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RESUMEN

En el presente documento presentaremos el plan de comunicaciéon disefiado para la
empresa coco peruano. Para ello, realizamos un andlisis previo del comportamiento del
sector en donde investigamos sobre los productos organicos, el comportamiento del
consumidor de estos productos, sobre el coco y el aceite de coco. Ademads, realizamos
un pequefio benchmark con el fin de conocer un poco mas sobre la competencia.
Finalmente, analizamos la informacién sobre la empresa y cruzamos todos los datos para
poder tener como resultado el diagnodstico que nos ha permitido plantear las estrategias y

acciones adecuadas de comunicacion para coco peruano.



INTRODUCCION

“Las compaifiias mds exitosas son eficientes en comunicaciones y manejo de cambio.
. . - . z ”
Las firmas menos exitosas no son eficientes en ninguna de estas dos areas”(Towers

Watson, 2013)

La comunicacion estd en todas partes. Desde pequefios nos ensefian el proceso de
comunicacion en donde hay un emisor que quiere dar un mensaje a un receptor y para
ello, debe buscar el canal mas adecuado que le permita que su mensaje llegue de forma
clara.

La realidad en el ambito de la comunicacion empresarial no esta alejada de ello. Cuando
una empresa quiere implementar y mejorar este aspecto necesita definir quién o quiénes
seran los emisores del mensaje, y cudl serd el canal ideal para llegar al receptor. Parece
sencillo; sin embargo, para lograr que cada uno de los mensajes que se busca transmitir
se entreguen de forma correcta es necesaria una estrategia con acciones especificas que

ayuden a cumplir el objetivo propuesto.

En el caso de Coco peruano, el plan propuesto esta basado en implementar un sistema de
comunicacion claro, efectivo y a largo plazo que permita resolver todos los problemas
comunicacionales que existen y también aquellos que se presenten mas adelante. Para
ello, en primer lugar se han propuesto politicas de comunicacién y lineamientos
estratégicos desde cada ambito comunicacional que permitan que se implementen
estrategias y se realicen acciones orientadas siempre al objetivo de negocio, a resolver

problemas y a contribuir con la mejora de procesos de la empresa.



1. ANALISIS DEL SECTOR Y CONTEXTO

1.1 Productos organicos en el Peru y el Mundo:

Seglin Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura.
(FAO, 2019):

La agricultura organica es un sistema holistico de gestion de la produccién que fomenta y
mejora la salud del agroecosistema, y en particular la biodiversidad, los ciclos bioldgicos, y la
actividad biologica del suelo. Hace hincapié en el empleo de practicas de gestion
prefiriéndolas respecto al empleo de insumos externos a la finca, teniendo en cuenta que las
condiciones regionales requerirdn sistemas adaptados localmente. Esto se consigue
empleando, siempre que sea posible, métodos culturales, biolégicos y mecénicos, en
contraposicion al uso de materiales sintéticos, para cumplir cada funcidn especifica dentro del

sistema.(FAO, 2019)

Es decir, la agricultura organica busca que el proceso de produccion sea responsable con

el medio ambiente a través del correcto manejo de los recursos naturales.
Los principales beneficios de la agricultura orgénica segtn la FAO (2019) son:

En primer lugar, la buena gestion de las areas de cultivos permite que a través de practicas
de enriquecimiento de los mismos se obtengan productos con oportunidad de mayor
absorcion de nutrientes y suelos con mayor biodiversidad. Otro gran beneficio es la
disminucion de la contaminacion del agua, debido a que no se utilizan pesticidas. El
cuidado del aire es otro punto clave que resaltar ya que, gracias a la disminucion de la
necesidad del uso de productos agroquimicos favorece a la preservacion del medio
ambiente. También es importante el cuidado y preservacion de la biodiversidad, siendo
esto una pieza clave en todo lo que conlleva a la agricultura orgéanica. Por otro lado, en
los sistemas organicos no se utilizan organismos modificados genéticamente, factor que
los diferencia con los productos que cominmente estan en el mercado, los cuales pueden
estar modificados, y se desconoce si pueden tener repercusiones en el medio ambiente y
en la salud de las personas. Por ultimo “los servicios ecoldgicos que se obtienen son:
formacidn, acondicionamiento y estabilizacion del suelo, reutilizaciéon de los desechos,

retenciéon de carbono, circulacion de los nutrientes, depredacion, polinizacion y



suministro de habitat”. Por ello, se puede afirmar que un consumidor que prefiere
comprar productos organicos estd apoyando el uso de sistemas agricolas que sean

respetuosos con el medio ambiente.

En conclusion, la agricultura orgénica no solo se trata de tener productos sanos, sino que
es un sistema que incluye en su normativa la preservacion y cuidado de los recursos

naturales.

Si queremos resumir en qué consiste la agricultura organica o cuales son sus pilares, el
resultado seria: Salud, Ecologia, Equidad y Precaucion(Comision para la Promocion de

Exportaciones| PROMPEX Peru],2007).

1.2 Consumidores de productos organicos

En un mundo, que en la actualidad, tiene altos niveles de contaminacioén y que necesita
empezar a cambiar las cosas para poder mejorar, los productos orgénicos son una opcion

muy viable que ofrece grandes beneficios medioambientales.

En el 2017 la venta de productos orgédnicos en el Peru aument6 un 17%, segiin Moisés
Quispe, director ejecutivo de Asociacion Nacional de Productores Ecoldgicos del Peru,
ANPE-PERU:

"Dicho crecimiento se basa en que los consumidores buscan productos saludables y que

sean amigables con el medio ambiente". (Gestion,2017)

Esta informacion se puede contrastar al investigar un poco mas sobre el consumidor
peruano “millenial”, que es el principal publico consumidor de productos orgénicos.
Seglin el informe de Rosa Villanueva realizado para DATUM, los millenials del
continente americano tienen como principales caracteristicas un mayor nivel educativo,
cercania con la tecnologia, tendencia a llevar una vida saludable, entre otros.

En el Pert, la tendencia a llevar una vida saludable se mantiene, respecto a este punto,
llevar una vida saludable para por los Millenials peruanos se traduce en comer menos

azlcar y menos grasas (Villanueva y Fowks, p. 3).



Respecto a la preocupaciones que pueden tener, el medio ambiente, el cambio climatico

y la contaminacién son puntos que no dejan pasar por alto (Villanueva y Fowks, p. 7).

Otra caracteristica importante encontrada es que

las tiendas orgénicas y naturales son mejor acogidas en zonas de ingresos medios y altos
y también de educacion superior. Por lo tanto, se puede afirmar que estas caracteristicas
socioecondmicas influyen en que esta tendencia de expansion de tiendas orgéanicas y
naturales se pueda trasladar a regiones de alto poder adquisitivo y nivel educativo.
(Higuchi,2015)

En este sentido, si cruzamos la informacion mencionada, podemos afirmar que los
principales consumidores de productos organicos son millenials que estan interesados en
la vida saludable y el cuidado del medio ambiente y que ademas tienen un buen nivel de

ingresos socioecondmicos.

Otro aspecto relevante de la agricultura orgénica es el respeto que se debe tener por la
comunidad que vive en la zona de la cudl se extraen los recursos, en este sentido el pilar
de equidad y precaucion definen de forma clara cémo se debe asegurar la equidad con
respecto al medio ambiente comun y a las oportunidades de vida y cémo se deben
gestionar los recursos de una forma que permita la preservacion para las generaciones

futuras (PROMPEX Peru, 2007).
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El coco

Por un lado, ya contextualizamos qué son los productos orgénicos, codmo contribuyen a
la mejora del medio ambiente y quiénes los consumen, pero ;Qué hay respecto al

consumo del coco y especificamente qué conocemos sobre el aceite de coco?

El coco es una fruta que tiene muchos usos. A finales de los 90 ayudo6 al distrito de
Pucacaca a salir de la hambruna gracias al procesamiento y a la infinidad de productos

que se pueden derivar del mismo (ABOFOA,2012).

Dentro de los productos que se derivan de la palma de coco tenemos:
Leche de coco, copra, harina de copra y aceite. Ademas, tiene uso comestible y se pueden
también fabricar otros productos como shampoo, jabon y a su vez darle uso cosmético

(Granados y Lopez, 2002).

Como podemos ver el coco es una planta muy versatil, que ademas, si se trata bajo las
regulaciones de producto orgénico, aporta al cuidado y preservacion del medio ambiente.
Un claro ejemplo; en la region de San Martin, es el uso de los restos del coco que se

convierten en carbon de coco que se utiliza para la combustion (Agraria.pe,2017)

Este insumo, que viene siendo insertado en el proceso de producciéon de diversos
productos de la Amazonia desde el afio 2008, permite aprovechar absolutamente todo, ya
que nace a partir de los restos de la cascara del coco. Ademas, se muestra como un
producto con muchos beneficios, ya que a nivel de combustion es mucho més eficiente

que el carbdn tradicional y no se necesita talar arboles para producirlo (AOFOA,2012).

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 (Abregu, Bocanegra y Bustamante, 2018)

De esta forma, podemos ver que la ubicacion de la mayoria de productores de aceite de
coco en el Peru es en la provincia de San Martin. Ademas, la mayoria son pequefos

agricultores (Correo, 2018)
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Las caracteristicas mas resaltantes de los productos de aceite de coco en el Pert son que
todos tratan de transmitir naturalidad y calidad. En algunos casos, se ve expresado en sus
empaques que buscan resaltar la peruanidad, la procedencia desde la selva y sobre todo

la virginidad del producto.
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2. ANALISIS DE LA EMPRESA

2.1 Coco Peruano

La organizacion familiar peruana fue fundada por tres hermanos en el afio 2000 iniciando
sus operaciones desde la produccion del aceite de coco. Ellos vieron la oportunidad de
negocio, acompafiado de su preocupacion en el ambito de la salud, pues este fruto tiene
una gran variedad de usos y propiedades que dan como resultado beneficios para la salud

de la personas.

2.1.1 Comunicacion interna en la empresa

Lo que podemos analizar con respecto a los antecedentes brindados de primera mano es
que en primer lugar, el socio que se encuentra en Lima, es pieza clave para las ventas de
los productos y comunicacion entre los colaboradores. Pues, es el encargado de relaciones
publicas, recursos humanos, Dircom y encargado de logistica, ademas de ser el
administrador de la tienda en la capital. Con ello, podemos inferir que los procesos no
estan llegando a ser cumplidos a cabalidad ya que, hay un sobrecargo en una sola persona.
En segundo lugar, los colaboradores han manifestado su incomodidad entre unos y otros,
debido a la falta de comunicacion o articulacion entre la planta de San Martin y el local
de Lima.

Por otro lado, hemos podido concluir que no hay una identidad corporativa arraigada en
las personas que forman parte de la empresa. Lamentablemente, este punto recae no solo
de manera interna sino, también, externa. Esto se debe a que la imagen que desean
proyectar no es clara, pues ellos mismos no tienen una cultura clara y esto también se
puede traducir en un impacto econdémico negativo ya que no hay un diferencial de coco

peruano con respecto a la competencia.

