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RESUMEN

En linea con el crecimiento del mercado de aceite de coco en el Perd, la empresa Coco
Peruano, productora, distribuidora y comercializadora de aceite de coco, busca crear un
proposito diferenciador que impulse su crecimiento y posicionamiento interno, hacia sus
colaboradores, y externo, hacia el mercado; con el objetivo de desarrollar ventajas
competitivas para enfrentar a sus competidores. Por ello, se ha realizado un plan estratégico
de comunicacién organizacional que impacte en el publico interno y externo, de manera que

se presente como una alternativa de mejora que contribuya con los objetivos de negocio.



INTRODUCCION

El presente trabajo se enfoca en la comunicacion corporativa como herramienta de mejora
para la empresa Coco Peruano, dedicada a la produccion, distribucion y comercializacion del

aceite de coco en el mercado peruano desde hace diez afos.

Actualmente, el contexto en el que se desenvuelve la organizacion, ha motivado a los socios
a invertir en comunicacién corporativa para asumir nuevos retos en relacion al aumento de
competidores de aceite de coco, la tendencia de un estilo de vida saludable y el crecimiento

del mercado de productos organicos, sin quimicos en el Per.

Por esta razon, Coco Peruano se ha planteado un proceso de mejora que implica un
crecimiento empresarial a través de un mayor volumen de produccion y ventas,
diversificacion en la cartera de productos y distribucion hacia otras principales ciudades del
pais, motivo por el que se han desarrollado estrategias de comunicacion organizacional que

facilitaran esta transicion.

Asimismo, para alcanzar estas metas empresariales se ha considerado necesario elaborar un
plan estratégico de comunicacion corporativa para el primer afio de trabajo establecido, que
cubre desde el mes de julio de 2019 a julio de 2020, mediante el cual se aportara a cada uno
de los temas mencionados anteriormente y se sustentard en el relacionamiento con los

principales stakeholders de Coco Peruano.

Este plan contempla la comunicacion interna, soportada en el trabajo colectivo interno, el
establecimiento de una cultura corporativa fuerte y el bienestar del colaborador. Ademas de
la comunicacion externa, basada en alianzas estratégicas, la relacion con la ONG
Amazonicos por la Amazonia (AMPA), con la que actualmente se trabaja y la sostenibilidad

econdmica, social y medio ambiental como linea transversal a las decisiones empresariales.



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1. Resumen Ejecutivo

Coco Peruano es una empresa familiar peruana dedicada a la produccion de aceite de coco
desde el afio 2000. Preocupados por una vida saludable y aprovechando la oportunidad de
negocio, tres hermanos decidieron juntarse e invertir en equipos especializados. Es asi que,
para brindar un producto de calidad, dos de los hermanos se mudaron a la provincia de San
Martin, participando de todo el proceso de produccion desde la recoleccion manual de los
cocos hasta la extraccién y posteriormente envasado del aceite.

Al inicio trabajaron pequefios lotes de cocos, libres de pesticidas, y con el tiempo, poco a
poco implementaron nuevas herramientas y métodos para conservar la calidad y beneficios
del aceite de coco, utilizando el Método Directo de Micro Expulsion y el Prensado en frio.
Por otro lado, el hermano que se quedd en Lima se encargd de las relaciones publicas,

impulsando el conocimiento del producto especialmente en bioferias.

En los 10 afios de trayectoria, han logrado captar clientes con los que han llegado a establecer
una relacién amical y los han recomendado a otros consumidores, incluso conocen y recogen
sus pedidos de la tienda que abrieron en el 2010 en Surquillo. El pablico de la bioferias
también se ha convertido un principal cliente, pues valoran mucho el aceite de coco “Coco

Peruano™.

Para afrontar los nuevos desafios del mercado han buscado diversificar su cartera de
productos a traves del carbon de coco, aunque no lo producen, lo han decidido vender para

seguir con su labor de preservar el medioambiente.

No obstante, ante la falta de un propésito organizacional y un alineamiento corporativo han
decidido invertir 500 mil délares en la comunicacion con el fin de impulsar el crecimiento de

su negocio en el periodo de cinco afios.

Modelo de Negocio

Produccion, distribucién y comercializacidn de aceite de coco.
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Mision

Ser el productor lider de derivados del coco en el Peru

Vision

Ser el principal promotor del consumo de productos ecoldgicos, optimizando nuestros
recursos naturales en el Peru.

Proposito

Cultivamos un futuro saludable

Principios
e Transparencia: Honestos con todos los seres vivos del mundo
e Enfoque en el medio ambiente: En sintonia con el universo
e Enfoque en el bienestar de las personas: EI mundo es mi familia

e Innovacién: Transportandonos hacia un mundo mejor

Organigrama

Socios

Accionistas

Asistentes y

Administrativos Ventas
Reparto

Problemas de negocio
1. Desconocimiento de las caracteristicas del consumidor de aceite de coco, pues nunca
han realizado una investigacion de mercado y sus ventas solo se han centrado en su
publico actual
2. Falta de un propdsito organizacional que alinee interna y externamente las acciones

de la empresa
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3. Falta de una propuesta de valor diferencial que permita al consumidor posicionar a la
marca dentro del mercado.

4. Envios defectuosos a la ciudad de Arequipa, Trujillo y Cusco, a causa de la empresa
proveedora del servicio de courier.

5. Enel 2018, se registré una caida en ventas del 10% asociada a la aparicion de nuevos

competidores con mayor posicionamiento en el mercado.

Objetivos organizacionales

e Triplicar la produccién de aceite de coco en los préximos 5 afios.
e Diversificar la cartera de productos con la venta de carbén de coco.
e Extender la distribucion del aceite de coco a otras principales ciudades del pais.

Ejemplos: Arequipa, Trujillo, Cusco.

Para este propdsito se tiene previsto una inyeccion de capital de nuevos accionistas, ademas
de la contratacion de 100 colaboradores mas en produccion, administracion y ventas de

manera paulatina en los siguientes 5 afios.

1.2. Analisis del Contexto Internacional

1.2.1. Mercado de productos organicos en el mundo

De acuerdo con el estudio "The World of Organic Agriculture”, la demanda de los productos
organicos a nivel mundial viene aumentando, pues se estima que hacia el 2016 este mercado
alcanzé 89.700 millones de ddlares. Ello ha generado el aumento de productores organicos y
tierras agricolas organicas certificadas, las cuales se incrementaron a 57.7 millones de

hectareas en ese mismo afio (IFOAM - Organics International, 2018).

Asimismo, entre los principales lideres de este mercado se destacan Estados Unidos,
Alemania, Francia y China, paises que registraron altas tasas de crecimiento. Entre los paises
con mayor area agricola se encuentra Australia, con 27,2 millones de hectareas; Argentina,
3 millones de hectareas y China, 2,3 millones de hectareas. Cabe agregar que Oceania es el

continente que posee 27,3 millones de hectareas, casi la mitad del area agricola organica total
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mundial, seguido de Europa 'y América Latina con 13,5 millones de hectéareas y 7,1 millones
de hectareas, respectivamente (IFOAM - Organics International, 2018).

