comunicacion ) primer mes
constante con el consumidor. Se . Numero de
posteardn temas vinculados a Intéracciones | 1 9oy, gje
nuestra filosofia y esencia como en la fanpage nuestros clientes
empresa/marca. Nimero de B2B les gusta la
. _ comentarios en | fanpage
Todas las redes sociales la fanpage
externas deberan ser Conseguir un
administradas por un community NUmero de 90% de
manager profesional visitas a la aprobacion de la
pagina fanpage
ACCION 3: Clientesen | Virtual 1 vez .NUmero de | Conseguir 1
Creacion de un Instagram oficial | general seguidores millon de
de la marca, en el que se subiran seguidores en el
fotos de nuestros productos, NUmero de | primer afio de
frases inspiradoras, se comentarios | lanzamiento.
transmitiran nuestros valores en en cada
cada una de las publicaciones. publicacion.
Ademas, tendremos instahistories
de nuestros procesos .NUmero de
ecoamigables 'y ofertas o corazones
productos nuevos. (me gusta) en
Asi mismo, se lanzaran diversos cada
Hashtags para tener mayor publicacion
alcance.
.NUmero de
visitas
ACCION 4: Clientes MAC 1vezenel | .Numerode [ Sertendencia
Evento de lanzamiento: B2B y B2C afio asistentes al | conel
El evento se realizara de manera evento #CumbiCompro
conjunta con la Asociacion de . NUmero de | misoQueTransfo

Moda (Sostenible del Peru
AMSP). Se invitard a

repercusiones

rma
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disefiadores peruanos de
renombre como: Claudia
Jimenez, Paola Gamero, Sitka
Semsch, Yaniré Sabrina, Jessica
Butrich.

Ademas, se tendra la presencia de
fashionbloggers e influencers
como: Natalia Merino, Carolina
Braedt, Tana Rend6n y Talia
Echecopar, Natalie Vertiz, Mario
Testino. A ellos se les hara llegar
un presente adicional con la
invitacion para que nos etiqueten
y generar contenido

Por otro lado se invitaran a
clientes exclusivos y marcas
internacionales (B2B) y se
contara con la presencia de la
revista cosas, para fotografiar el
evento y hacer una nota exclusiva
sobre la nueva marca CUMBI.
La AMSP realizara un desfile con
nuestra nueva coleccion y nos
presentard como nuevo miembro
de su asociacion.

En el evento habrd maquinitas
para tomarse fotos instantaneas y
se imprimiran todas las fotos que
utilicen el
#CumbiCompromisoqueTransfor
ma

Se contara con un DJ, catering y
barman.

en red por el
uso de #

. NUmero de
Fotos
impresas

100% de los
invitados asisten

ACCION 5:

Disefio del Branding del local:
Para la nueva tienda se preparara
un concepto que respire la
filosofia CUMBI. Debera seguir
los lineamientos de marca y tono
de voz propuesto. Se contara con
muebles y estantes de material
ecoamigable y se entregaran
bolsas de papel (reciclado)

Por otro lado, en una de las
paredes se contara la historia de
los textiles peruanos y el proceso

por el que pasa el algodén.

*Este disefio deberd ser implementado
bajo el presupuesto del é&rea de
marketing

Clientes en
general

1 vez al

XXXXX

Los
lineamientos de
la propuestas se
siguen en un
100%

80% del publico
conecta con el
lugar
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ACCION 6: Clientes Tienda 1vezenel | .Nimerode |[-70% de los
Inauguracién de la tienda fisica ano asistentes a la | asistentes a la
fisica: inauguracion. | inauguracion
Sera un evento donde se invitara compra una

a fashionbloggers, famosos vy .NUmero de prenda.
disefiadores de moda bolsitas de

reconocidos. semillas -80% de los que
Se regalara una bolsita con entregadas compraron
semillas naturales de plantas siembra sus
(todo ecoamigable) con nuestro NUmero de | semillas y nos
mensaje  “Compromiso  que fotos etiqueta.
transforma” a todos los invitados impresas

y a los que compren ese dia en la -100% del
tienda, y al momento de sembrar publico nos
estas semillas deberan reconoce por
etiquetarnos en las publicaciones hacer moda

0 instahistorias que creen. Junto a sostenible

las semillas se les entregara un

diptico pequefio de material -100% de
reciclado con nuestros nuestros clientes
compromisos y nuestras redes. conoce nuestra
Asi mismo, tendremos impresion propuesta de
de fotos por el uso del nuestro valor.

hashtag.