2.1.2 Comunicacion externa en la empresa

En el ambito externo de la organizacion, se ha podido analizar que por mas que coco
peruano esté siendo responsable socialmente, que brinde un producto de calidad y que
sea cercano a sus clientes, no comunica las acciones que realiza con sus stakeholders

externos, siendo ellos parte fundamental.
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En primer lugar, al no conocer bien a sus clientes no han implementado canales de
comunicacion eficientes. El mantener un hilo conector es de vital importancia, pues son
ellos los que te van a comprar y necesitan mas informacion sobre tu producto y todo lo
que sucede detras para generar mas confianza y enganche. De esta manera, se genera un
vinculo de fidelidad que mas adelante se proyectara con ganancias.

Por otro lado, las alianzas estratégicas son un gran aporte y deben ser expuestas al ptublico
y a los agentes que forman parte de ello. Con ello, nos referimos a las comunidades, que
son familias enteras activistas del proyecto COCO BOSQUE. Las comunidades necesitan
conocer el papel de la organizacion y el apoyo que brinda en su lucha por el cuidado de
la Amazonia peruana.

Seguido de ello, la competencia es un grupo de interés que no se le ha tomado la
importancia pertinente. La ventaja que tienen estas marcas es que se encuentran en puntos
estratégicos que son reconocidos, como Flora y Fauna y ademas han sabido crear una
marca. En cambio, en coco peruano, no existe manejo de la imagen, por que no se cuenta

con lineamientos claros.

2.2 Mapeo de Stakeholders

NIVEL DE | NIVEL DE INTERES | NIVEL DE INTERES ALTO
PODER ALTO | BAJO
Mantener satisfechos Actores claves
Accionistas Colaboradores
Socios
Cliente
Aliados
NIVEL DE | Minimo esfuerzo Mantener informados
PODER BAJO | Gobierno Proveedores
Competidores Comunidad
Medios de comunicaciony,?
Vecinos
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Colaboradores:
o Esperan tener un espacio de trabajo con un buen clima laboral ( Programa de
recompensas del drea de RRHH)
o Un espacio que cumpla las normas de trabajo
o Que su trabajo y esfuerzo sea valorado ( caso de los vendedores y personas de
planta por falta de conocimiento)

(Qué espera Coco peruano?
o Que realicen su trabajo motivados y de forma eficiente con el fin de optimizar
los procesos de produccién y venta.

Socios:
o Una buena gestion de la comunicacion que a largo plazo se refleje en un retorno
a la inversion.
o Canales de comunicacion efectivos que permitan que la conversacion constante y
eficiente entre la planta y el area de ventas.
o Buena comunicacién con el fin de contribuir al desarrollo de un buen clima
laboral.

(Qué espera Coco peruano?
o Que sean los lideres que guien de forma activa y coherente la empresa.
o Que sean agentes de la cultura de Coco peruano.

Cliente
o Un producto de calidad y que venda lo que ofrece.
o Un aliado para lograr su objetivo al comprar el aceite ( Comprar salud y belleza
natural)

(Qué espera Coco peruano?
o Que el cliente esté satisfecho con el producto
o Que se fidelice con la marca
o Que vea en coco peruano un aliado para lograr su objetivo

Aliados
o Que sea puntual con su trabajo y haga la extraccion y manejo de los recursos de
forma responsable
o Una relacion estable y a largo plazo

(Qué espera Coco peruano?
o Que los aliados cumplan con lo que prometen
o Que se mantengan a largo plazo trabajando por el buen manejo de los recursos

Accionistas:
o Esperan tener un retorno a la inversion por cada accion.

(Qué espera Coco peruano?
o Que sigan confiando e invirtiendo en el desarrollo y crecimiento de la empresa.
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Proveedores
o Tener un contrato estable y justo con Coco Peruano
o Tener sus pagos a tiempo ( Buscar noticia sobre la importancia de pagar a los
proveedores chicos a tiempo)

(Qué espera Coco peruano?
o Que los proveedores cumplan con los estandares de calidad
o Que sean coherentes con la cultura de coco peruano

Comunidad
o Espera una empresa responsable con su entorno
o Que sea cuide los recursos naturales que se les ofrece

(Qué espera Coco peruano?
o Que los reconozcan y sean conscientes de que la extraccién de sus recursos es
responsable

Competidores
o Competencia justa y leal por parte de Coco peruano

(Qué espera coco peruano?

Competencia justa y leal

Gobierno
o Que Coco peruano cumpla con las regulaciones como empresa y como productor
de productos organicos

(Qué espera?
o Leyes que ayuden a regular la produccién de productos organicos de calidad
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2.3 Rueda de conducta del consumidor. (Basado en investigacion de
segunda mano y trabajo de campo)

El target al cual “Coco peruano” se dirige es, sobre todo, millenials, principalmente
mujeres que tienen como perfil el cuidado de su salud y el cuidado del medio ambiente.
Esta generacion tiene una brecha de mas o menos 15 afios. Es decir, es un publico entre
los 23 y 38 afios de edad que tienen distinto accionar en el dia a dia. Se realizd una
encuesta en ferias de Lima metropolitana a un pequefio nimero de personas que oscilan

en esas edades para conocer su conducta referente al consumo del aceite de coco.

Las conclusiones que podemos rescatar es que las personas que consumen este producto
en su mayoria son mujeres que lo usan en primer lugar, de manera cosmética y, en
segundo lugar, en la cocina. Por otro lado, las personas encuestadas consideran que los
atributos mas resaltantes del aceite de coco son: Organico y virgen 50%, muchos usos
21% y saludable 21%. Ademas, la mayoria de encuestados considera que es importante
que la produccion del aceite de coco sea responsable con el medio ambiente. Otra
caracteristica resaltante es que el producto sea peruano y que sea responsable con el
medio ambiente y las comunidades de la Amazonia. Con respecto a las marcas, son pocas
las personas que estan fidelizadas con una sola marca, puesto que otras solo optan por lo
que este producto se encuentre a la mano en la feria o supermercado. Sin embargo, detalle
importante es la relacion precio-calidad, pues muchos respondieron que no es un producto

muy econdmico. Por ultimo, la frecuencia de uso, en su mayoria, es diaria.

Con este pequefio muestreo podemos concluir que las personas consumen aceite de coco
para uso cosmético. Ademas, existe la preocupacion de como repercuten sus acciones en
el medio ambiente . En su mayoria, obtienen el producto en tiendas o ferias orgéanicas,
sin importar la marca ya que, desde ahi ya consideran una relacion de confianza al
producto. Sin embargo, dentro de este grupo también se halld personas con una distancia

respecto al producto, pues consideran que es daiino al tener grasas saturadas.
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2.4 Benchmark

Aceite de coco:

Real Organic Peru:

* Empaque: El empaque tiene el nombre de la marca en color verde limoén

y la etiqueta tiene como fondo palmeras de coco. Ademas de la

informacion nutricional. En la etiqueta dice “prensado en frio”, a través de

ello nos muestran la naturalidad y pureza del producto.

e Redes sociales:

O

o

Caracteristicas que resaltan: La naturalidad y la importancia de las
energias. El principal uso que promoueven en la pagina es el uso
cosmético; sin embargo, también hay publicaciones sobre su uso
en la cocina.

Numero de seguidores: Hasta el momento tienen 5038 seguidores
en Facebook. En instagram solo tienen 2 publicaciones y cuentan
con 64 seguidores.

Frecuencia de publicaciones: La frecuencia de pubicaciones en
Facebook, en los dos ultimos meses ha sido mas constante. Se ha
llegado a publicar al menos una vez por semana.

Calidad del contenido: En los dos ultimos meses la calidad del
contenido ha mejorado; sin embargo, no cuentan con una linea

grafica definida.

* Pagina web:

O

e}

Caracteristicas que resaltan: Lo primero que vemos al ingresar a la
pagina de real organic es que es un producto 100% artesanal. Nos
hablan del método de microexpulsion (prensado en frio) y como

este ayuda a obtener un producto de alta calidad y pureza.

Navegacion: La navegacion a través de la pagina es sencilla, las
pestafas son claras respecto a la informacién que se va a encontrar

en cada una. Sin embargo, tienen una pestaina de blog y otra de
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testimonios, ambas estdn desactualizadas. Aparentemente la
pestafia de contacto también estd desactualizada, pues cuenta con
numero de #RPM, el cual ya no se utilizan en la actualidad. Por
otro lado, cuentan con una pagina con responsive que se adectia al

celular correctamente.

Calidad del contenido: Visualemnte, la pagina tiene un aspecto
profesional; sin embargo, algunas partes tienen informacion

desfazada y algo desorganizada.

Coco Sonqo, aceite de coco:

* Empaque: En empaque de coco sonqo es blanco, se ve muy “limpio” todo

el disenio de la etiqueta. Ademds, mencionan “extra virgen” “100%
b

natural”.

e Redes Sociales:

(@)

o

O

Caracteristicas que resaltan: Su facebook tiene, principalmente,
contenido comercial. Publican sobre las ferias en donde se van a
ubicar y comparten recetas de marcas aliadas, como flora y fauna
o Lima Organica. No tienen Instagram.

Numero de seguidores: Cuentan con 2117 seguidores en facebook.
Frecuencia de publicaciones: No publican desde 2018.

Calidad del contenido: La mayoria de su contenido es compartido.

* Pagina web:

La pagina web que tienen es un pequefio “espacio” alojado en pyme.pe

O

Caracteristicas que resaltan: Resaltan la naturalidad del coco y
importancia del prensado en frio en la preservacion de las

propiedades naturales del coco.
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Aceite de coco - Bioselva: (Red social @BioselvaPert)

* Empaque: Los colores del aceite de coco bioselva en el empaque son el

fucsia que es el color principal, seguido de blanco y por tltimo el dorado.

A diferencia de otras marcas, no tiene un estilo elegante y su empaque a

simple vista no da a entender “orgdnico”; sin embargo, por lo resaltante

del color fucsia es un empaque facil de recordar. Por otro lado, algo

interesante es que en el empaque tienen la frase “Best Coconut Oil from

the Amazon”

e Redes sociales:

o

Caracteristicas que resaltan: Resaltan la produccion de productos
100% organicos.

Numero de seguidores: Cuentan con 6410 seguidores en
Facebook. No tienen perfil de instagram.

Frecuencia de publicaciones: Publican dos veces por semana.
Calidad del contenido: Publican contenido de calidad, original y

con disefios que siguen una linea grafica.