De este modo, el crecimiento de este mercado en los Gltimos afios, se debe a:

La creciente preocupacion por el medio ambiente, con problemas ocasionados con la
contaminacion, destruccion de la capa de ozono, la degradacion de los suelos, la perdida de
la biodiversidad entre otros tiene un efecto de responsabilidad y concientizacion a que el
consumidor sea mas exigente en relacion a los atributos de calidad y seguridad de los
productos agricolas con la preservacion del medio ambiente (Campos A., Cabrera P., Pérez
C., & Laura C., 2017)

1.2.2. Industria del aceite de coco en el mundo

Para entender las razones del gran crecimiento de la industria de aceite de coco tenemos que
conocer la situacion de Asia en la década de los 60’s, en la que la economia Filipinas se vio
envuelta en una crisis que devalud su moneda durante el periodo de 1962 a 1970, este hecho
aumento la demanda mundial de productos filipinos. Debido a esta devaluacion, las tierras
dedicadas al aceite de coco aumentaron un 6% por afio. Ademas, debido a estas
devaluaciones, el gobierno local proporcioné incentivos a la inversion para alentar la
produccién y procesamiento de aceite de coco. EI nimero de molinos de coco crecié de 28 a

aproximadamente 62 molinos en 1979.

En 1973, durante el régimen de La Ley Marcial, todas las operaciones gubernamentales
relacionadas con el coco se pusieron bajo el control de una agencia conocida como la
Autoridad del Coco de Filipinas (PCA por sus siglas en inglés). EI PCA empezé a recaudar
un impuesto de 0.55 centavos de peso filipino por cada 100 kilogramos de copra, la pulpa
seca del coco, para estabilizar los precios internos de los productos a base de coco,

particularmente el aceite de cocina de coco.

En 1980, cuando los precios del coco comenzaron a caer, el gobierno fue presionado para
alterar la estructura de la industria y se vio obligado a renunciar a su monopolizacion del
aceite de coco. Cinco afos después, el gobierno de Filipinas acordé desmantelar los molinos

de aceite de coco de Estados Unidos como parte de un acuerdo con el FMI para rescatar a la
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economia filipina. Para 1989, los arboles de coco ocupaban alrededor del 25% de la tierra
cultivada. Se estima que entre el 25% y el 33% de la poblacion dependia, al menos en parte,

de los cocos para su sustento (Tiglao, 1981)

Actualmente, los cocos se producen en 92 paises en todo el mundo, ocupando alrededor de
doce millones de hectéreas en tierra. El coco es una fruta versatil que puede ser procesada en
una amplia gama de productos, en la que se incluye el aceite de coco.

De acuerdo con la FAO (Food and Agriculture Organization of United States), entre el 2014
y el 2017 se ha estimado que la produccion de coco a nivel mundial ha Ilegado a 60 millones
de toneladas por hectarea, como se puede apreciar en la siguiente figura:

Figura 1.1
Produccion/Rendimiento de Nuez de coco en el Mundo + (Total). 2014 - 2017

H2M 12.500}

-o- Mundo -o- Mundo
\rea cosechada Froduccion

vuez de coco Nuez de coco

Fuente: FAOSTAT (2019)

Ademas, se ha identificado que la region que produce mayor cantidad de coco en el mundo
es Asia, siendo Indonesia y Filipinas los paises que producen en conjunto mas del 50% del

total del coco del mundo.

Figura 1.2

Proporcion de produccion de Nuez de coco por regién. Promedio 2014 - 2017
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Fuente: FAOSTAT (2019)

El &rea total cosechada en Indonesia es de 3 millones de hectéreas y en Filipinas es de 3.55
millones de hectareas. Las tierras cosechadas en total han sido constantes en los Gltimos 5

anos.

Por otro lado, de acuerdo con el UK Essays (2018) esta gran produccion de coco ha
desembocado en una gran produccion de los productos a base de esta fruta, por tanto, se ha

identificado que esta industria tiene un enorme potencial de ingresos globalmente.

En relacién con su ya mencionada cantidad de produccidn de coco, entre los paises que tienen
mayor produccion del aceite de esta fruta se encuentran Filipinas e Indonesia. Desde 1989
Filipinas e Indonesia han estado compitiendo entre el primer y segundo lugar como los
mayores exportadores de aceite de coco en el mundo. Algunos de los paises que atienden a

Filipinas son Estados Unidos, Paises Bajos, Japon, Italia y China.

De acuerdo con el QY Research actualmente, los factores que impulsan el crecimiento de la
industria de aceite de coco, son el consumo de alimentos, cosméticos y otros. A medida que
la demanda aumenta rapidamente para las industrias intermedias y la gama mas amplia de
aplicaciones, la demanda de aceite de coco aumentara de manera correspondiente. Se espera
que el aumento del consumo de aceite de coco continde durante los afios restantes del periodo
de prondstico de 2017-2022 (Marketing Study Report, s.f.)

Segun el Market Research Future (2017), el mercado global del aceite de coco ha tenido una
demanda continua en los ultimos afios, motivo por el que hacia el 2022, se tiene proyectado

alcanzar $1.28 billones, con una tasa de crecimiento anual compuesto del 10.98%. Este
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crecimiento, ademas de las aplicaciones ya mencionadas anteriormente, se debe al valor

nutricional que este producto posee.

Ademas, es importante considerar que casi todos los productos de aceite de coco virgen que
se distribuyen y venden en Europa, Norteamérica y China se importan de otros paises que

cuentan con produccion de este producto, como lo son Filipinas e Indonesia.

1.3. Analisis del Contexto Nacional
1.3.1. Mercado de productos organicos en el Peru

En el Per, la tendencia del consumo de alimentos organicos, “aquellos que han crecido libres
de pesticidas, agrotoxicos, hormonas y antibioticos” (Ministerio del Ambiente, 2014), se
viene incrementando aceleradamente a causa del boom de la gastronomia, de una mayor
preocupacion por la salud y el medio ambiente y del turismo internacional que opta por este

tipo de productos, de manera que estas costumbres se transmiten a la poblacion local.

En primer lugar, la gastronomia gourmet ha optado por innovar en sus cartas a través del uso
de productos saludables y organicos, de modo que los pequefios agricultores peruanos se
convierten en sus principales proveedores. Entre los nuevos insumos que se emplean para la
preparacion de sus platos se encuentra el queso de coco, el coco rallado y tostado, el sillao
de coco y otras variedades que contribuyen a la originalidad culinaria de los restaurantes 5

tenedores, donde destacan Central o Mil (ambos de propiedad de Virgilio Martinez).

Asimismo, el aceite de coco extra virgen no se queda atras y se tiene planeado para este afio,
mover “en el mercado nacional no menos de dos toneladas por mes, cifra suficiente para
asegurar el financiamiento para las labores de conservacion en las concesiones

sanmartinenses” (Andina, 2018), zona que produce mayor cantidad de coco en el pais.

A ello se suma el carbdn de coco, producto novedoso y econémico que se convierte en un
agente importante de deforestacion, pues genera un menor grado de contaminacion. Algunas
cadenas de polleria a la brasa las han probado e implementado poco a poco como es el caso
de Pardos Chicken, empresa que lo utiliza como sustituto del carbon de lefia debido a su
eficiencia ya que permite sacar el mismo nimero de pollos con una menor cantidad de este

producto.
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En segundo lugar, la tendencia por el consumo Greener Food ha provocado que aumente la
demanda por productos con un sabor auténtico, que no hayan pasado por procesos quimicos;
en otras palabras, que sean elaborados a escalas pequefias, pues la poblacion busca toda la

informacion posible sobre lo que consume para saber como impacta en su salud.

Por esa razdn, surge una mayor oferta de canales como mercados, tiendas y ferias organicas
que promueven la comida saludable y précticas eco amigables. Entre las opciones mas
conocidas estan las bioferias en Miraflores, Surquillo, Barranco, Pueblo libre, Lince; los eco
markets en San Borja, San Isidro y el mercado saludable en La Molina, incluso “encontramos
en varios distritos tiendas especializadas que ofrecen productos organicos como: Madre
Natura (Miraflores), Las Vacas Felices (Barranco y San Isidro), Punto Organico (Miraflores),

La Sanahoria (San Isidro y Barranco), entre otras” (Ipsos, 2016, pag. 107).