ACCION 7: Clientes Campo de la | 1 vez al NUmero de | 70% de los
Expotextil 2019 Expotextil | afio clientes asistentes a la
Participar en la feria Expotextil 2019 nuevos feria acuden a
con el fin de mostrar nuestra conseguidos | nuestro stand
marca y ademas participar de la

pasarela Expotextil de moda Numero de | 70% de los
sostenible con el fin de dar a asistentes al | asistentes al
conocer nuestra marca con los stand evento
posibles clientes y reafirmar y recuerdan
reforzar el posicionamiento de la NUmero de | nuestra marca
marca. Asi mismo, este evento likesy

sera transmitido en vivo por fb y comentarios | Incremento de
se realizaran diferentes en las nuestros
publicaciones en nuestras redes diferentes seguidores en
relacionas al evento utilizando el publicaciones | redes en un 30%
#CumbiExpotextil2019 en redes

*Evento realizado en conjunto con

marketing

ACCION 8: Clientes New York | 1lvezal Numero de Incremento de
Participar en la Pehmoda en afio likes y nuestros

New York comentarios | seguidores en
Entrar entre las marcas que en las redes en un 40%
forman parte de este proyecto diferentes

para conseguir nuevos mercados
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internacionales y tener mayor
alcance con las futuras tiendas
virtuales que abriremos para el
comercio en EEUU

Asi mismo, este evento sera
transmitido por fb y se realizaran
diferentes publicaciones en
nuestras redes relacionas al
evento utilizando el
#CumbiNewYork

*Evento realizado en conjunto con
marketing

publicaciones
en redes

.NUmero de
nuevos likes
obtenidos
después del
evento

Aumento en un
70% en nuestras
ventas online

OBJETIVO 4: Involucrar en un 70% a nuestros publicos externos con nuestra cultura de “Compromisos que

Transforman™

ESTRATEGIA 2: Sensibilizar a los stakeholders externos sobre la importancia de comprometerse y
hacerse cargo de nuestras acciones.

ACCIONES PUBLICO PERIODICI

OBIETIVO MEDIO DAD INDICADORES META
ACCION 1: Proveedores | La 2 veces | .NUumero de
Reunion con los principales comunidad enelafo | proveedores | 80% de los
proveedores: _ asisten a la proveedores
Se realizaran 2 reuniones una en reunion asisten a la
Ayacucho y otra en Arequipa para P

reunion.

presentarles a los proveedores de Nimero de
cada comunidad la nueva propuesta ' q 100% de |
de wvalor que tenemos Yy los proveedores 070 € 10
compromisos que hemos asumido. firmanel asistentes firma
En esta reunion también se les daré a compromiso | el compromiso

conocer los  estandares  de
sostenibilidad que requerimos en
nuestros productos y se lanzara la
campafia “Comprometidos somos
mas” la cual engloba 3 temas:
compromisos con los proveedores,
compromisos con la
comunidad/medio  ambiente vy
compromiso con nuestros clientes.
Se detallara las acciones del
compromiso con los proveedores:
Alianza con Comercio Justo, se les
contara de que trata y se les
entregara material de la con
informacion de la organizacion
(material llevado por los miembros
de Comercio Justo)

Se les pedird una firma en el que se
acuerde mantener los estandares de
sostenibilidad y calidad en los
procesos y materia prima.

€on nosotros

€on nosotros.