* Pagina web:

(@)

O

Caracteristicas que resaltan: En la web de Bioselva, en la primera
pagina que aparece nos cuentan un poco sobre la renovacion de su
pagina web y enseguida nos ponen las caracteristicas mas
resaltantes: “extra virgen”, “100% pura pulpa blanca”, “lleno de
antioxidantes”, “+12 afios de experiencia”. De estos cuatro puntos
podemos inferir que la imagen que quieren transmitir es que
gracias a los anos de experiencia que tienen pueden ofrecer un
producto de 100% calidad. Por otro lado, algo muy importante a
resaltar es que la pagina web es también una tienda virtual que
permite realizar compras online.

Navegacion: La navegacion es sencilla e intuitiva, cada pestafia te
lleva al lugar que corresponde de manera correcta. Ademas la

pagina se adecua al celular, a pesar de que no se ve “tan bonita”
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cuando se acopla, funciona correctamente para celular y para
computadora.

Calidad del contenido: El contenido de la pagina web es muy
bueno. Esta correctamente organizado. La pagina tiene contenido

muy util para el uso de los productos de aceite de coco.

Aceite de Coco Perurganic:

Empaque: El empaque de aceite de coco Perurganic es de vidrio, al igual

que es de la mayoria de aceites de coco. Los colores son dos tonos de verde

y el blanco. El estilo de la etiqueta transmiten modernidad. En la parte

delantera tienen tres puntos importantes: “Extra virgen”, “100% puro y

natural” y “producto prensado en frio”

Redes sociales: En facebook no cuentan con una pégina, solo tienen un

perfil personal, el cual no tiene publicaciones. Tampoco tienen instagram.

Pagina Web:

O

O

Caracteristicas que resaltan: La pagina web tiene un estilo
moderno con colores que transmiten la idea de bienestar, salud. Lo
primero que encontramos al ingresar a la pagina es que es un aceite
de coco 100% natural y resaltan el método de prensado en frio. En
seguida, tenemos un espacio que nos dice que es 100% puro y
natural, prensado al frio y con cero grasas trans. Después tienen
los usos del coco. Y por ultimo la parte de contacto.

Navegacion: Cuentan con 4 pestafias que estan ubicadas a un
costado en un indice que se debe desplegar. En este sentido, la
navegacion de la pagina no es tan amigable por que los topicos no
estan a simple viste, sino que tenemos que desplegarlos. El menu
no acompaiia en todo momento a la persona que ingresa a navegar,
es decir para poder ir a otra area de la pagina es necesario subir
para poder desplegar el menu.

Calidad del contenido: Visualmente la pagina se ve “muy bonita”,
las imagenes tienen buena resolucion y los iconos estan

correctamente hechos y ubicados.
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Aceite de Coco Shiwi:

Empaque: Los colores de Shiwi son el negro y el blanco. Es interesante

porque al igual que Bioselva, tiene una etiqueta que se diferencia de las

demas. Utilizan el nombre de shiwi en la parte de adelante y como fondo

tienen patrones de frutas o dibujos naturales.

Redes sociales:

En el facebook de shiwi comparten, principalmente los eventos en los que

van a estar presentes, fotos de las ferias, de los productos. No existe un

contenido disefiado para la pagina;sin embargo, tienen un manejo fluido.

En instagram, comparten imagenes de la selva, de los productos, de las

ferias y también invitan a eventos en los que van a estar presentes.

o Cosas que resaltan: Resaltan principalmente la naturalidad y el
equilibrio entre un uso responsable de los recursos naturales y el
bienestar. Su slogan es “Healthy, consicious, wild”

o Numero de seguidores: En Facebook tienen 12313 seguidores. En
Instagram cuentan con 3413 seguidores.

o Frecuencia de publicaciones: No tienen una frecuencia exacta,
pero tienen publicaciones todas las semanas, en algunas semanas
incluso todos los dias y en algunos dias incluso hasta dos veces.

o Calidad del contenido: Publican contenido de calidad. A pesar de
que no existen disefios que lleven una linea grafica, por que la
mayoria de contenido propio son fotos, las fotos son de calidad.

Pagina Web:
o Caracteristicas que resaltan: Lo primero que podemos ver en la

pagina es por qué “Shiwi” es Healthy, consicious, wild. Se nota de
forma clara como refuerzan el “alma” de la marca en todo lo que

la pagina web propone. Nos cuentan como shiwi es una empresa
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Carbon de coco:

que busca el consumo de los recursos con un fin de desarrollo
sostenible, responsable y consciente.

Navegacion: La navegacion por la pagina es muy sencilla.
Tenemos un menu que nos acompafia en todo momento. Los
nombres de cada pestafia estan claros. La navegacion es sencilla y
amigable. La unica parte en contra es que cuentan con una tienda
virtual a la que solo se llega después de hacer clic en la pestafia de
productos y enseguida hacer clic en seleccionar productos, en ese
momento recién uno se da cuenta que, efectivamente, tienen una
tienda virtual, pues no hay ninguna otra parte de la pagina que lo
mencione o sugiera. Por otro lado, la pagina cuenta con responsive,
se adecua correctamente al celular.

Calidad del contenido: El contenido que tienen en a pagina es muy
bueno para reforzar el sentido de Shiwi. La mejor parte se
encuentra en nosotros, donde muestran la importancia de cada
eslabon en la cadena de Shiwi, nos muestran a sus colaboradores,
a las personas que los apoyan con sus productos en el campo, a sus
consultores, a las artistas que se encargan del contenido de Shiwi
y por ultimo a los aliados. De esta forma, de una manera dindmica,
Shiwi da un lugar importante a sus stakeholders dentro de su

pagina web.

Eco carbon:

* Empaque: Viene en una presentacion similar a la de los carbones clasicos,

solo que el color es como el del papel craft. En la parte delantera indican

sus beneficios. Su color representativo es el verde que junto el nombre de

“Eco carbon” remiten a la idea de que este carbon es ecologico. Segun la

pagina de Lima Organica vienen en presentacion de 3kg y 5 kg.

e Redes sociales:

En Facebook tienen un manejo constante con el correcto manejo de la

linea grafica en sus publicaciones.
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o Cosas que resaltan: En la mayoria de post resaltan la diferencia del
carbon ecoldgico con el carbon comun y por que este es mas
beneficioso.

o Numero de seguidores: En Facebook tienen 305 seguidores.

o Frecuencia de publicaciones: Publican casi todos los dias.

o Calidad del contenido: El contenido es muy bueno, siguen una
linea grafica y aprovechan los sucesos importantes para crear

memes que puedan ayudar a la pagina a generar mas interaccion.

Carbon de Coco activado
Otra forma de uso del carbon de coco es el carbon de coco activado. Este
producto es de uso comético y medicinal. Sus forma de uso son: Via oral,

via tdpica, blanqueamiento dental y mascarillas.

Yauvana

* Empaque: El color de Yauvana es el verde limon y va acompafado de una
“Y” que parece un cuerpo y una mandala encima. Parece comunicar la
idea de la importancia del bienestar del cuerpo y la mente.

* Redes sociales:

o Cosas que resaltan: Facebook es su principal canal de ventas.
Publican sobre todo los productos con los que cuenta la marca.

o Numero de seguidores: Cuentan con 8747 seguidores

o Frecuencia de publicaciones: Aprentemente, recién han reactivado
su fanpage. Han hecho varias publicaciones el 4 de mayo y antes
de eso la altima publicacion fue en diciembre de 2016.

o Calidad del contenido: Publican solo los productos con la
descripcion.

* Pagina Web:

o Caracteristicas que resaltan: Lo primero que se ve es “Yauvana,
equilibrio y sabiduria ancestral para un mundo moderno” Resaltan

que ofrecen productos naturales, especialmente suplementos.
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o Navegacion: El menu no se ubica con facilidad y no te sigue
mientras mueves la pagina. Cuentan con una tienda virtual y
resaltan que aceptan visa. La navegacion no es amigable.

o Calidad del contenido: La pagina estd muy saturada de

informacion.

Conclusiones del Benchmark:

Gracias al estudio realizado mediante la observacion pudimos notar que la mayoria de
marcas de coco tienen un empaque blanco con un coco y letras delgadas. Hay dos marcas
que se diferencian y son faciles de recordar. En primer lugar esté el aceite de coco de
Bioselva y en segundo lugar esta shiwi. Ambas marcas cuentan con una etiqueta diferente
y también el manejo es sus redes sociales y paginas web tiene un estilo distinto, se nota
que existe una estrategia detras.

Este benchmark de marcas competidoras nos lleva a la conclusion de que es importante
lograr que la imagen de coco peruano sea facil de recordar, que la etiqueta no sea igual a
las demads. Tiene que llamar la atencion y a la vez contribuir a la idea que la marca quiere
transmitir. Las redes sociales tienen que tener publicaciones constantes y todas tienen que
seguir la linea gréafica de coco peruano. Ademas, las fotos que se publiquen en Instagram
tienen que ser de alta calidad y tendremos que definir un estilo fotografico que ayude a
reforzar el “alma” de coco peruano. Respecto a la pagina web, tiene que ser informativa
y, aprovechando que tenemos una alianza con Flora Courier, la pagina tiene que tener la
opcion de E-commerce para facilitar y agilizar las ventas.

Respecto a la imagen que se debe transmitir, Coco peruano tiene que dar a entender a su

publico en cada paso que es limpio, fresco y natural.
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3. DIAGNOSTICO

Después de haber analizado el sector de los productos orgénicos, el coco y el aceite de
coco y de haber contrastado las caracteristicas de algunos competidores podemos concluir

que el diagnostico de Coco Peruano es:

3.1 Diagnostico de Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

Fortalezas:

* Coco Peruano tiene trabajo continuo con la ONG AMPA, que les permite llegar
a proyectos como Coco Bosque. Esto permite que coco peruano desde sus
acciones refuerce su responsabilidad con el medio ambiente.

* Buen manejo de los recursos naturales que permite reforzar la idea de producto
organico y responsable con el medio ambiente.

* Buen manejo de trabajo con la comunidad de San martin, permite reforzar la
responsabilidad social de la empresa

* Elnombre de la empresa coco peruano, que resalta el hecho de que la empresa es
peruana y que puede permitir que se trabaje la responsabilidad que esta empresa

peruana tiene con las comunidades de la provincia de San Martin y con el Pert.

Oportunidades:

* Alianza con Flora Courier que permite que coco llegue a otras ciudades del Perti
ademads de Lima.

¢ (Cada vez mas personas prefieren consumir mas productos naturales (Nielsen) y
el consumidor actual que es el millenial tiene interés por consumir productos que
sean responsables con el medio ambiente (DATUM,2007 )

* Ha aumentado la produccion de productos orgénicos debido al boom
gastronomico, ya que mas restaurantes y ferias requieren estos productos (Apega).

* Exitencia de la ley sobre productos orgénicos que sostiene si te catalogas como
un producto orgéanicos debes de cumplir pautas especificas de cuidado del medio
ambiente,la biodiversidad y ecosistema (Ley de promocién de la produccion
orgénica o ecoldgica N°29196)

* Promocién de productos organicos en el extranjero, gracias a marca Pert
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Debilidades:

No cuentan con certificacion internacional de aceite de coco Orgénico.