A medida que la poblacion va adoptando esta tendencia, aumentan los distritos que ofrecen
eco ferias, la exigencia del consumidor y nuevas marcas que buscan cubrir esta necesidad,

que se presenta en la capital y progresivamente en las ciudades del interior del pais.

De la misma forma, el area para cultivos organicos en el pais es amplia y adecuada,
caracteristica que contribuye al crecimiento de este mercado. Segun las estadisticas que
proporciona el Instituto de Investigacion de Agricultura Organica (FiBL), en el 2017 se
utilizaba el 1,3% de las 315.525.1 hectareas aptas para sembrar y plantar este tipo de
alimentos. lgualmente, se registré un alto nimero de productores agricolas (87 460

productores) que cuidan del proceso de cultivo, evitando el uso de quimicos como pesticidas.
1.3.2. Industria de aceites vegetales en el Peru

La industria de aceites comestibles agrupa a la categoria de aceites vegetales hechos a base
de semillas oleaginosas o frutas como el coco, la palta, la castafa, la palma, la soja, el maiz,
entre otros, y aceites compuestos elaborados a partir de una mezcla de diferentes tipos de

aceites vegetales.

En el pais se comercializan ambos tipos de aceite, de manera que un 60% de hogares lo utiliza
para cocinar, siendo el porcentaje mayor en el Nivel Socioeconémico (NSE) C (40%).

Asimismo, cabe resaltar que el aceite compuesto es el que mas se consume, ya que se
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distribuye a través de canales masivos de consumo y posee un menor precio que el aceite

vegetal.

Es asi que, segun el informe de Ipsos “Liderazgo en productos comestibles” del afio 2017,
entre las marcas mas usadas por la poblacion peruana se encuentra Primor y Cocinero, ambas
producidas a partir de una mezcla de aceites vegetales como girasol, soja'y maiz, especificado

en sus etiquetas, aunque la denominacion que se ve en ella es la de aceite vegetal.

Figura 1.3

¢Cual es su marca habitual de aceite vegetal? Principales menciones
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Fuente: Ipsos (2017)

Cabe agregar que las industrias que producen a gran escala aceites vegetales o compuestos
suelen extraer el aceite con disolventes (quimicos) para acelerar la produccion; a diferencia
de las pequeias industrias, que emplean el prensado en frio. Ademas, utilizan un proceso de
refinacion llamado “refinado comercial”, que “produce grasas y aceites con poco sabor, color

limpio, buena calidad de conservacion y estabilidad para freir” (FAO, 1997).

En lo que corresponde a aceites vegetales, el aceite oliva ha conseguido un porcentaje de
penetracion en los hogares de 27% y es consumido principalmente por el NSE B (43%).
Asimismo, la marca habitual de compra es “El Olivar”, hecho de olivo y prensado en frio; es

decir, un producto libre de quimicos, lo cual lo categoriza como producto organico.

Figural.4
¢Cual es su marca habitual de aceite oliva? Principales menciones
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Igualmente, para este afio se tiene planeado que la produccion de aceite vegetal se incremente
en unatasa de 9,1% y el aceite de oliva en un 57,4%, de acuerdo con el Instituto Nacional de

Estadistica e Informacion (INEI).

Tabla 1.1
Per(: Produccién y venta de principales productos agroindustriales segun actividad
productiva enero-febrero 2018-2019 (Tonelada)

Produccion Venta

Productos Enero-Febrero Febrero Enero-Febrero Febrero

2018% | 2019° | Var.% | 20187 | 2019" | Var.% | 2018° | 2019° | Var.% | 2018 | 2019° | Var.%

Aceites y Grasas
Aceites
Vegetal 51092 51910 16 24105 26298 9.1 51933 49632 44 25366 25085 -1

Aceite de Oliva
Aceite de oliva 56 41 -26,6 22 35 574 72 49 -32,0 22 7 -68,3

Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego, MINAGRI (2019)

Ademas, la palma, la soya, el maiz, el algodén y el girasol son las semillas o frutos

oleaginosos que se utilizan como materia prima principalmente.

Tabla 1.2
Peru: Ingreso y utilizacidn de principales materias primas e insumos a las plantas

agroindustriales segun actividad productiva, enero-febrero 2018-2019 (Tonelada)
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Ingreso Utilizacion

Materia Prima Enero-Febrero Febrero Enero-Febrero Febrero

2018* | 2019% [ Var% | 2018% | 2019 | Var% | 2018¥ | 2019¢ | Var% | 2018¥ | 2019% | Var%

Aceites y Grasas

Sin elaborar:

Maiz amarilio 11740 8750 255 5840 4400 247 10 050 8750 -129 5400 4400 -185
Fruto de palma 51127 48002 61 20888 28001 341 41322 55916 33 2102 27958 33.0
Elaboradas:

Aceites

Crudo de paima 17733 15605 -120 8034 8187 19 17 000 23768 39.8 8191 15372 877
Crudo de algodon 63 92 456 32 62 938 40 45 125 21 45 1143
Crudo de soya 43278 57645 332 20481 22301 89 43659 49586 136 20246 24226 197
Crudo de girasol € | * : : s 3056 3220 54 1406 1288 84
Crudo de palmiste 370 159 -56.9 370 - -100,0 - 653 - - 1

Refinado de soya 1918 1666 -13.1 1000 862 -139 1731 1660 4.1 850 840 -12
Refinado palma - 240 - - 240 - - 240 - - 240

Aceite de Oliva

Aceituna 22 15 -34,0 0 9 - 23 8 -65,6 = 2 -
Aceite de oliva virgen 84 84 03 27 45 67.5 94 94 04 34 67 993

Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego, MINAGRI (2019)

1.3.3. Industria de aceite de coco en el Peru

En el Peru, esta industria representa sélo el 0,4% de la produccion nacional de aceites
vegetales, en ello ha influido las pocas zonas geograficas que se poseen para la produccion

de cocos.

De acuerdo con el Ministerio de Agricultura y Riego, la superficie cosechada de coco en el
2016 era de 2 345 hectareas a nivel nacional, destacando la region Loreto como la principal
superficie cosechada, seguida de la region Ucayali y San Martin. Asimismo, se produjo
alrededor de 32 353 toneladas de coco con cascara en todo el pais, centrandose la mayoria de

la produccion en San Martin y Loreto, 13 238 y 9 396 toneladas, respectivamente.

Tabla 1.3
Peru: Coco con cascara por region segun variables productivas, 2015-2016
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Superfice cosechada (ha) Producoen (1) Randimaento (¥ ha) Preco o productor (S/ 1Y)

Nacional 2 442 2245 -4 100 M4 32358 -5 100 " " 1 m 410 10
Amazonas 44 44 0 2 525 496 5 2 12 n 5 847 653 1
Ayacucho 14 " 0 1 148 157 ] 0 " n 6 1148 1139 1
Cajamarca 12 12 0 1 a7 106 0 0 ! 9 2 464 462 0
Hubnuco 128 126 0 5 1248 1231 1 4 10 10 1 356 409 J
Junin 50 64 8 3 358 kg 4 1 6 [ 4 564 739 n
Lambayeque 25 25 0 1 45 25 M 0 2 ! 44 89 551 X}
Loreto Br2 872 0 ar 9087 5396 3 2 10 n 3 360 362 1
Madre de Dics 4 48 9 2 37 457 15 1 9 10 6 959 1050 10
Piura 108 m 3 5 101 1479 38 5 10 13 M 565 594 5
San Martin 621 508 18 2 15887 13238 -7 4 26 26 2 kil-} 340 10
Tumbes 4 N 10 0 54 & 63 0 " 20 48 248 61 147
Ucayali 512 515 1 22 5187 53 2 16 10 10 2 408 an 15

Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego, MINAGRI (2016)

Exportacion e Importacion del aceite de coco en el Peru

De acuerdo con el reporte de la OEC (The Observatory of the Economic Complexity) sobre
las exportaciones e importaciones del aceite de coco, también llamado copra, en el 2017,
Peru aparece como uno de los principales exportadores de la region, aunque muy por debajo
de Colombia y Ecuador. Asimismo, se observa que México se ha convertido en el mayor
importador de aceite de coco peruano, ascendiendo el valor de esa exportacion a $2.69 M,

seguido por Chile y Brasil.