80% de los
proveedores
conocen nuestra
nueva filosofia
como empresa.
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ACCION 2: Proveedores | Comunidad |4 vecesen |.Numerode |2100% de los
“Comprometidos somos mas” es el afio proveedores | proveedores
Alianza con Comercio justo, para accedenala |adquieren la
que los proveedores formen parte de certificacion | certificacion
esta organizacion y asi garantizar un

trato méas justo condiciones ,

comerciales J mas ’ provechosas. .Numero de 100% de los
Ademas, esto les permitira tener una proveedores prov eedores
produccién sostenible, con precios Incrementan | mejoran'y
estables, mejorar su calidad de vida, Sus Ingresos | optimizan sus
empoderarlos 'y  crear  valor procesos
compartido a través de préacticas

justas y responsable. 100% de los
*Las charlas estaran a cargo de la proveedores se
institucion de Comercio justo, sienten
nosotros brindaremos transporte valorados y
para que los proveedores puedan agradecidos con
asistir. (4 charlas al afio). la empresa
ACCION 3 Clientes Tienda Todo el . NUmero de

“Comprometidos somos mas” —| B2C Fisica mes de prendas El 50% de
Dona abrigo o Julioy donadas en el | nuestros clientes
En la temporada de invierno, en la Agosto mes durante la
tienda fisica se colocard un temporada de
contenedor para que los usuarios , .

puedan dejar ropa de invierno para ' N“.”.‘em de INVIErno
donarla a las comunidades de famlll_as_ pa_rt_ICI_pa de esta
nuestros proveedores. beneficiadas | iniciativa.

A aquellos clientes que lleven

prendas se le dara un vale de Nimerode | ElI 80% de
descuento del 20% en su compra, y vales de 20% | familias de las
quienes lleven mas de 5 prendas de descuento | diferentes

entraran a un sorteo de un gifcard de
$/.100.00. Habra un sorteo cada 2
meses. (Los premios se trabajaran
bajo el area de marketing y ventas)
Esta iniciativa se dara a conocer a
través de nuestras redes sociales y
con fashionblogger como Natalia
Merino, Carolina Braedt, Mafer
Neyra, Tana Rendon y Natalie
Vertiz.

La entrega de las donaciones se hara
finales de agosto y en asociacion con
la ONG PROA vy voluntarios de
nuestra organizaciéon 10 iran a
repartir lo recaudado. Asi mismo, se
realizard un video para que las
personas que donaron sepan a qué
nifos ayudaron. Este video se
colgara en las redes sociales de la
empresa.

entregados

.NUmero de
participantes
del sorteo

- NUmero de
nuevas
clientas en el
mes de Julio
y Agosto

comunidades se
vieron
beneficiadas.
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4. Piezas de comunicacion escogidas

Comunicacion Interna:

Para el pablico interno se realizé un video corporativo de 1 minuto con 16 segundos en el que
se presenta la historia de la empresa, como es que han venido posicionandose en el mercado
tanto nacional como internacional en estos 20 afios de trayectoria y se revela el giro que esta
dando la marca, con una propuesta de valor diferente y més sostenible con el medio ambiente.
Ademas, se lanza el nombre y slogan de la marca junto con la esencia de la nueva cultura
“Compromisos que transforman” y se invita a los colaboradores a ser parte de esta
transformacion. Este video se lanzara en el evento de presentacion de la nueva marca y sera el
inicio de todo el plan establecido.

Por otro lado, el video funciona también como una pieza trasversal a utilizar con los publicos
externos en presentaciones a nuevos clientes corporativos y en nuestras diferentes plataformas

sociales.

Guion del video:

Dialogo Imagen referencial

Somos parte de la industria de la moda por mas de
20 afios

-

Ma!de 20 afios

Venimos conquistando mercados internacionales
cada vez mas exigentes y
Conguistando Mefcadog _

initerpacional@sggs
¥ kA

Acompafando a diversas marcas en la bisqueda
de la excelencia/calidad en cada uno de sus
productos.

Pero llego el momento de asumir nuevos retos....
ahora somos CUMBI: “Tradicion con estilo”
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Reflejamos el orgullo de nuestras raices en cada
uno de nuestros productos.

Innovando en nuestros procesos para ser cada
vez mas sostenibles Sin dejar de lado nuestros

estandares de calidad

Juntos seamos parte de la transformacion

8
<) )
CUMBI (C)
( )
Compromisos que transforman CUMBI

*Las iméagenes utilizadas en el video son referenciales, para el video real se tendria en cuenta

imagenes reales de nuestros productores, colaboradores y clientes del extranjero.