El mal clima laboral entre colaboradores de San Martin y Lima debido a la poca
comunicacion que existe.

No siempre se satisface la demanda de los consumidores.

No cuentan con un proposito organizacional claro.

Los colaboradores de Lima no conocen ni entienden el sentido de la marca y
la importancia de los procesos del aceite de coco orgénico.

Han tenido envios defectuosos.

Falta de conocimiento sobre el publico objetivo.

Al no contar con con un manual de identidad, no tienen un imagen clara que

les permita diferenciarse de la competencia.

Amenazas:

La poca informacion cientifica sobre el aceite de coco BBC

Informacion que indica que el aceite de coco en realidad es dafiino para la salud

y que contiene grasas saturadas BBC

Competencia respaldada por grandes marcas con trayectoria y prestigio en el
Pera. WONG - FLORA Y FAUNA

Cada vez hay mas marcas de aceite de coco orgénico en el Pert.

Depredacion de la amazonia peruana por parte de las grandes industrias.
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INTERNO

3.2 Problemas a resolver

Después del andlisis y del FODA realizado encontramos que el principal problema

comunicacional es que no existe un sistema de comunicacion en la empresa. De este

problema se desprenden los demads topicos que deberan ser resueltos gracias a esfuerzos

comunicacionales.

A

Causa 1:
No existen politica
de comunicacion
claras. Origen 1:
Ausencia de
procedimientos
formales
Origen 1:
No hay un
Causa 2: encargado de la
Las funciones de comunicacion
comunicacion no Origen 2: externa.
estan establecidas No existe el puesto
de comunicaciones
Causa 3: )
Existen Origen 3: Origen 2:
subculturas en la No existe una
Los colaboradores de estratesia de
cmpresa las diferentes sedes 218 <8
comunicacion
no se conocen y no externa.
se integran

A

Causa 1:

No existen canales de
comunicacion externa
eficientes.

Causa 2:

La imagen no tiene una
imagen clara para
proyectar.
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4. PROPUESTA DE COMUNICACION

Objetivo principal:
Implementar un sistema de comunicacion claro, efectivo y a largo plazo para Coco
Peruano.
Objetivos generales:
* Dar a conocer la identidad de coco peruano.
* Lograr que los colaboradores se sientan identificados con Coco Peruano

* Generar canales de comunicacion eficientes que permitan que Coco Peruano tenga

una comunicacion fluida y constante con todos su stakeholders.

Mejorar la comunciacion entre los colaboradores de Coco Peruano.

* Dar a conocer a Coco Peruano como el aceite de coco organico que se compromete
con la salud y el desarrollo sostenible del Peru.

* Lograr que Coco Peruano sea reconocido y recordado por sus stakeholders

externos.

* Lograr que coco peruano llegue a mas consumidores
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4.1 Modelo canvas

Decidimos utilizar la metodologia canvas para mostrar de forma eficiente cada punto a

tratar en la estrategia de comunicacion propuesta.

1. Beneficiarios: ;A quiénes nos vamos a a dirigir?

* El plan de comunicacion de coco peruano tiene como objetivo crear un
sistema de comunicacion claro que permita tener canales efecitvos entre

la empresa y sus stakeholders.

Stakeholders externos Stakeholders internos
* Clientes * Accionistas
* Aliandos * Equipo administrativo
* Proveedores * Colaboradores: De campo y de Lima
* Comunidad
* Gobierno

Medio Ambiente
Medios de comunicacion

Competencia

2.Propuesta de Valor:

* Cualidades de coco Peruano:
* El método de prensado en frio hace que sea un producto 100% puro.
* Esresponsable con el cuidado del medio ambiente
* Se preocupa por el cuidado de la Amazonia que es el lugar donde se
produce el producto.
* Coco perunao ofrece un producto limpio, fresco y natural.
* El aceite de coco peruano estd comprometido con la vida saludable de

los peruanos.
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“En Coco peruano apostamos por un pais mejor. Por eso queremos un pais en
donde ofrecer un producto de calidad no signifique depredar nuestros recursos
naturales. En coco peruano queremos un pais mds sano que ayude a curar

nuestra Amazonia. Por que nosotros queremos dejar huella, pero una huella

verde”.
3.Canales:
Externos Internos
* Pagina Web — E-commerce * Correo electronico
* Redes sociales (Facebook, Instagram y * WhatsApp
Youtube) * Redes sociales internas (Facebook)
* E-mail * Pantallas (piezas graficas)
* WhatsApp Business * Oral (integraciones, reuniones)
* Medios de comunicacion (blogs,
portales de noticias, radio)

* Todos los canales de comunicacion transmitiran la informacion alineados a los
objetivos del plan de comunicaciones que se desarrollara.
* Las piezas de comuniccidén que se transmitan en los diferentes canales respetaran

el lenguaje y lineamientos graficos en cada una de sus expresiones.

4.Relaciones:

Externos Internos
* Amistad * Horizontal
¢ Cercania * Bidireccional
* Respeto * Informativa
* Cordial * Respeto
* Bidireccional ¢ Cercania
* Informativa * Confianza

La relacion que Coco Peruano tendra con sus publicos estard siempre basada en el
respeto. El lenguaje siempre serd amistoso y cercano. Ademas, siempre se brindarad

informacion pertinente sobre los procesos y productos que Coco peruano ofrece. En el
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ambito interno las relaciones entre los altos mandos y los colaboradores seran siempre

horizontales.

5. Benificios recibidos:

Segun la revista conexxion de Essan (2015), algunos de los beneficios de la

comunicacion en el ambito interno son:

A través de la implementacion de canales de comunicacion adecuados que
permiten el flujo de informacion entre los colaboradores se contribuyea
tener un clima de confianza y se refuerzan las relaciones.

Facilitar el flujo de comunicacion entre los colaboradores contribuye a la
mejora de la productividad, ya que todos pueden tener la informacion de
manera oportuna.

Posicionamiento: A través de la buena gestion de la estrategia de
comunicaciones Coco Peruano podra posicionar su identidad y su imagen

ya sea para su publico interno, como también para el externo.

Otros beneficios que también ofrece un buen manejo de la comunicacién son:

Fidelidad: La fidelidad aumenta cuando la identidad e imagen son bien
comunicadas y aceptadas por los stakeholders internos y externos. Esto se
traduce, en el ambiente interno, en un menor indice de rotacion y personal
mas competitivo y comprometido. Y en el ambito externo, se traduce en
consumidores satisfechos y fieles a la marca; es decir, van a volver a
comprar y en proveedores que sienten que han logrado una buena
relacion. Ademas, en este caso, si se logra fidelizar, se logra transmitir lo
importante que es para la marca la salud y el cuidado del medio ambiente.
Refuerzo de alianzas y compromiso: Al mejorar los canales y frecuencia
de comunicacion con los aliados, estos sentiran mayor compromiso con
Coco Peruano y por lo tando se podran generar relaciones a largo plazo

con mejoras comerciales.
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6.Recursos:

* (Capital humano / Puestos de trabajo: Para poder desarrollar una estrategia de

comunicacion eficiente es necesario contar con profesionales especializados

que se encarguen de manejar los procesos comunicacionales.

Los profesionales para el puesto de comunicacion necesitan contar con las

siguientes habilidades.

o

¢ Contenido:

El director de Comunicacion de la empresa: Dirigir todos los
procesos de comunicacion interna y externa.

Especialista en comunicacion: Proponer e implementar las
estrategias de comunicacion interna y externa de la empresa.
Practicante de comunicacion: Apoyo para la implementacion de
estrategias de comunicacion interna y externa de la empresa.
Disefiador grafico: Disefar las piezas graficas institucionales y
publicitarias de la empresa.

Fotografo institucional: Tomar fotografias profesionales de
eventos y realizar sesiones fotograficas para compartir en las

plataformas internas y externas de la empresa.

Uso estratégico de contenido de calidad en las diferentes

plataformas a trabajar que contribuya a la correcta gestion de la identidad e

imagen empresarial.

* Conocimiento: Es importante que las personas que se encarguen del area de

comunicaciones cuenten con las capacidades adecuadas para poder dirgir toda

la implementacion de las politicas y estrategias comunicacionales.

* Tecnologia: Es importante implementar canales tecnoldgicos que permitan una

comunicacion mas rapida, eficiente y frecuente.

* Recursos financieros: Es importante invertir en comunicaciones para poder

obtener los beneficios de forma eficiente. Ya que, para poder implementar las

estrategias se necesita presupuesto.
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7. Alianzas:
* Para lograr los objetivos comunicacionales internos:
o Los socios y la persona encargada de comunicaciones tienen que
trabajar en conjunto con el fin de lograr los objetivos comunes que son

el posicionamiento de la identidad corporativa.

* Para lograr los objetivos comunicacionales externos es importante tener
un buen manejo de la Relaciones publicas que permita tener alianzas con:

o Medios de comunicacion que permitan generar notas informativas o
menciones importantes sobre la marca Coco Peruano.

o Influencers y bloggers que tengan un estilo de vida saludable y
consciente: Esto ayudard al posicionamiento y reconocimiento de la
marca.

o ONG’S: Al mejorar la comunicacion con las ONG’s, también se
reforzardn lazos que permitiran crear estrategias que ayuden a

fortalecer el posicionamiento de Coco Peruano.

8. Acciones:
* Lasacciones que se realizaran para cumplir los objetivos estaran alineadas

a los indicadores de logros para cada estrategia.
9.Estructura de costos:

* Se utilizaré el presupuesto de forma adecuada para poder cubrir todos los

aspectos del plan estratégico forma eficiente.
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Estructura de costos primer afio:

Descripcion Costo Frecuencia Monto Anual
Sueldo de DIRCOM 2000 USD
Especialista en 1000 USD
comunicacion
Disefiador grafico 700 USD Gasto Mensual Fijo 56400 USD
Fotografo y videdgrafo 700 USD
institucional
Practicante de 300 USD
comunicaciones
Total capital humano 4700 USD
2 Computadoras Mac 10053 USD
Cémara Canon EOS 5D 3595 USD
SR 20148 USD
Creacion de pagina web 2000 USD Gastos unicos
con E-commerce (Un solo pago)
Creacion de Landing 500 USD
page para recolectar
datos
Creacion de portal web 2000 USD
interno para la revista
digital Interna
3 Pantallas de 42” + 2000 USD
Soporte
Total de gastos unicos 20148 USD
2 Integraciones anuales 27 000 USD
2 Producciénes de 4000 USD
videos profesionales Gastos ocasionales 39852 USD

mas equipos (Grabacion

de las integraciones)
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1 Producciénes de 2000 USD
videos profesionales
mas equipos (Video
institucional)
Merchandising
empresarial para 6852 USD (Total)
integraciones (Polos
intitucionales, etc)
Total gastos ocasionales 39852 USD
2 menciones al mes por 800 USD
Influencers del rubro+6
apariciones en Radio + 4 Gasto Mensual Fijo 9600 USD
Prensa escrita + 2
Portales digitales
Total gastos freelance 800 USD
PR
Pauta publicitaria redes 1000 USD
sociales Gasto Mensual Fijo 24 000
Google Ads 1000 USD
2000 USD
PRESUPUESTO TOTAL ANUAL 150 000

Progresion de presupuesto 4 siguientes afios:

Afio Presupuesto Anual
2020-2021 100 000
2021- 2022 85000
2022-2023 85000
2023-2024 80 000

Total 350 000
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4.2 Politicas de comunicacion

Objetivo general:

Garantizar la gestion adecuada de los canales de comunicacion con el fin de lograr

distribuir la informacién de manera oportuna, eficiente y con los lineamientos

correctos a los distintos grupos de interés. Para el cumplimiento de la politica de

comunicacion Coco Peruano se guiaré de los valores de la empresa.