En el afio 2018, el valor total de la exportacion ascendio a $16,972.64 FOB, el cual se gener6
a partir de los envios que efectuaron las siguientes empresas: Real Organic, Natural Health
Food, Exportadora Caminos Altos del Perd, Comercio Alternativo de Productos No

Tradicionales y Desarrollo para Latino América Peru e Inversiones La Minga.

De acuerdo con la informacion proporcionada por Peru Trade Now, las dos primeras
empresas mencionadas, enviaron una mayor cantidad de aceite de coco, lo cual equivale a
8,000.00y 7,675.00 FOB ($).

Cabe agregar que, de este grupo, la primera y pentltima de las organizaciones aqui sefialadas,

se dedican a la produccidn del aceite de coco

De igual modo, la Sociedad de Comercio Exterior en el Peri (COMEX) muestra a Colombia,
Brasil y México como los grandes compradores de aceite de coco del pais, como se aprecia

en el siguiente grafico:
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Figura 1.5

Per( - Exportaciones - Evolucion - NCE: el aceite de coco - aceites de coco (de copra), de
almendra de palma o babasu, y sus fracciones, incluso refinados, pero sin modificar
quimicamente. - Anual FOB USD
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Nota: Para la elaboracién de este cuadro, COMEX ha considerado las exportaciones de aceite de coco y de
almendra de palma.
Fuente: Sociedad de Comercio Exterior en el Perd, COMEX (2019)

En tanto, segun el Ministerio de Agricultura y Riego, hacia mayo de 2017 se importaron 147
toneladas de aceite de coco aproximadamente; no obstante, no es un valor absoluto debido a
que también se ha tomado en cuenta al aceite de almendra de palma. Un 54% se ha traido
desde Ecuador y un 24% desde Malasia. COMEX sefiala que en el 2018, las importaciones

se efectuaron desde Ecuador, Singapur y Malasia:

Figura 1.6

Peru - Importaciones - Evolucidn - NCE: el aceite de coco - aceites de coco (de copra), de
almendra de palma o babasu, y sus fracciones, incluso refinados, pero sin modificar
quimicamente. - Anual FOB USD
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Fuente: Sociedad de Comercio Exterior en el Peri, COMEX (2019)

A partir de lo descrito anteriormente se concluye que, si bien el Pert no es el mayor productor
de coco y por ende de aceite de coco, el mercado de este producto ha ido creciendo debido a
las tendencias en alimentacion y salud descritas. De este modo, se presenta como un producto
atractivo, pues los consumidores prefieren pagar “por productos elaborados con ingredientes

que no dafian el medio ambiente” (Ipsos, 2017, pag. 125).

Asimismo, Coco Peruano tiene la oportunidad de aprovechar este contexto con la
diversificacion de sus productos, extendiéndose hacia la venta de carbon de coco, el cual
actualmente compra a las comunidades de la ONG Amazdnicos por la Amazonia, con la que
trabaja. Ello se soporta en el boom gastrondmico y la promocién de las propiedades

saludables que posee el coco en sus diferentes presentaciones.

Ademas, es necesario considerar que la organizacion tiene su planta en la ciudad de Picota,
San Martin, region en la cual el coco se ha sembrado en amplias hectareas, que han permitido

que la cosecha de este fruto sea mayor en comparacion con otras regiones del pais.

Para finalizar este apartado es necesario sefialar las variedades de aceite de coco que se

comercializan en el pais. El primero de ellos es el aceite natural extraido mediante el prensado
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en frio. El segundo es el aceite que pasa por un proceso de refinacion y deodorizacién que
consiste en quitarle el sabor y aroma. EIl tercero es el que resulta de la hidrolisis o

fragmentacion, convirtiendo al producto en liquido, de diferente textura a los dos primeros.
1.4. Analisis del mercado de aceite de coco

Para evaluar el escenario en el que se desenvuelve Coco Peruano, respecto a factores que
impactan en la empresa, se empleara el esquema de las 5 fuerzas de Michael Porter, quien
sostiene que para que una empresa sea competitiva en la industria a la que pertenece, necesita
conocer a fondo las fuerzas competitivas que rigen en ella. Por este motivo, plantea los
siguiente: Poder de negociacion de los clientes, Poder de negociacién de los proveedores,
Rivalidad de la competencia, Amenaza de sustitutos y Amenaza de nuevos Competidores.

1.4.1. Poder de negociacion de los proveedores

En la industria de aceite de coco en el Peru se pueden identificar la categoria de proveedores
del insumo (coco), de maquinaria destinada al proceso de extraccion del aceite, a través del
método de prensado en frio o de extraccién mecanica (expeller), de envases de vidrio, del
servicio courier hacia las ciudades del interior, ademas de Lima y de tecnologia de

informacion y comunicacion.

En relacion a los suministradores de coco, en muchos casos las organizaciones incluyen en
su cadena de valor este proceso, motivo por el que estas mismas son sus proveedoras. En
otros casos, compran el aceite a pequefios productores, los cuales se convierten en sus

proveedores fundamentales. Usualmente, lo venden a precios accesibles por la variada oferta.

En el pais son pocas las empresas dedicadas a la fabricacion o importacion de maquinas
exclusivas para la extraccion de aceite, destacando Maqorito y Peru Trading Consulting. De
esta manera, al no tener competencia en ese ambito especifico, pueden establecer sus precios
segun consideren conveniente. Cabe resaltar que se puede importar directamente desde
compariias ubicadas en otros paises especializadas en ello, pero el costo y el tiempo de envio

que implica en general es mayor.
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El panorama cambia con los envases, resultado de un mayor niumero de competidores
enfocados en la produccion de frascos de vidrio, principal plataforma del aceite de coco.
Entre los mas expertos en recipientes para alimentos y aceites se encuentran Envases del Per

y Owen lllionis Perd.

Lo mismo sucede con los servicios courier que buscan responder a las necesidades de
distribucion de pequefios y medianos empresarios de Lima a otras ciudades del interior y
viceversa. Dentro de las opciones méas importantes estan Olva Courier, Lima Courier, DHL
y FedEX Peru (Scharff).

Al igual que las dos categorias anteriores, los programas para sistematizar la informacién y
establecer comunicacion con los consumidores son diversos y con precios accesibles. Los
softwares elaborados por Microsoft, Oracle, Salesforce, entre otros, proporcionan soluciones
integrales para la gestion empresarial; mientras que, Drupal, Wix o Wordpress, al ser
herramientas para la elaboracion de paginas web son tiles para establecer comunicacion con

los consumidores, al igual que las redes sociales.