Comunicacion Externa:

externa, pues permite presentar a la marca con los diferentes publicos. Adicionalmente,

nuestra participacion en la ExpoTextil 2019 repartiremos flyers de material eco amigable en

clientes a ser parte de nuestro compromiso.

nuestra propuesta de valor y conquistar posibles clientes, nacionales e internacionales.

Como se menciond el video institucional es una pieza trasversal de comunicacion interna y

en
el

que se exponga la esencia de nuestra marca y con un call to action en el que se invite a los

Este flyer es sumamente importante pues sera la primera vez participando en una feria tan

importante como marca ya consolidada y es la oportunidad para que todos puedan conocer
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OPCION 1 OPCION 2

CUMBI

COMPROMISO QUE TRANSFORMA

TRADICION CON ESTILO

Sé parte de este compromiso
Somos el encuentro de dos épocas; la tradicion, inspirada por nuestras
raices y el orgullo nacional, y el estilo, Gnico y cautivador con

compromiso y calidad. o @

Buscanos en nuestras rede:
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5. Recomendaciones para el area de Marketing

El &rea de area de marketing debera seguir nuestra propuesta de branding para la tienda fisica
a lanzar, pues es una propuesta basada en el nuevo manual de marca y refleja la cultura que se

ha pensado para CUMBI bajo los objetivos del negocio para esta nueva etapa.

Por otro lado, se debera tener en cuenta las acciones con el pablico externo propuestas tales
como “Comprometidos somos mas” — Dona abrigo, Pehmoda en New York y la participacion
en la Expotextil 2019 pues son acciones a desarrollar en conjunto. Asi mismo, en las redes
sociales se deberd invertir en pauta para lograr tener mayor alcance con nuestros diferentes

publicos y sobre todo Illegar especificamente a nuestro nicho de mercado.

Ademas, es recomendable que cuenten con un disefiador in house para la elaboracion de piezas
dirigidas al publico externo, pues las redes sociales deberan tener contenido alineado a lo que

vendemos y profesamos como marca.

Se recomiendo hacer alianzas estratégicas con organizaciones que impulsen la moda y el
orgullo nacional como: Marca Per(, para ser uno de los embajadores peruanos, PromPer(,
PerGModa, Ministerio del Comercio Exterior y Turismo, Camara de comercio, etc. Ademas es
importante conseguir certificaciones tanto internacionales como nacionales que abalen la
calidad, excelencia y sostenibilidad en nuestros productos y procesos internos y externos: 1ISO
9001:2008: certifica los estandares de calidad en los procesos , Global Organic Textile
Standard: controlan y certifican los campos de produccion de algodén, plantas de
produccidn, asi como su distribucion y venta; Certificacion WRAP que garantiza una
labor en condiciones de seguridad, salud y ambiente de trabajo digno. Pues con estas
certificaciones podremos conquistar mas mercados internaciones y ser reconocidos bajo el

concepto de marca gque planteamos.
Finalmente, el primer afio también se debe concebir un plan de marketing alineado al plan de

comunicaciones y los objetivos de la empresa, para que en sinergia se pueda llegar a las metas

trazadas.
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6. Presupuesto y cronograma

OBJETIVO ESPECIFICO 1

Tachos de basura de reciclaje (5 juegos]