Compromiso para las campafias de comunicacion:
o Todas las campanas de comunicacion estaran guiadas por 4 pasos:
El andlisis, la gestion e implementacion y finalmente la evaluacion y
mejora. Estos pasos se implemetardn con el fin de orientar todas las
acciones siempre a la mejora de resultados.
Compromiso para el manejo de canales de comunicacion:
o Elmanejo de los canales de comunicacion debe estar siempre orientado
a garantizar el flujo de informacién entre todos los colaboradores de

manera eficiente.

Politicas de comunicacion interna:

El objetivo primordial de la comunicacion interna siempre sera garantizar el
flujo de la informacion desde los més altos mandos hacia lo demas niveles y de
forma inversa desde los niveles mas bajos del organigrama hacia los altos

mandos.

o Manejo de canales de comunicacion:
El uso de estos canales deberd facilitar la comunicacién entre

colaboradores de forma eficaz y dindmica.

v" WhatsApp: Las comunicaciones a través de este canal, que suele verse
como informal, deberan estar guiadas siempre por un moderador (Jefe
de 4rea) y tendran como caracteristica principal las conversaciones a
través del respeto entre los participantes.

v Grupo Cerrado de Facebook: Las publicaciones que se realizaran en

el grupo de Facebook tienen como objetivo mantener informados a
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todos los colaboradores de lo que sucede dentro de la empresa. Todas
las publicaciones deberan respetar los lineamientos graficos
estipulados en el manual de identidad grafica. Los colaboradores solo
podran participar en el grupo a través de los comentarios en las
publicaciones oficiales.

v Correo electronico: El manejo del correo sera principalmente para
comunicacion por areas y mensajes importantes. La comunicacion a
través de este canal debera ser con términos formales, pero con un tono
de comunicacion cercano.

o Politica de puertas abiertas: Todos los altos mandos procurarén tener una
comunicacion directa, cercana y fluida con todos los colaboradores de
COCO peruano.

o La comunicacion entre todos los mandos de la empresa deberd ser

horizontal.

* Politicas para la comunicacion externa:
El objetivo primordial de la comunicacion externa siempre sera garantizar que la
imagen de la empresa sea trasmitida de forma eficiente hacia los grupos de interés

correspondientes.

o Todas las piezas graficas y de comunicacion con los stakeholders deben
ser coherentes y respetar los lineamientos desarrollados en el manual de
identidad gréfica.

o Garantizar que el contenido que se comparta sea real. No utilizar falsos
estudios.

o Ser siempre claros y oportunos con la informacién que se transmita de la
empresa.

o Garantizar que las alianzas realizadas a través de relaciones ptblicas sean

coherentes con los valores y propdsito de la marca.

* Politicas para el manejo de crisis desde las comunicaciones:

o Ser concientes y analiticos al momento de detectar una crisis.
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Brindar una respuesta rapida a través del canal desde el que se originé la
crisis.

En caso la crisis se haya expandido por mas canales, replicar la respuestas
en todos, de lo contrario, centrarse en ¢l canal de la crisis.

No caer en ambigiiedades. Dar respuestas claras y con fundamento.

Si la empresa comete un error, ser claros y coherentes al momento de
emitir una disculpa.

Mantener los lineamientos del tono y estilo de comunicacioén de la marca
sin perder la seriedad del caso.

Utilizar los lineamientos graficos para emitir comunicados oficiales.

No utilizar, bajo ninguna circunstancia, lenguaje inapropiado.
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5. PLAN DE ACCION

Todos los esfuerzos de comunicacion de Coco peruano estaran basados en las lineas
estrategicas que se plantean en el presente plan de accion para la comunicacion. Para ello
es necesario tener en cuenta:

* El plan estratégico se renovard de forma anual e ird orientado siempre hacia el
objetivo principal de comunicacion que es garantizar que la informacion sea
siemple fluida entre todas las areas en el ambito y interno y en el ambito externo
se garantizara siempre la comunicacion adecuada y oportuna que permita una
proyeccion correcta de la imagen de Coco Peruano.

* El area encargada de realizar el plan anual es el area de comunicaciones en
coordinacion con recursos humanos.

* El drea de comunicaciones estara encargada de monitorear y garantizar que el plan
de comunicacion rinda resultados de forma eficiente para el crecimiento de la

empresa.
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Proposito:

Brindar bienestar y armonia entre tu cuerpo y la naturaleza

Mision:

Brindar bienestar a las familias peruanas a través de la elaboracion de productos

organicos derivados del coco que promuevan el equilibrio entre salud, belleza y
naturaleza”

Vision:
En el 2024 ser reconocidos como un referente en la industria de productos orgénicos

mediante una gestion responsable de los recursos naturales y el desarrollo sostenible de
los peruanos

Valores:

Compromiso: Significa estar comprometido a tal punto de que cada accion que se realice
sea coherente con nuestro propodsito.

Cercania: Es estar unidos con la naturaleza y entre colaboradores y, que esta union se
refleje de adentro hacia fuera, estableciendo lazos de confianza. Por otro lado, que esta
cercania refleje también el respeto a nuestro entorno.

Calidad: Entregar lo mejor de nosotros en todos los procesos, en nuestros productos, en
nuestro trabajo dia a dia y en nuestras relaciones laborales.

Cultura Makalla-y:

Esta palabra proviene del quechua lamista (quechua de San Martin) y significa
ABRAZAR. ;Por qué elegimos esta palabra? Porque ser un colaborador de Coco Peruano
significa que estas en la constante busqueda de la armonia entre tu cuerpo y la naturaleza.
Por ello, tienes que sentir tanta cercania y compromiso con este ideal, al punto de
abrazarla, de sentirla cerca de ti. Por esta razon, abrazar tu cultura.

Que abrace su cultura, que comprometan, se acerquen entre ellos y por lo tanto; ofrezcan
un productos y relaciones de calidad.
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5.1 Lineas estratégicas de comunicacion:

* Interna:
Lograr que los colaboradores de COCO PERUANO se identifiquen y
vivan la “Cultura Makalla-y” de la organizacion para el logro de los
objetivos del negocio

o Liderazgo: Garantizar que los altos mandos, jefes y lideres de area
sean los principales voceros de la cultura Makalla-y

o Comunicacién interna: Lograr que los colaboradores se sientan
parte de la organizacion, alineada a la cultura, mediante canales
oportunos, inspiradores y transparentes.

o Cultura: incentivar a los colaboradores a vivir alineador a la
cultura “Makalla-y: Propoésito, mision, vision y valores de la
empresa.

o Endomarketing: Garantizar que los colaboradores de Coco
peruano conozcan nuestro producto y sean los principales
embajadores de la marca.

e Externa:
Posicionar y consolidar a Coco peruano como una marca sustentable y
responsable con el medioambiente.

o Comunicacidn externa: Garantizar que los altos mandos, jefes y
lideres de area sean los principales voceros de la “Cultura

Makalla-y”
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5.2 Plan Anual

OBJETIVO

Lograr que los colaboradores de COCO PERUANO se identifiquen y vivan la “Cultura Makalla-y” de la organizacion para el logro de los objetivos del negocio

ESTRATEGIA

Garantizar que los altos mandos, jefes y lideres de area sean los principales voceros de la “Cultura Makalla-y”

ACCION 1: Realizar una reunién presencial con los socios fundadores en donde se presente todo el plan de comunicacién y se realice con ellos la presentacion para los jefes de

drea.

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Encargado del drea de
comunicacion /

Socios de Coco Peruano

“Somos lideres coco”

Prescencial

Numero de veces que el
socio particip6 para

armar la presentacion

Lograr que los 3 jefes participen activamente en la reunion

ACCION 2: Realizar una reunidn presencial en donde los socios fundadores presentan el plan de comunicacién a los jefes de drea y establezcan en conjunto el rol de cada uno

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Socios con apoyo de

Numero de jefes que

participan activamente

Lograr que el 100% de los jefes participen de forma activa en la

comunicaciones / “Somos lideres coco” Prescencial
del establecimiento de reunion
Jefes de drea
roles
ACCION 3: Realizar la campaiia de elecciones de lideres de areas
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Encargado de

comunicacion interna 'y

“Un amigo puede ser

Afiches en lugares

estratégicos

Ndmero de votantes por

Lograr que todos los colaboradores participen de las votaciones

jefes de cada area / un lider” Boca a boca de los jefes de drea
Colaboradores drea
ACCION 4: Capacitar al lider elegido con el fin de convertirlo en un embajador Makalla-y
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Encargado de
comunicacién interna /

Lideres de drea

“Somos lideres coco”

Facebook

Seguidores en la red

social Facebook

Llegar a los 10k

seguidores en el primer afio

ACCION 5: Capacitaciones trimestrales a lideres y jefes para el buen manej

o de la informacién y procesos

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META
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Encargado de
comunicacién interna /

Lideres y jefes

“Somos lideres coco”

Prescencial

NUmero de asistentes a

las capacitaciones

Que el 100% de los lideres y jefes asistan a la

ACCION 6: Realizar reuniones mensuales para un up grade de informacién de cada area

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Encargado de
comunicacion interna /

Lideres y jefes

“Somos lideres coco”

Prescencial

Numero de upgrades de la

reunion

Todos los jefes y lideres deberan presentar la infromacion de sus

areas
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OBJETIVO

Lograr que los colaboradores se sientan parte de la organizacion, alineada a la cultura, mediante canales oportunos, inspiradores y transparentes

ESTRATEGIA

Implementar mecanismos de comunicacidn que permitan que los colaboradores de Lima y San Martin conozcan los procesos

ACCION 1: En San Martin y en Lima: Reuniones de Lunes estilo “Kick off meeting” En donde se actualizaran todos los objetivos de la semana.