De este modo, se concluye que el poder de negociacion de los proveedores en general es
bajo; no obstante, en lo que corresponde a maquinarias para la extraccion de aceite y otras
tecnologias para su elaboracion, este se vuelve alto, pues estas herramientas son escasas pero

fundamentales para el funcionamiento de la industria.
1.4.2. Poder de negociacion de los consumidores

En este punto es importante precisar el tipo de consumidor con el que cuenta Coco Peruano.
En primer lugar, se ha identificado al publico que asiste a las bioferias y se ha disefiado un
perfil en base a estudios anteriores sobre bioferias en la ciudad de Lima, ademas de 10
entrevistas semi estructuradas realizadas en la bioferia de Barranco y de Surquillo. En
segundo lugar, se ha realizado una entrevista a 106 personas sobre el consumo de aceite de

COcCO.

Consumidores de aceite de coco en bioferias
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De acuerdo con los estudios sobre el publico de las bioferias, en el articulo “La economia
social y solidaria de la BioFeria de Miraflores”, se sefiala que la mayoria vive en ese mismo
distrito, destacando por lo tanto la clase media alta y clase alta. Asimismo, indica que la
presencia de mujeres es mayor a la de hombres y la edad promedio de los asistentes es entre
25y 35 afios, quienes usualmente llegan en autos o bicicletas, en el caso de los méas jovenes.

Es preciso mencionar que entre otros visitantes se observan a nifios, nifias y adultos mayores.

En el estudio “Plan de Negocios de un Biomarket Organico ubicado en Lima” se determin6
a través de entrevistas, que los consumidores se encuentran entre los 18 y 45 afios,
predominando las edades entre 26 y 35 afios. Por lo general, asisten semanalmente, mas
mujeres que hombres, del distrito de San Borja, Miraflores y Surco. Es preciso agregar que:

De las personas que compran productos organicos el 43,8% gasta en promedio hasta S/.50,00,
el 37.9% gasta en promedio entre S/.51,00 y S/.100,00, el 11,6% gasta en promedio entre
$/.101,00 y S/.150,00, el 6,6% gasta en promedio entre S/.151,00 y S/.200,00 y el 0,1% gasta
en promedio mas de S/.200,00 (Sanchez Huarcaya, Orbegoso Cabeza, & Campos Guerra,
2016, pag. 21)

Entretanto, en el “Plan de marketing para el lanzamiento de un minimarket de productos
organicos”, se utilizd entre otras herramienta y canales, una encuesta a consumidores de
productos organicos en la bioferia de Miraflores y La Molina. El resultado sefiala que el
publico mayoritario son los jovenes y las amas de casa que pertenecen al NSE A y B de los

distritos principalmente de Lima Oeste, cuyas edades oscilan entre los 25 y 45 afos.

Ademas, se sabe que optan por esta alternativa porque encuentran una variedad de productos,
estan disponibles los fines de semana y los precios son relativamente bajos. A ello se suma
que el estilo de vida de gran parte de estos consumidores se basa en el veganismo o bajo
consumo de carne, el uso de medicina alternativa, la practica de yoga, entre otras

caracteristicas.

En otras palabras, los consumidores son personas que se preocupan mucho por su bienestar
fisico y espiritual, por su familia, quiénes los rodean y, sobre todo, del planeta en si. Para

ellos es importante cultivar costumbres como reciclar, promover el crecimiento de areas
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verdes, evitar el uso excesivo de plastico, montar bicicleta como via alternativa al carro, etc

(Reyes Espejo, Rubina Calle, & Sierra Romero, 2019, pag. 54).

Por otro lado, en lo que corresponde al consumo exclusivamente de aceite de coco, las
entrevistas semiestructuradas realizadas en la bioferia de Barranco y Surquillo, muestran que
todas las personas entrevistadas adquieren el aceite de coco principalmente en estas ferias
ecoldgicas, pues las frecuentan de manera regular; no obstante, no solo asisten a ellas para
adquirir este producto, sino para hacer sus compras semanales de menestras y frutas, ya que

sostienen que son de mejor calidad y mas frescas.

Adicionalmente, comentaron no tener preferencia por alguna marca, aunque la opciéon mas
vendida en Surquillo fue Naturally Divine y en Barranco, Coco Songo. Se observé que la
razon de compra se basaba en la informacion que los vendedores les proporcionaban sobre
el producto y su marca. Por ejemplo, los asistentes de la feria de Surquillo, se acercaban al
stand de Naturally Divine porque les llamaba la atencion la medalla y diploma que habian
recibido como premio a su participacion en el 17° Concurso Internacional de “Aceites del

mundo” de AVPA (Agencia para la VValorizacion de Productos Agricolas), Paris.

Respecto al motivo de consumo, sefialaron que lo hacen porque desean usar productos mas
naturales, con menos quimicos. Igualmente, de los 10 entrevistados en total, 9 mencionaron
que lo emplean con un fin cosmético y capilar; mientras que, la persona restante resalté que

lo utilizaba para preparar postres; es decir, con un fin gastronémico.
Perfil de los consumidores de aceite de coco en bioferias

De acuerdo con la informacion recabada, se puede establecer que dentro del publico de las
bioferias se encuentra el consumidor de productos organicos, incluido el de aceite de coco
Coco Peruano. Entonces, se concluye que asisten a la bioferias de los distritos que habitan
principalmente los de Lima Oeste; es decir, La Molina, Surco, Miraflores, San Isidro,
Barranco, San Borja, Miraflores, Surquillo, Jesis Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo

Libre y San Miguel.

Asimismo, a través del informe de Ipsos sobre Lima Metropolitana, se conoce que el Nivel

Socioeconomico (NSE) A y B se destaca en esta zona. Ademas, se conoce que la mayoria de
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los habitantes se encuentra entre los 21 y 35 afios (Generacién Y) o los 36 y 59 afios
(Generacion X). Entre tanto, segln los datos recabados de los estudios, los clientes de estas
ferias en general poseen entre 25y 35 afios. Por este motivo se infiere que son adultos jovenes
que forman parte de la Generacion Y.

Usualmente, suelen trabajar para una empresa privada, motivo por el cual reciben un salario
mensual o quincenal que varia de 1500 a 2500 soles. Prefieren ahorrar una parte y gastar la
otra, en comida, ropa o servicios. Entre las actividades que realizan fuera de casa resalta salir

a comer, pasear en los parques, practicar un deporte, hacer ejercicio e ir al cine.

Por otro lado, se consideran como un target digital, pues un 85% se conecta a Internet durante
toda la semana, llegando a un promedio 6 veces por semana, dedicandose al uso de redes
sociales como Facebook, WhatsApp, YouTube y Spotify. Pese a ser digitales, normalmente
no compran por este medio; no obstante, quienes si lo hacen, adquieren ropa, entradas para

el cine o calzado.

En cuanto a su estilo de vida, segun Arellano podrian categorizarse dentro de los sofisticados,
quienes se fijan en el contenido nutricional de los alimentos, se interesan por productos
innovadores y suelen adquirir productos light (aunque no es lo mismo que natural); de forma
que, como se aprecio en las entrevistas, los productos organicos que se venden en la bioferias

llegan a ser atractivos para este grupo porque son naturales, sin quimicos.

Como sostienen Reyes, Rubina & Sierra (2019), este consumidor sabe lo que compra y lo
hace porque busca alternativas saludables en marcas que se preocupen por el bienestar de las

personas y del medio ambiente, que contribuyan positivamente a la sociedad.

Por ultimo, cabe mencionar gue su estilo de vida se basa en asistir a las bioferias como medio
para la recreacion los fines de semana, aprovechando el tiempo no solo para comprar este
tipo de productos, también para realizar otras actividades al aire libre como comer en las

ferias gastronomicas que existen en estos lugares.