Costas
Alquiler del hotel Westin = 250000
Catering [sanguichitos d palla + café + iples + buttifaras
3 (323 " b El 150000
+capres) para 30 personas
Accién LKICK OFF:
Expositor + talleres = 200000
Mobilidad de translado vuelta para 30 personas (del hotel a |
3
oficina)
= Expositor + talleres
@ .
a Sensitilizar aloslideres | Taller de liderazgo y El 200000
8 " i
® sobrelarelevanciadessle | gestion de equipos. | ying (carguckitos de pallo + café + tiples + butifaras
= cambio en nusstra estrategia = 1500.00
H +oapres) para 30 personas
y propuesta de valar
 |Expositor + talleres
Taller de comunicacién
efectiva. E} 2,000.00
Catering [sanguichitos d palla + café + iples + buttifaras 150010
+capres) para 30 personas i
Espositor + talleres
Taller design thinking E} 2000.00
v nuevas formas de .
trabaio colabarativo |C3%n3 (sanguchitas de pallo + café + iples + buiifaras | 150000
+oapres) para 30 personas
Cenir de Convencianes de Lima
El £.000.00
Consultora Quimic: encargada del branding del svento
crgarizacién del mismo [incluye ambientasién, partalls
gigante parala presentasion, sonido, lusss, Fotgrafay
Evento de Lanzamiento |fi|macién circuito cerrado, anfitrionas 4, tablets para la
ssistencia)
El 135,000.00
Catering: 50 persona
El 75,000.00
Productors: Grabacidn y edicién del vices institucional. (F
todclore: Grebesidn  eecien del iceo initucicnsl (Fec 20000
Digitsl)
Enero: Taller
Compromefidos conel  |Expositor + lallerss
redio smbiente El 3,000.00
Abril: Taller
comprometidos con|a Expositor + talleres
innovasicn El 3,000.00
Julio: Taller
Comprometidos con Expositor + talleres
nuestras raices El 3,000.00
Octubre: Taller
Compromstidos conla  |Expositar + lalleres
calidad El 3,000.00
Posit 1000
. 70,00
6n de la sala
T Catering (sanguchitos de pollo + gaseosas + piqueos saladas
~
v dlees] ] 5,000.00
= Cultivar musstra razén de ser
> ) 1000 pines = 5,000.00
o Compromisa que
iz . ) Alauiler del clubs ] 10,000.00
= transforms” enlos cliertes . .
il Productors encargada del everto; Logistica de juegos, buses,
internos.
talda, mesas, sillas = ,000.00
- - |Almuerzo: 500 4 de pollo a s brasa + gaseosa = 7,500.00
ol Cumbi
Polos 500 para los equipes + estampado = 4,000.00
Entradas dl cine dables El 1,400.00
125 pines | medallas del loga
El 62500
Grabacién del vides individual para cads ganadar : Flec
Premios Ayni Digital El 266400
8 Estatillas de "oro”
Statuillas de *org o Lot
Alquiler del lub o 0000
Produstora encargada del evento: Toldo, circuito carrad de
cémaras, sonido, seguricad, pantalla gigante, mesas y sillas.
Horalaca
El £.000.00
11 Buses iday vuelta dl evento El 370000
. . _ |Aimuerzo 500 piatos + 3 rondas de cocteles El 25,0000
Fiosta do fin do afio [ - P
Cerveza = 118400
oJ E] 1800.00
Visie a Cuzso [doble] 43290
Visie alquites [doble] El 33300
4 teles de 50 pulgadss Sameung El 500000
2 hornos Micrshandas Samsung El 70000
2 camaras semi prefesionales Seny El 300000

© 0000
] Sembrar una . -
& Empieza por
2 conciencia eco Fiecipisnies paralss chapitas de las botelas (5)
s " 25000
@ amigable en el
- pablico interno Translads dela donacién + el grupa ds colsboracores (20) 3
veces 8 afio
1080.00
Carrera Nat Geo  |Inscripciones aa carrers Nat Gea
£.000.00
TOTAL 348.706.00
OBJETIVO ESPECIFICO 2
Costos
2 pizarras de corcho El 500.0)
Etapadeintriga  |Posit1000 El 7000
— Stickers 1000 [x3 ciss] El 2o
- Sensibilizar y hacer
=
o prolagonistas alos Cuaderno ecoamigable (500] =) 15,0000}
© colaboradores para que
®
i se sientan parte de esta
Lapiz ecoamigable Biopencil (500) El 2,500.00)
nueva propussta
Kitde bienvenida |, personalizada (500) El 4000.00]
Bolsa de tsla ecoamigables (500] El 10.000.00
TOTAL El 3208200
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OBJETIVO ESPECIFICD 2