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Jefes de area/

“Conversar es ganar la

Ndmero de

colaboradores que

Que el 100% de los colaboradores se presente a tiempo a la

Prescencial
Colaboradores mitad de la carrera” llegan a tiempo a la reunion
reunion
ACCION 2:  En Lima: Implementar el grupo privado de Facebook

ENCARGADO/

. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META

PUBLICO
Ndmero de

Jefes de area — Lideres y
encargado de
comunciacion /

Colaboradores

“Conversar es ganar la

mitad de la carrera”

Facebook

colaboradores que se
unen al grupo de
Facebook en el primer

mes de implementacion

Que el 100% de colaboradores esté incluido en el grupo de

Facebook

ACCION 3:  San Martin y Lima: Reunién mensual Makalla-y : Reunién mensual de reconocimiento del buen trabajo de cada colaborador por area.
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Jefes de cada drea /

“Lo logros nos hacen

mas fuertes y los

Ndmero de asistentes a

Que el 100% de colaboradores asistan a la reunién mensual

Colaboradores tropiezos nos Prescencial la reunién
ensefian”
ACCION 4:  En lima: Implementar los grupos de WhatsApp por 4rea
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Jefe de cada sede /

“Conversar es ganar la

Numero de participantes

Lograr que el 100% de colaboradores por area sean parte de los

Whatsapp en cada grupo de
Colaboradores mitad de la carrera” grupos de WhatsAPP
WhatsApp
ACCION 5:  Implementar un buzdn de sugerencias

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Encargado de
comunicacion interna /

colaboradores

“Conversar es ganar la

mitad de la carrera”

Escrito

Numero de sugerencias al

mes

Que cada drea emita al menos una sugerencia grupal al mes / ademas

de la sugerencias individuales

ACCION 6: Capacitar al lider de cada area para incentiva el uso del buzén de sugerencias

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Encargado de
comunicacion interna /

Lideres

“Somos lideres coco”

Prescencial

Numero de asistentes

Que el 100% de los lideres asitan
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ENCARGADO/

. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Encargado de
comunicacién
Ndmero de

interna y jefes de
cada érea /
Colaboradores de
Lima,
administrativos de

San Martin y socios

“Conversar es ganar la

mitad de la carrera”

Afiches en lugares
estratégicos
Boca a boca de los jefes de

drea

colaboradores que

utilizan el correo

electronico el primer

mes

Lograr que al menos un 60% de colaboradores utilicen el mail

ACCION 10: Implementar la “Cabina Makalla-y en San Martin” Que sera el centro de mando de la reproduccién de cufias Coco , del “Rincén Makalla-y”(podcast) y de la playlist “disfruta

tu jornada con coco peruano”

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Equipo de

comunicacién

“Escuchar es sentir

Nivel de interés de los

interna/ Oral trabajadores por los Numero de colaboradores que le preguntan al lider de qué se trata
Makalla-y”
Trabajadores de nuevos equipos
planta
ACCION 11: Capacitar al encargado del centro de mando ”Makalla-y”
ENCARGADO/
. MENSAJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Encargado de

comunicacion interna

“Escuchar es sentir

Numero de dudas que

Prescencial tiene el encargado al Lograr que el encargado entienda en su totalidad el uso de la cabina

/ Asistente de Makalla-y”

terminar la capacitacién

supervicion de planta

ACCION 12: Reunién mensual informativa con los accionistas
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Socios / Accionistas

“Conversar es ganar la

mitad de la carrera”

Prescencial

Numero de dudas

resueltas

Lograr que los accionistas resuelvan todas sus dudas

Incentivar a los colaboradores a vivir alineados a la cultura “Makalla-y: Propdsito, misidn, vision y valores de la empresa

OBJETIVO

Implementar mecanismos de comunicacidn que permitan que los colaboradores de Lima y San Martin conozcan los procesos

ESTRATEGIA

ACCION 1:

Realizar visitas guiadas a planta cada tres meses

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Jefes de area de
plantay

colaboradores de

“Conoce el Alma del

Prescencial

Puntaje de aprendizaje

Que al menos el 70% de la encuesta de conocimiento sea

coco” en la encuesta correctamente respondida al finalizar la visita
planta/
Colaboradores
ACCION 2: Realizar guias testimoniales sobre el proceso de ventas en planta cada tres meses
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
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Jefes de area de
ventasy Puntaje de aprendizaje
“Conoce el Alma del Que al menos el 70% de la encuesta de conocimiento sea
colaboradores de Prescencial en la encuesta
coco” correctamente respondida al finalizar la visita
venta / participativa
Colaboradores
ACCION 3: Realizar sesiones de experiencia trimestrales entre los colaboradores.
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Jefesy

radore de plantay
“Conoce el Alma del Numero de nuevos Que en cada sesion salga al menos un nuevo conocimiento
colaboradores de
coco” Prescencial ocimientos aprendidos aprendido
/
radores
ACCION 4:  Realizar infografias sobre los procesos de la empresa y colocarlas en lugares estratégicos
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Encargado de
N Puntaje obtenido en
icacion interna / Conoce el Alma del Afiches ubicados en zonas Lograr que el 100% de colaboradores de coco respondan
tas de conocimiento sobre
radores de plantay de coco” estratégicas toriamente la encuesta
cesos
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OBJETIVO

Incentivar a los colaboradores a vivir alineados a la cultura “Makalla-y: Propdsito, misidn, vision y valores de la empresa

ESTRATEGIA

Comunicar de forma clara y continua el propdsito, la mision, vision y valores de la empresa Coco Peruano

ACCION 1: Realizar una campafia de intriga para despertar el interés de los colaboradores

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Encargado de

comunicacidn interna /

“Un cambio se

Pantallas ubicadas en el
comedor

Afiches ubicados de forma

Cantidad de
comentarios recogidos

por el lider de érea.

Que al menos el 80% de colaboradores muestre interés por el

acerca” estratégica Numero de cambio (El lider de cada area recogera esos datos)

Colaboradores

Facebook interacciones en

WhatsApp Facebook y WhastApp

ACCION 2: Realizar una reunién de presentacion de la cultura “Makalla-y” en cada sede
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Socios / Colaboradores

“Alma Makalla-y”

Prescencial

NUmero de asistentes

Que el 100% de colaboradores asistan a la reunién de

presentacion en cada sede en el dia y horario adecuado.

ACCION 3: Trasmitir 2 episodios la serie “Jorge Bi

ru” dos veces al mes en el comedor, a través de las pantallas

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Jefes de area de planta /

Colaboradores

“Alma Makalla-y”

Pantallas

Participacion sobre los
capitulos en las

reuniones de Lunes

Que al menos el 80% de los colaoradores emita comentarios

sobre los capitulos en la reunién de los Lunes

ACCION 4: Transmitir el podcast “Rincén Makalla-y una vez a la semana

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Jefes de area de planta /

Colaboradores

“Alma Makalla-y”

Sistema de Audio

Participacion sobre los
capitulos en las

reuniones de Lunes

Que al menos el 80% de los colaoradores emita comentarios

sobre los capitulos en la reunién de los Lunes

ACCION 5:  Realizar 2 reuniol

nes de integracién en Lima el

primer afio

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Area de comunicacién /

colaboradores

“Alma Makalla-y”

Escrito

Numero de asistentes

Que al menos el 80% de los colaoradores asista a la integracion

ACCION 6:

Re lanzamiento de r

evista institucional (Publicacién cada 3 meses)

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Encargado de
comunicacion interna /

colaboradores

“Alma Makalla-y”

Digital

Escrito

Numero de respuesta a las

trivias

Lograr recoletar al menos 90% de screenshots

Que el 100% de colaboradores de San Martin participe en las trivias

ACCION 7:

Realizar un taller cada dos meses p

ara el refuerzo de la coherencia de la cultura y las acciones.

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Encargado de
comunicacion interna /

Colaboradores

“Alma Makalla-y”

Prescencial

Numero de asistentes

Que el 100% de los colaboradores asistan
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ESTRATEGIA
Reforzar el vinculo de cercania con nuestros colaboradores
ACCION 1: Realizar sesiones de Coach que permitan mejorar las habilidades de los colaboradores
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Encargado de
comunicacion interna 'y Numero de asistentes a Que al menos el 80% de colaboradores asista a las sesiones de
“Alma Makalla-y” Oral
Coach / las sesiones de Coaching Coach
Colaboradores
ACCION 2: Realizar capacitaciones para mantener actualizados a los colaboradores
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Colaboradores “Alma Makalla-y” Prescencial NUmero de asistentes Que el 100% de colaboradores asistan a la capacitaciones
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OBJETIVO

Garantizar que los colaboradores de Coco peruano conozcan nuestro productos y sean los principales embajadores de la marca.

ESTRATEGIA

Compartir de forma clara y constante los beneficios y utilidad del aceite de Coco de Coco Peruano a todos los colaboradores

ACCION 1: Realizar talleres de utilidad

ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Encargado de
comunicacion interna / “Juntos, aprendemos Que al menos el 80% de colaboradores asista a los talleres
Presencial NUmero de asistentes
colaboradores mejor” dictados

ACCION 2: Realizar talleres de cuidado de medio ambiente

ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Encargadao de
“Juntos aprendemos Que al menos el 80% de colaboradores asista a los talleres
comunicacién interna / Prescencial Numero de asistentes
mejor” dictados

colaboradores

ACCION 3: Realizar una integracion por sede cada 3 meses

ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Encargadao de
“Yo también me sé NUmero de asistentes a
comunicacién interna / Pantallas Que al menos el 80% de los colaoradores asista a la integracion
ABC Makalla-y” la integracion

colaboradores
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OBJETIVO

Garantizar que los colaboradores de Coco peruano conozcan nuestro productos y lo consuman sobre los de la competencia

ESTRATEGIA

Compartir de forma clara y constante los beneficios y utilidad del aceite de Coco de Coco Peruano a todos los colaboradores

ACCION 1: Realizar talleres de utilidad en la alimentacién

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Encargado de

comunicacidn interna /

“Un cambio se

Pantallas ubicadas en el
comedor

Afiches ubicados de forma

Cantidad de
comentarios recogidos

por el lider de érea.

Que al menos el 80% de colaboradores muestre interés por el

acerca” estratégica Numero de cambio (El lider de cada area recogera esos datos)

Colaboradores

Facebook interacciones en

WhatsApp Facebook y WhastApp

ACCION 2: Realizar talleres de utilidad del aceite como uso cosmético
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Socios / Colaboradores

“Alma Makalla-y”

Prescencial

NUmero de asistentes

Que el 100% de colaboradores asistan a la reunién de

presentacion en cada sede en el dia y horario adecuado.