Consumidores de aceite de coco en tiendas organicas
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Con el objetivo de conocer a profundidad el publico objetivo de aceite de coco, se realizd
una encuesta online a 106 personas de distintas edades, priorizando los distritos de Lima
Oeste, donde se ubican la mayoria de bioferias y tiendas orgénicas. Cabe mencionar que la
encuesta ha tomado en cuenta a consumidores y no consumidores de aceite de coco;

considerando a los dltimos como clientes potenciales.

Entre los resultados se identificd que 69 personas consumen aceite de coco y tienen entre 17
y 25 afios. Viven principalmente en los distritos de Surco, Barranco, La Molina y Miraflores,
formando parte del NSE A y B. De este modo, dentro del grupo se distinguen adolescentes,

jovenes y adultos jovenes; es decir, resalta la Generacion Z y la Generacién Y.

Respecto al tiempo de consumo, se determind que aproximadamente un 33.33% empez0 a

usarlo desde hace 6 meses a 1 afio, generalmente inter diario.

Figura 1.7
¢Hace cuanto tiempo consumes aceite de coco?
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Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracién Propia

Mientras tanto, la razén de compra del aceite de coco se basa en un estilo de vida saludable

(41%), seguido de un deseo de utilizar productos naturales con menos quimicos (28%).

Figura 1.8
¢Por qué razon compras aceite de coco?
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45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

41%

I ]

28%

I 16%

B Para mantener un estilo de
vida saludable

H Porque genera menos
impactos negativos en el
medio ambiente

B Porque quiero dejar de
usar productos quimicos

H Para probar opciones
7% diferentes

. M Otras

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracién Propia

Generalmente, lo adquieren en las tiendas orgéanicas, para darle un uso cosmético y capilar

principalmente.

Figura 1.9

¢Para qué utilizas el aceite de coco?

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

48%

46%

B Para cocinar
M Para uso cosmético

B Para uso medicinal
7%

I

Para cocinar

Para uso
cosmético

Para uso
medicinal

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracién Propia

Figura 1.10
¢Donde compras el aceite de coco?

30



60% 54%

50%

40% H Tiendas organicas
30% B Supermercados
22%
5 M Bioferias
20% 13%
10% 9% H Otros
0
. . 3% H Online
0% : : : .
& 7 & & 0N
& & o &
Q D
&

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo con la pregunta relacionada con los aspectos que toman en cuenta para comprar
el aceite de coco, la recomendacion de un amigo o familiar es muy importante para este
publico, seguido por el precio, la marca y el envase o presentacion, estos Gltimos presentaron

un menor porcentaje.

Figura 1.11
¢Qué elementos consideras importantes al momento de comprar aceite de coco?

45%
39%

40% B Marca
35%
2090 M Precio
(]
25% 20% B Pais o lugar de origen
20% 16% 17%

15% B Presentacion y envase
10% 8%
H La recomendacion de
5% . un amigo(a) o familiar
0%

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracién Propia

Frente a la pregunta sobre las marcas de aceite de coco que conocen, se aprecia en primer
lugar a Peruvian Health (25%) y en segundo lugar, la opcion de “No conozco ninguna marca”
(24%), seguido se Bioselva (19%) y Coco Sonqo (16%).
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Figura 1.12
¢Qué marcas de Aceite de Coco conoces?

25% 23%

22% H Peruvian Health

o M No conozco ninguna marca
o - m Coco Sonqo
15% H Bioselva
15% H Gatti
H Real Organic
10% W Mi Tierra
7% B Candela
5% 4% M Natural store
3% 2% 2% M Vidax Peru
| -
0%

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracién Propia

Entretanto, lo que mas valoran de una marca de productos organicos es la optimizacion del

uso de recursos naturales (62.32%).

Figura 1.13
¢Qué es lo que mas valoras de una marca de productos organicos?

70%
62%

60%

50% B Apoyo a las
comunidades

40% W Que impulse el
reciclaje

30% B Que optimice el uso

19% de recursos naturales
20%

W Que utilicen envases

12% eco amigables

- .
- N—

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracién Propia
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Asimismo, se sabe que se enteraron de las propiedades del aceite de coco por la
recomendacién de un amigo (a) o familiar (59%) y por redes sociales (33%).

Figura 1.14
¢COmo te enteraste de las propiedades o usos del aceite de coco?

70%
58% B Por recomendacién de
60% ° un amig@ o familiar

0,
50% M Por redes sociales

0,
40% 33%

30% M Por medios masivos
(television, radio,

20% periddico, revistas)

o Otros
10% 7%

I
0% ———

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracién Propia

Ademas, otro producto que consumen a base de coco es la leche de coco; aunque, la cifra de
quienes no consumen ningln producto a base de coco es un porcentaje importante.

Figura 1.15
¢Qué otros productos a base de coco consumes?

40%

34%
35%

30%

30%
B Leche de coco
0,
25% B Exfoliante de coco
20% 17% 17% B Crema de coco
15% M Harina de coco
m Ninguna
10%
5%
1%
0% |

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco (69)
Fuente: Elaboracién Propia
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A partir de los datos recabados se concluye que el pablico que consume aceite de coco esta
constituido por jovenes que desean llevar una vida saludable, empleando productos mas
naturales; por este motivo, lo adquieren normalmente en tiendas organicas. Ello se convierte

en una oportunidad para Coco Peruano de colocar sus productos en estos puntos de venta.

Perfil de los consumidores de aceite de coco en tiendas organicas

Las caracteristicas que corresponden a los adultos jovenes que compran el aceite de coco en
las tiendas organicas, son similares a quienes lo adquieren en las bioferias. Aunque, si bien
buscan un estilo de vida saludable, no necesariamente lo practican tan a fondo como el
publico de las bioferias, el cual méas alla de comprar netamente, buscar vivir una experiencia

en este lugar.

Igualmente, los diferencia la forma en la que distribuyen su tiempo, ya que hay que considerar
que las ferias ecoldgicas se realizan normalmente los fines de semana, motivo por el que los
asistentes recurren no solo para comprar, sino para distraerse y aprovechar el dia. Mientras
tanto, acudir a una tienda organica implica satisfacer la necesidad de ese producto en ese

momento y no esperar al fin de semana.

De acuerdo con los consumidores adolescentes y jovenes, poseen las siguientes
caracteristicas, proporcionadas por Ipsos: Actualmente se encuentran estudiando (un 63% en
el NSE A y un 48% en el NSE B) ya sea en el colegio, academia pre universitaria o
universidad privada. Un menor porcentaje trabaja, un promedio de 37 horas semanales en un
proyecto independiente 0 en una empresa privada. Frente a lo descrito, su fuente de ingreso
proviene usualmente de propinas de sus padres, en caso de quienes laboran, de su sueldo

mensual o quincenal.

Al igual que los adultos jovenes, un 83% ahorra una parte y gasta otra del promedio mensual
que recibe (s/. 720), basicamente en ropa, alimentos y salidas. Cuando estan en casa,
conversan a través de redes sociales y escuchan musica. Es necesario mencionar que un 86%
de esta poblacién es digital, por lo que se conecta un promedio de 5 dias a la semana,

principalmente para el uso de Facebook, WhatsApp e Instagram. Las actividades de
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recreacion fuera de casa se basan en ir a los parques, al cine, visitar amigos o familiares y

salir a comer.

Después de haber analizado al publico del aceite de coco, se determina que el usuario ya
forma parte de la tendencia del consumo de productos naturales y la preocupacién por el
medio ambiente, el cual se expresa a través de su interés por el compromiso de las empresas
en estos temas. De este modo, se ha identificado que cierto grupo busca vivir una experiencia
distinta, complementandola con su estilo de vida; es decir, ello sucede con las personas que
acuden a las bioferias, pues mas alla de ser un punto de venta, es una practica de disfrute.