Costos
Dezarrollador WEE S 200000
Reclanzar Ia
pagina web Sesidn de fotos corporativas =11 1.500.00
Alquiler del MAC S 5,000.00
Impresidon de laz invitaciones en
material ecoamigable [ 120] St #00.00
FRegalos alaz influencers S 200000
Curier para las invitaciones S E00.00
Catering [anguchitos de pollo «
triple= + buttifaras +capres” cames] | Sf 240000
(120
Licores « barman S 300000
Evento de
Lanzamiento [120 |Mota eiclusivaen Cozas « fotos 5 40.000.00
inritados] del evento ' '
Magquina de Fotos instantaneas
= 1,200.00
Imprezidn de Fotas
= . S 3,000.00
m Crecimiento en
z line: Productora (Branding del event
B “Conquistands roductora [Bran ing del evento,
E N eztructura pasarsla, juego de
MIEVas Lerrtanos luces, circuito cerrado de camaras,
camaras, seguridad, anfitrionas,)
=l 16,0000.00
0 b= 1.500.00
Dizcio branding | Consultora de branding
del local [prototitpa de tienda , disefio final | 5S¢ 4,000.00
Bolsitas con semillas naturales
[1000] =l 5,000,000
Brindis con champange « mosos+
- Frondas de bocaditos
Inauguracion de =1 1,0000.00
la tienda Fisica
Impresion de fotos
b=l 3.000.00
Fotografo
=] 4,000.00
Cup Stand + pazarela S0 2000000
Expotextil 20019 | Erandigsdecoracion del stand +
flyers =1 10,000.00
Camardgrafo =1 5, 000.00
Participacian en el evento S 30,000.00
Pehmoda C ©arak
amaragrare S0 &000.00
TAOTAL
Sf__1P5.300.00 2
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OBJETI¥O ESPECIFICO 4

Costos
Camara de comercio Ayacucha =13 300,00
Bus de transla.dc- alaciudad de los . 400,00
prowesdores [ida y woelka)
Rewnion con lo=z 5 . .
proveedores - Catering [30] bnc:adltos y zaké = 200,00
Ayacucho Fazaje del comite a cargo del
euvento + gerente que dard la = 1,000.00
Alojamiento del comité encargado
del eventa [1 noche] = A00.00
Banner con el logo o 12000
I:entn? de convenciones . 00,00
Arequipa
Bus de transla.dn alaciudad de los . 200,00
provesdores [ida y woelka)
= Sensibilizar ala Eatering [30) bocaditos yeake | o 300.00
; stakeholders externos Reunic . Fasaje del comite a cargo del
E =obre laimportancia de :r::::d:::;ts ewento « gerente que dard la
IE presentar el medio Arequip presentacion [3 personas) = 1,500.00
amibiznte Alojamienta del comité encargado
del eventa (1 noche) = A00.00
Banner con el logo
=) 120.00
Traslac!c\ de los woluntarios alas . 00,00
comunidades [10 personas)
e C
“Comprometidos 1
somos mis™ - ONG | Yideo de la experiencia del
PROA “Abrizame™ | yojuntariado [Fec Digital] st 5.000.00
Contenedores ecoamigables de
ropa- 2] St 50.00
Charlar Comercio Transporte de los proveedares St 2,400.00
Justo
TaTAL
=) 17 820,00

GASTOS ADICIONALES ANUALES

Practicante de
Comunicaciones

s/ 12,100.00

Camara semiprofesional para
toma de fotos internas

S/ 1,500.00

Memeoria USD San Dick 64 GB | S/

95.00

Disco duro externo Wester

Digital 1T

s/ 239.00

Licencia Adobe lllustrator,
Premiere y Photoshop (anual)

s/ 3,708.00

Community manager (redes

s/ 36,000.00

externas)
Disefiadora free lance s/ 24,000.00
TOTAL s/ 77,642.00
Acciones TOTAL s/ 570,908.00

Gastos Adicionales

s/ 77,642.00

Adicionales

s/ 10,000.00

TOTAL ANUAL

S/ 658,550.00
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ANEXOS

Anexo 1: Piezas para comunicar nuestra esencia de marca al publico externo e interno. Bajo el

estilo comunicacional propuesto.

TRADICION CON ESTILO

Somos el encuentro de dos épocas; latradicion,
nuestras raices y el orgullo nacionalii el estilo, Gnico y
cautivador, con compromiso y calidad.

CuUMBI

TRADICION CON ESTILO

Somos el encuentro'de dos épocas; la tradicion ﬁ?ada por

nuestras raices y el orgullo nacional; y el estilo, unico y
cautivador, con compromiso y calidad.

48



Anexo 2: Prototipo de disefio de empaquetado para las semillas del evento de inauguracion
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