ACCION 3: Realiza

r talleres de “otras utilidades

”

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Jefes de area de planta /

Colaboradores

“Alma Makalla-y”

Pantallas

Participacion sobre los
capitulos en las

reuniones de Lunes

Que al menos el 80% de los colaoradores emita comentarios

sobre los capitulos en la reunién de los Lunes

ACCION 4: Realizar concurso “Los Viru saben”

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Jefes de area de planta /

Colaboradores

“Alma Makalla-y”

Sistema de Audio

Participacion sobre los
capitulos en las

reuniones de Lunes

Que al menos el 80% de los colaoradores emita comentarios

sobre los capitulos en la reunién de los Lunes

ACCION 5: Publicar en la revista la seccién “Los descuentos de “Jorge Viru”

ENCARGADO/
PUBLICO

MENSAJE

MEDIO/CANAL

INDICADOR

META

Area de comunicacién /

colaboradores

“Alma Makalla-y”

Escrito

Numero de asistentes

Que al menos el 80% de los colaoradores asista a la integracion
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OBJETIVO

Posicionar y consolidar a Coco peruano como una marca sustentable y responsable con el medioambiente.

Garantizar que la imagen de Coco peruano sea transmitida de forma eficiente y constante a través de los diversos canales de comunicacién de la Empresa

ESTRATEGIA

Comunicar de forma clara, oportuna y continua el propdsito, misién, vision y valores de Coco Peruano

ACCION 1: Implementar los canales de comunicacién externa de la empresa

ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Marketing /Clientes “Conozcamonos Que al menos el 80% de colaboradores asista a los talleres
Presencial NUmero de asistentes
mejor” dictados
ACCION 2: Presentacion digital de la empresa a través de los canales digitales
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Ndmero de

“Encuentra la armonia

Que cada canal digital obetenga el nimero de interacciones

Marketing/clientes digital interacciones en cada
perfecta” esperadas segun las estrategia planteada para cada uno
canal digital
ACCION 3: Inauguracién en Surquillo
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

“Encuentra la armonia

NUmero de asistentes a

Que al menos el 80% de nuestros clientes frecuentes asistan a la

Marketing/clientes presencial
perfecta” la inauguracion inauguracion
ACCION 3: Activacion en Miraflores
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO
Ndmero de

“Encuentra la armonia

participantes en las

Lograr que al menos 30 personas participen en la dindmica de la

Marketing/clientes presencial
perfecta” dindmicas de la activacion
activacion
ACCION 3: Dictado de talleres de contenido (til y cuidado medio ambientas
ENCARGADO/
. MENSAIJE MEDIO/CANAL INDICADOR META
PUBLICO

Marketing/clientes

“Encuentra la armonia

perfecta”

Digital / presencial

Numero de perosnas
inscritas al taller y
nUmero de personas

que asisten al taller

Lograr que el 100% de personas inscritas asistan al taller
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Ambito interno

Liderazgo

Se realizardn reuniones con los socios para que entiendan cdmo delegar aspectos de las acciones
para compartir la cultura con los jefes. Por otro lado, se realizard una campafia para que los
colaboradores eligen a los lideres que los representardn y a su vez, serdn un nexo entre los altos
mandos y el drea de comunicaciones. Para ello, se capacitara los lideres. Ademads para reforzar el
sentimiento de pertenencia entre socios, jefes de drea y lideres se realizardn capacitaciones y
dindmicas que permitan conocer cdmo tener un manejo correcto de la informacion.

Por dltimos se realizaran reuniones mensuales que permitan actualizar constantemente la
informacion sobre los sucesos de cada area.

Comunicacion interna

En primer lugar, se implementardn diversos canales de comunicacién que permitan que la
informacién llegue de forma adecuada a los diversos publicos. Por ejemplo, mientras a los
trabajadores de ventas y administrativos se les aplicard estrategias basadas en canales digitales,
a los colaboradores de planta, por el estilo de su trabajo, se les hard informacion a través de
medios offline como: pantallas ubicadas en el comedor comiin, parlantes ubicados en planta y
afiches ubicados en zonas estratégicas. Por otro lado, para mantener la comunicacion se realizardn
reuniones, todos los lunes, que permitan hacer seguimiento a la interiorizacién de la cultura vy,
ademds, fijar los objetivos de negocio de la empresa. También, se colocard un buzén de
sugerencias y la meta es lograr que todas las dreas emitan al menos una vez al mes un sugerencia,
sin contar la sugerencias personales de cada colaborador. El objetivo es que las sugerencias mas
resultantes se trabajen de la mano con el equipo que las propuso. De esta forma se genera
involucramiento. Ademds de ello, no podemos dejar de lado a nuestros accionistas quienes
también merecen un canal efectivo para recibir actualizaciones sobre el negocio. En este sentido,
se realizard una reunién mensual informativa.

En otro aspecto a resolver desde el lado de las comunicaciones estd, como habiamos mencionado,
el poco conocimiento que tienen los colaboradores de Lima y San Martin sobre los procesos del
otro en la empresa. Por ello, se propone realizar visitas guiadas cada tres meses. Es decir, un
grupo entre 5 y 8 colaboradores de Lima viajard a la planta de la selva a conocer, de primera
mano, cémo funciona el proceso de elaboraciéon del aceite de coco con el método de
microexpulsion directa y al mismo tiempo, estos colaboradores de venta que viajen realizardn
gufas testimoniales al estilo de charlas “Ted” en donde contardn experiencias en el proceso de
ventas. Finalmente, se realizard un cruce de informacién que permita concentrar la importancia
de ambos procesos para el desarrollo de la empresa. No obstante, es importante que los
colaboradores que no han asistido atin a la planta también se mantengan informados de cémo
funcionan estos procesos. Ademads de ello, se realizardn sesiones de experiencia trimestrales, las
cuales se dardn inmediatamente después de los viajes. Estas consisten en que el grupo que realizd
la visita comente a los otros compafieros la experiencia. Ademds, habra infografias que se
ubiquen en zonas estratégicas, tanto en San Martin como en Lima, que expliquen todo el proceso
desde la extraccion del producto hasta la venta final.

Cultura
Lo que se buscard en primer lugar es comunicar de forma clara y continta el propdsito, mision,
vision y valores de la empresa.

Para ello, se iniciard con una campaiia de intriga que despierte el interés de los colaboradores por
saber ;qué estd pasando? o ;qué es lo que viene para la empresa?. En segundo lugar, se realizard
una reunion de presentacion oficial de la cultura en cada sede. A partir de ello, se transmitird la
serie “Coco y Palma” a través de los canales especificos para cada colaborador. Por ejemplo, en
San Martin se realizard a través de las pantallas ubicadas en el comedor y en Lima se compartird
a través del grupo de Facebook y del canal de YouTube. Otra accién que se desarrollard es
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implementar un podcast institucional que se transmitird una vez a la semana en el cudl se tocardn
temas relacionados a la cultura de la empresa. En San Martin se transmitird, en la planta, al inicio
de la jornada de los miércoles. Y en Lima, se realizard a través de spotify. También se realizard
la primera reunién de integracion de todos los colaboradores quienes se reunirdn en la ciudad de
Lima. Después de la primera integracion se realizara el relanzamiento de la revista, la cudl tendra
diversas secciones de refuerzo de la cultura: una seccién de reconocimiento de los éxitos de los
colaboradores, otra secciéon que proponga la utilidad del producto, también, la seccién de
descuentos y, por ultimo, la seccidon de conocimiento. Finalmente, se realizardn talleres cada dos
meses que permitan reforzar la impotencia de la coherencia entre las acciones y la cultura.

Por otro lado, con el fin de reforzar el vinculo de cercania con nuestros colaboradores

Se propone realizar sesiones de coach que permitan mejorar las habilidades de los colaboradores
y realizar capacitaciones que le permitan mejorar sus capacidades laborales

Endomarketing

“No hay nada mejor que consumir el producto que vendes”. Con el fin de fidelizar a nuestros
colaboradores como clientes y, sobre todo, incentivarlos a ser embajadores de Coco Peruano, se
realizaran talleres de utilidad en alimentacion, talleres de utilidad en “otros ambitos”. Talleres de
utilidad cosmética y una integracion, por sede, donde se realice la dindmica el “ABC Makalla-

9

y
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Ambito externo

Comunicacion externa

En cuanto a la comunicacion externa las estrategias estardn basada en garantizar que la imagen
de Coco Peruano sea transmitida de forma eficiente y constante a través de los diversos canales
de comunicacion de la Empresa

En primer lugar, implementaremos los canales de comunicacién adecuados. Se creard una pigina
web con E-commerce con el fin de mantener informados a los clientes y vender con mayor rapidez
y facilidad. Se sabe que, segtin el brief brindado por los socios, muchos de los clientes de la
empresa realizan sus pedidos por WhatsApp se implementard WhatsApp Business. Este medio
ademds nos servird en un futuro para tener una comunicacién mds cercana con nuevos clientes.

Acto seguido, se implementardn las redes sociales de Facebook, Intagram y YouTube. Estas nos
ayudardn a compartir el contenido propuesto para la estrategia. En primer lugar, se compartird un
video a modo storytelling que cuente la historia de Coco Peruano. De esta forma se realizara la
presentacion digital de la empresa. Adicional a ello, se trabajard de la mano con influencers
relacionadas al rubro. También se realizardn dos eventos importantes para lanzar la imagen. Se
iniciard con la inauguracion en el local de Surquillo seguido de ello, la activacién en la feria de
Miraflores. También se compartird la serie “Coco y Palma” a través de la plataforma de YouTube
con el fin de enganchar a nuestros clientes con nuestros divertidos personajes.

Por otro lado, en Instagram se publicard de forma constante fotos relacionadas a la naturaleza, la
salud y, obviamente, el producto. También se utilizard IGTV para realizar pequeiios tutoriales
con el aceite de Coco Peruano. En Facebook se compartird contenido util como: frases
motivadoras, avisos sobre el nuevo capitulo de “Coco y Palma”, descuentos e invitaciones a los
talleres.

Por tltimo, se realizaran dos tipos de talleres cada tres meses. Uno de utilidad del producto de
Coco Peruano y otro, sobre el cuidado del medio ambiente.

Finalmente, se implementardn programas de fidelizacion. En primer lugar se implementard la
App de Coco Peruano. A través de esta se acumulardn puntos en cada compra y también, tendrd
una seccion de juego de “Reciclando juntos, reciclamos mejor”.

Existird un programa llamado “Recicla recompensas” con el cual podrds comprar aceite de coco
a granel en tu anterior pote de aceite de Coco Peruano en la tienda de Surquillo.

Por dltimo, se implementara el programa de responsabilidad social ”Cuidemos juntos San Martin”
en el que, un pequefio porcentaje de tus compras ird dirigido a la elaboracion de campafias de
lucha contra la deforestacion de la ONG COCO BOSQUE.

Cabe resaltar que este plan es un plan a largo plazo y que muchas de las acciones mencionadas
se repetirdn a durante los afios con el fin de hacer sostenible el plan durante un tiempo.