Ademas, se aprecia otro grupo que involucra a las personas que apuestan por un estilo de
vida saludable, que no necesariamente implica que lo practique a cabalidad; en otras palabras,
pueden decir que compran productos organicos, pero pueden utilizar cafiitas de plastico para
tomar una bebida. Esta es otra de las diferencias con los usuarios comunes de las bioferias y

los consumidores de las tiendas organicas.

Respecto al grado de negociacion de los clientes, en este punto se concluye que es bajo, pues
tienen diversas ofertas, puntos de venta para adquirir el aceite de coco y como se observara
en la Rivalidad de los competidores, diversas marcas proponen una opcion diferente no solo

por el tipo de aceite que venden, sino tambien presentan una propuesta diferencial.
1.4.3. Rivalidad de los Competidores

Entre los competidores directos de Coco Peruano se encuentran empresas peruanas que

producen (o importan) y venden aceite de coco.
Competencia directa

Empresas peruanas dedicadas a la elaboracion y comercializacién de aceite de coco y sus

derivados:

Real Organic S.A.C
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Productos: Aceite de coco virgen

Experiencia: Desde el 2004 - 15 afos de experiencia g
Planta de produccién: San Martin (Lamas) | '

Modo de produccion: Método Directo de Microexpulsion y _.E!‘-i!ﬂ“ f
Prensado en frio @ECC%IF
——r X |

Certificaciones orgéanicas: No tiene r
Venta de aceite de coco: A detalle y a granel

Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 120, 230, 420, 700 y 960 ml.) y
Balde (de4y201.)

Precio promedio: Envase de 230 ml. — 25.90

Asimismo, de acuerdo a la informacion mencionada en el apartado de la Industria de aceite

de coco en el Perq, es una de las principales empresas exportadoras de aceite de coco en el

Perurganic S.C.R.L

Productos: Aceite de coco extra virgen

Experiencia: Desde el 2016 - 3 afios de experiencia

Planta de produccion: Lambayeque

Modo de produccion: Prensado en frio

Certificaciones organicas: No tiene

Venta de aceite de coco: A detalle y a granel

Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 148, 250, 458,
720 ml. yde 1.8 1)

Precio promedio: Envase de 250 ml. — 24.50 soles

Bioselva S.A.C
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e Productos: Aceite de coco extra virgen y Harina de coco
e Experiencia: Desde el 2003 - 16 afios de experiencia

e Planta de produccion: San Martin

e Modo de produccion: Prensado en frio

e Certificaciones organicas: USD Organic, RVA (Organismo

de Acreditacion Nacional de Holanda)
e Venta de aceite de coco: A detalle
e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 120, 250, 450 ml. yde 1 1) y
Doypack (de 250 ml.)

e Precio promedio: Envase de 250 ml. - 25 soles

Peruvian Health S.A.C

Productos: Aceite de coco extra virgen (origen Sri Lanka), Crema corporal de

coco y Exfoliante corporal de coco “

e Experiencia: Desde el 2015 - 4 afios de experiencia

ol
3
)

" HEALTH

- W

e Modo de produccion: Prensado en frio

e Certificaciones organicas: USDA

" - -
PERUVIAN

e Venta de aceite de coco: A detalle y a granel
e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 140, 250,
450 ml.yde1l)

e Precio promedio: Envase de 250 ml. - 25 soles

Empresas peruanas enfocadas en la produccion y venta de aceite de coco; asi como otros

aceites o productos organicos

Veqqispirit S.A.C
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e Productos: Aceite de coco virgen y extra virgen, Circuma
medicinal y Sal de Maras

e Experiencia en aceite de coco: Desde el 2012 - 7 afios

e Modo de produccion: Extracciobn mecénica (expeller) y B ey

PEERSADND AL FRID

Prensado en frio

e Certificaciones organicas: No tiene

e Venta de aceite de coco: A detalle y a granel
e Presentaciones principales: Sachet (de 5, 10, 20 ml.), Frasco de vidrio (de 88, 100,
250,450 ml. yde 1 1.) y Balde (de 4y 20 1.).

Naturally Divine S.A.C:

e Productos: Aceite de coco extra virgen, Productos

derivados del coco, Aceites esenciales y Super Foods

e Modo de produccion: Prensado en frio

e Certificaciones organicas: No tiene

e Venta de aceite de coco: A detalle y a granel

e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 100, 250, S—
350, 600 y 800 ml.) y Galon (de 3.51.)

e Precio promedio: Envase de 250 ml. — 28 soles
Comercio Alternativo de Productos No Tradicionales y Desarrollo para Latino América Peru

e Productos: Aceite de coco extra virgen (origen Sri Lanka) y otros

productos organicos (nueces, aceites comestibles, harinas, ﬁ.l
chocolates, deshidratados, snacks y cuidado personal) <
e Modo de produccion: Prensado en frio 5 '
e Certificaciones organicas: USD Organic, RVA (Organismo de 5 b‘; 2 r

Acreditacion Nacional de Holanda)

e Venta de aceite de coco: A detalle y a granel

e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 140, 450 y 680 ml.) y Balde (de
3.5y181)
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e Precio promedio: Envase de 140 ml. — 16 soles

Macro Natura S.A.C

e Productos: Aceite de coco extra virgen fraccionado (liquido) y otros
productos organicos (aceites, capsulas, harinas, extractos y sachets)

e Modo de produccion: Prensado en frio

e Certificaciones organicas: No tiene

e Venta de aceite de coco: A detalle

e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 115, 250 y 350 ml.)

e Precio promedio: Frasco de 250 ml. — 25 soles

Frutos y Procesos S.A.C

e Productos: Aceite de coco extra virgen, Agua de coco, Coco
rallado y otros productos organicos (aceites, miel, semillas,
capsulas y harinas)

. ] !_-I,—_‘IC':’f SONGO
e Modo de produccion: Prensado en frio

e Certificaciones organicas: No tiene
e Venta de aceite de coco: A detalle
e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 200, 360 y 680 ml.)

e Precio promedio: Envase de 200 ml. - 20 soles

Arsenna S.A.C
= _
e Productos: Aceite de coco extra virgen, Leche de cocoy =+ —
otros productos organicos (aceites, capsulas, semillas, < X
Aoatth
leches vegetales, harinas, vinagre, minerales, miel, panela i’l _,( S
y jabones) z:m VI Gy S
e Modo de produccién: Prensado en frio ——

e Certificaciones organicas: No tiene / Certificacidén: Superior Taste Award
e Venta de aceite de coco: A detalle

e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 125, 200 y 650 ml.)
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e Precio promedio: Envase de 200 ml. - 23 soles

Shiwi S.A.C

e Productos: Aceite de coco virgen y otros productos P TI ‘
orgéanicos (aceites, balsamos, snacks, miel, panela, /
castafas y cerveza artesanal)

e Modo de produccion: Prensado en frio

e Certificaciones organicas: No tiene

e Venta de aceite de coco: A detalle

e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 120, 370, 720 ml. y 4 1.)

e Precio promedio: Envase de 120 ml. - 14 soles

Natural Brands Food S.A.C

e Productos: Aceite de coco (extra virgen natural y extra virgen
deodorizado o sin sabor)

e Modo de produccion: Prensado en frio

e Certificaciones orgéanicas: RVA (Organismo de Acreditacion

Nacional de Holanda)

e Venta de aceite de coco: A detalle
e Presentaciones principales: Frasco de vidrio (de 100, 400, 600 y 800 ml.)