Algunos ejemplos de acciones que seguirdn funcionando y mejorando con los afios son: el uso de
las plataformas virtuales para lo externo e interno y las pricticas de comunicacién como las
reuniones, capacitaciones, charlas e integraciones. Todas estas actividades ayudardn a que, a largo
plazo, no solo se conozca la cultura, sino que se mantenga y se replique para los nuevos
colaboradores
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Politica de monitoreo:

El 4rea de comunicacidén de Coco Peruano sera a encargada de realizar informes trimestrales sobre

todos los aspectos y lineamientos planteados en los planes de comunicacion vigentes. El objetivo

sera cumplir el proceso principal que siempre estard guiado por analizar, implementar y mejorar.

5.3 Cronograma

Meses | J A S (0] N D E F M A M J
P1: Los colaboradores de “Coco Peruano” no conocen la identidad y cultura
corporativa de la empresa.
Al X
A2 X
A3 X X X X X X X X
b X X X X X X X X X X X X
AS X X X X X X X X X X X X
Ab X X X X X X X X X X X X
= X X X | X
A8 X X X X X X
A9 X X X X X X
Al 1Y X X X
P2 Las sedes de Lima y San Martin no estén integradas.
Al X X
bl X X X X X X X X X X X X
A3 X
A4 X
AS X X X X X X X X [ X X X X
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AL TX X [X [x[X]x

A2 X X X |[X

A3 X X [X [X [ X[X[x[x[|x[x[x]|X

A4 X X [X [X [ X[X[x[x[|x[x[|x]|X

As X X [X [X |[X[X[x[x[|x[x[|x]|X
P3: No existe suficiente promocion para coco peruano.

AL TX X [X [X[X[X[x[x[x[x[x][X

A2 X X |[X [X [X[X[Xx[x[|Xx[x[|x]|X

AS X X |X

A4 TX X [X [X [ X[X[x[x[|x[x[|x]|X

As X X [X [X|[X[X[x[x[|x[x[Xx]|X

As X X [X [X |[X[X[Xx[x[|Xx[x[x]|X

AT X X |[X [X |X[X[X[Xx[|X[x[|Xx]|X
P4: No existe una estrategia de comunicacion externa efectiva.

AL TX X [X

A2 X X [X [X |[X[X[x[x[|x[x[|x]|X

A3 X X X X X X

Ad X X X X X

As X X X X X

Canal de comunicacion Frecuencia de publicaciones
Grupo de Facebook Publicaciones diarias
Revista Digital Una publicacion al mes
Pégina de Facebook 5 publicaciones a la semana
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Instagram 5 publicaciones a la semana

Canal de Youtube 1 publicacion al mes

6. SUSTENTACION

El plan de comunicacion planteado tiene como objetivo principal ayudar a Coco peruano
a implementar un sistema de comunicacion claro, efectivo y a largo plazo. Pero, ;por qué
es importante que la empresa tenga un buen manejo de las comunicaciones?

Para poder analizar esta pregunta de la forma mas adecuada nos vamos a guiar de dos
fuentes importantes. En primer lugar, los lineamientos y mejoras que suelen implementar
las empresas que pertenecen al grupo de “Great place to work™ y el estudio de 10 afios de
una de las consultoras mds grandes del mundo Towers Watson : “ Change and
communication ROI- The 10th aniversary report- How the Fundamentals Have Evolved
and the Best Adapt”

En el caso de Great place to Work, tenemos 4 puntos en los que trabajan de forma
constante para lograr que una empresa sea un gran lugar para trabajar y por lo tanto, pueda
conservar a los colaboradores mas valiosos. En primer lugar, se necesitan lideres que
promuevan las ideas de todos los colaboradores de la organizacion y respondan a ellas;
es decir, necesitamos lideres que tengan una comunicacién constante con sus
colaboradores que les permita conocer sus ideas y poder responder a ellas de forma
oportuna. La cultura del didlogo es un punto clave, se debe generar espacios en donde los
colabordores no tengan miedo de sefialar los problemas que detecten. En tercer lugar, los
gerentes deben siempre generar cohesion y respeto mutuo entre sus equipos y fomentar
mejores aportes de todos; una forma de lograr que todos estén integrados es que todos se
conozcan y tengan canales de comunicacion fluida y constante. Por tltimo, es importante
promover la sensacion de orgullo por el lugar en el que trabajan en los colabores, no hay

mejor embajador de una marca que un colabordor (Greatplacetowork).

De esta forma, podemos ver que la mayoria de los puntos que Great place to work

propone para mejorar de forma constante requieren del manejo de un sistema de
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comunicacion eficiente que permita tener prontitud de respuestas y fluidez de la
informacion entre los colaboradores.

Por otro lado, segun Towers Watson, una de las mas grandes consultoras a nivel mundial:

“Las compaifiias mds exitosas son eficientes en comunicaciones y manejo de cambio.
. . . . o
Las firmas menos exitosas no son eficientes en ninguna de estas dos areas”(Towers

Watson, 2013)

Bajo esta premisa, queremos lograr que Coco pueda tener un manejo empresarial que este

al nivel de las més exitosas compafiias del mundo.

Es por ello, que dentro de plan propuesto existen estrategias con acciones que estan
orientadas, en primer lugar, a la transmision de la cultura organizacional. Es decir, uno
de los principales objetivos es lograr que todos los colaboradores de la empresa conozcan
la mision, visidén y valores y sientan que estos los ayudan a estar alienados con los

objetivos de negocio que tiene Coco peruano.

“Las companias mas exitosas estdn constantemente construyendo una cultura que
aporte en la conduccién de comportamientos alineados a las estrategias de

negocio” (Towers Watson,2013)

Otra de las estrategias propuestas esta orientada a la mejora del flujo de la comunicacion.
Es decir, lograr que la informacion llegue en el momento adecuado y por el canal mas
efectivo con el fin de contribuir a generar una comunicacion bidireccional y reforzar el

feedback.

Es asi que podemos afirmar que las estrategias planteadas para la comuniacion interna
aportan de forma adecuada a la empresa, pues a través de las acciones que se realizaran
se orienta a Coco peruano a trabajar al nivel de una gran empresa. Es importante que
resaltar que la empresa realizd un buen trabajo de inicio para un manejo de cambio
adecuado, pues como propone Towers Watson en los puntos de un manejo adecuado del
cambio, uno de los socios de Coco Peruano identificé que para poder crecer era necesario
realizar cambios y al empezar a implementar un plan de comunicacion que va a dirigir a
la empresa al nivel de las mejores empresas del mundo estd contribuyendo al logro de
objetivos deseados a partir de inciativas de cambio. Nosotros a través de la propuesta nos

vamos a asegurar que el ritmo del cambio sea el adecuado para tener los resultados mas
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optimos, pero sobre todo nos vamos asegurar de lograr un impacto positivo en la
organizacion a largo plazo que se traduce en una empresa con los mejores colaboradores.
Comprometidos, idenfinticados y que sean los principales embajadores de la marca. Y
con una marca interna que atraiga al personal mas capacitado y que por lo tanto, esto se

traduzca en ganancias para Coco Peruano (Towers Watson, 2013)

En el ambito externo los dos objetivos mas importantes son: En primer lugar, lograr que
Coco peruano sea una marca conocida, pues mientras mds personas la conozcan existiran
mas posibles clientes. En segundo lugar queremos lograr que Coco Peruano sea una
marca re conocida, pues no basta con que los consumidores tengan presente el nombre
de coco peruano, sino que es importante que perciban que es una marca de calidad, que
ofrece un buen producto y que ademas tiene una imagen con la que se identifican, en este
caso una imagen que transmite la extraccion responsable de los recursos naturales que
permite obtener un producto de alta calidad, todo esto nos va permitir que los posibles
clientes que solo conocen el nombre de coco peruano se conviertan en clientes fieles y

por lo tanto aumentardn las ventas e ingresos de la empresa.

60



7. RECOMENDACIONES

®Para llevar a cabo el plan propuesto es importante implementar el area de
comunicacion en la empresa con personas que tengan el perfil mencionado en la

parte superior.

®El plan propuesto esta orientado a ser implementado y mejorado en al menos 5
afios; por lo tanto, es importante implementar planes anuales que respeten el

presupuesto.

® Se recomienda que el primer las acciones se desarrollen con més frecuencia a forma
de introduccion. En los afos siguientes se puede disminuir la frecuencia, pero el
planeamiento estratégico deberia seguir el proceso de analisis, implementacion y

mejora.

® Monitorear de forma constante para asegurar que todas las estrategias se estan

implementado de forma adecuada.

® Se recomienda que el area de marketing cuente con al menos dos profesionales a

futuro.

®El mercado de productos organicos cada vez tiene mas relevancia para los
consumidores peruano; por ello, se recomienda considerar un aumento de
presupuesto que permita que en los 5 afios se desarrollen acciones frecuentes y

relevante para posicionar la marca de Coco Peruano.
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ANEXOS

BOCETOS:
https://drive.google.com/drive/folders/1jS6L._FOLTbnSJOT{vOVwGVGIJ4rHh0S

?usp=sharing

MANUAL DE IDENTIDAD:
https://drive.google.com/open?id=1LmmWjJ7KrSyQ8 Nh9Go90OVSRRNi3pedj

ENCUESTAS:

¢Utilizas aceite de coco ORGANICO?

13 respuestas

®Si

¢

¢Para qué lo utilizas? (Puedes elegir mas de una opcion)

14 respuestas

Uso en la cocina 8(57.1%)

Uso en la cocina

Uso cosmético Recuento: 8 l 10 (71,4 %

2(14.3 %)

Uso medicinal

Es dafiina
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¢Cual es el atributo que mas valoras del aceite de coco?

14 respuestas

@ Que sea organico (Responsable con
el medio ambiente) y virgen

@ Que tenga muchos usos (aun si no es
organico)

@ Que sea saludable

@ Tiene muchas grasas saturadas

¢Con qué frecuencia lo consumes o usas?

14 respuestas
@ Diario
@® Semanal
@ Mensual
28,6% @ Lo he consumido ocasionalmente
A @ Nunca lo haria

¢Consideras importante que la produccion del aceite de coco que
consumes sea responsable con el medio ambiente?

14 respuestas

@ Me importa mucho
@ Mas 0 menos
@ No es relevante.
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;Te parece importante que el aceite de coco que consumes sea un
producto peruano que es responsable con el medio ambiente y las
comunidades de la Amazonia?

14 respuestas

@ Me importa mucho
@ Més o menos
@ No es relevante.

)

¢Consumes una marca de aceite de coco especifica? Si es asi, ;Cudl es
y por qué?

14 respuestas

171%) 1(7.1%) 1(7,1%) 171%) 1(71%) 1(71%) 1(71%) 1(71%) 1(7,1%) 1(7.1%)

Compro en tiend... Elque tengo aho... No consumouna... Norecuerdola...  Si, don coco, es... SuperF...
El de Mara Mark... No Nome acuerdo  No, porque noe... Solo compro el g...
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