e Precio promedio: Envase de 400 ml. — 35 soles

Empresas internacionales enfocadas en la produccion y venta de aceite de coco; asi como

otros aceites o productos organicos, que actualmente venden en Perl

NutrisaCorp — Mi Tierra (Chile)
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e Productos: Aceite de coco extra virgen

e Modo de produccion: Prensado en frio

e Origen: Chile I}E{EITF

e Certificaciones organicas: S

e Presentaciones en Per(: Frasco de vidrio (de 350 ml.)

e Puntos de venta en Per(: Supermercados o

e Precio promedio: Envase de 350 ml. — 26 soles

Nutiva (Estados Unidos)

e Productos: Aceite de coco extra virgen y extra virgen e
fraccionado (liquido) .

e Modo de produccion: Extraccion mecanica (expeller) “1{115": |

COCQNUT O

e Origen: Filipinas

e Certificaciones organicas: USDA Organic, non-gmo verified

e Presentaciones en Per(: Frasco de vidrio (414 y 680 ml.) y
Botella (236 ml.)
e Puntos de venta en Peru: Tiendas organicas

e Precio promedio: Envase de 414 ml. — 45.90 soles

A nivel general, la mayoria de empresas produce el aceite de coco a través de plantas propias
(Lambayeque y San Martin) o pequefios productores peruanos, a quienes les compran el

aceite. La importacion también es una opcion, aunque no muy coman.

De la misma manera, el aceite que se ofrece es extra virgen, lo que significa que ha pasado
por el método de prensado en frio y suele presentarse en estado sélido. No obstante, en
algunos casos se emplea un proceso de deodorizacion para quitarle el sabor y en otros, se
realiza la hidrolisis para volverlo liquido completamente, ello sucede con los aceites de coco

de SomosBio y de Vidax.

Entretanto, muy pocos cuentan con certificaciones organicas. Por otro lado, el envase que

predomina es el frasco de vidrio, principalmente de 250 ml., cuyo pecio promedio es de 25
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como baldes o galones.

soles. Ademas, algunos competidores ofrecen el producto al por mayor en envases de plastico

Por otro lado, una gran parte de la competencia posee una amplia linea de productos, pues

vende otros aceites extra virgen, harinas, snacks, capsulas, entre otros, los cuales se

consideran como alimentos saludables y naturales. Igualmente, poseen una vasta experiencia

en el mercado de productos organicos. Respecto a las empresas que exclusivamente ofrecen

aceite de coco y sus derivados, la mitad cuenta con varios afos en la industria y la otra mitad,

recién ha iniciado hace unos afios.

Tabla 1.4

Benchmarking de canales de comunicacion y distribucion

Empresa Marca Pagina web Redes Sociales Puntos de Venta
Real Real Organic http://www.realorganicperu. | Facebook (5034 Pedidos por teléfono
Organic & com/ likes) y mail
S.AC "\:Q( Instagram como Tiendas organicas
| ORGANIC
— aceite_de_coco_per
u (924 seguidores)
Perurganic | Perdrganic http://perurganic.com/ No tiene Tiendas organicas
S.C.R.L .
ganic
Bioselva Bioselva https://www.bioselva.pe/ Facebook (6396 Pedidos por teléfono
S.AC Mo likes) Tienda virtual propia
[ - Instagram (2043 Tiendas orgénicas
Bio_,‘.euva .
FRRESTR seguidores) Supermercados
Youtube (0 (Plaza Veay
suscriptores) Vivanda)
Peruvian Peruvian Health http://peruvianhealth.com/ | Facebook (23230 Tienda virtual propia
Health likes) Tiendas organicas
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http://peruvianhealth.com/

[Zm

ERUVIAN
HEALTH

Instagram (18,3k

seguidores)

Veggispirit | Cocus http://veggispirit.com/ Facebook (2349 Tiendas orgénicas
m likes) Ferias ecoldgicas
Restaurantes

Naturally Naturally Divine https://naturallydivineblog. | Facebook (37299 Tienda en Surquillo
Divine wordpress.com/ likes) Tienda virtual propia
S.AC Instagram (11,4k (Facebook)

seguidores) Ferias ecologicas
Candela Candela http://www.candelaperu.net/ | Facebook (7534 Tiendas organicas

CANDELA [] |Ik93) Bioferias

Instagram (2146

seguidores)

Youtube (52

suscriptores)
Macronatur | Vidax https://macronatura.com/ No tiene redes Tienda virtual propia
aS.A.C sociales (venta al por mayor)

\o Tiendas orgénicas
Vldglx

Frutos y Coco Sonqo No cuenta con una pagina Facebook Tienda virtual propia
Procesos web (8665likes) (Facebook)
S.AC Tiendas organicas

Ferias ecoldgicas
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http://veggispirit.com/
https://naturallydivineblog.wordpress.com/
https://naturallydivineblog.wordpress.com/
http://www.candelaperu.net/
https://macronatura.com/

Arsenna Gatti http://www.arsenna.com/ Facebook (10496 Tienda en Miraflores
S.AC ’/_ . likes) y Pisco
iNT atti Youtube (7 Tienda virtual propia
ik ra oo suscriptores) (pagina web y
Facebook)
Supermercados
Shiwi S.A.C https://shiwi.pe/ Facebook (12267 Tienda virtual propia
likes) Tiendas orgénicas
Instagram (3 288 Ferias ecoldgicas
seguidores aprox.)
Twitter
Natural SomosBio http://www.naturalbrandsfo | Facebook (19497 Tienda virtual propia
Brands od.com/ likes) (Facebook)
Food S.A.C Instagram (3714 Tiendas organicas
seguidores)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de las paginas web y redes sociales de cada marca

Como se puede observar, gran parte de las empresas emplea su nombre comercial como
marca. Del mismo modo, poseen una pagina web que en muchos casos funciona como tienda
virtual. Las secciones que predominan son: Inicio, Nosotros, Productos, Contacto y Tienda
virtual. Las organizaciones dedicadas solo al aceite de coco o derivados suelen presentar la

seccidn de Presentaciones, Aceite de coco y Blog, para especificar sus usos y beneficios.

De acuerdo con las redes sociales, el Facebook e Instagram son las herramientas mas usadas
para el contacto con el publico. Normalmente, estas plataformas se mantienen actualizadas
con imagenes sobre el producto (aceite de coco), recomendaciones sobre su uso, talleres o

actividades especiales y los puntos de venta, ademas de mostrar una tienda virtual.

Por altimo, los puntos de venta mas comunes son las tiendas organicas, seguidas de una

tienda virtual propia y la presencia de bioferias de la ciudad. Muy pocas poseen una tienda
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propia u ofrecen el aceite de coco en supermercados. Cabe agregar que las marcas

internacionales se encuentran principalmente en supermercados y tiendas organicas.
Competencia indirecta

Se han considerado tiendas orgénicas reconocidas que venden marcas de otras empresas

dedicadas a la produccién de aceite de coco

Flora y Fauna:

e Locales: 3 en Lima (Surco, San Borja y Magdalena del Mar)
e Experiencia: Desde el 2014
e Marcas: Real Organic, Bioselva, Peruganic, Peruvian Health, SomosBio, Coco

Sonqo, Candela, Gatti y Nutiva

Organa:

e Locales: 1 en Lima (Magdalena del Mar)
e Experiencia: Desde el 2018

e Marcas: Bioselva
Yauvana:

e Locales: 1 en Lima (Surco) — Tienda virtual
e Experiencia: Desde el 2017

e Marcas: Candela
La Colorada

e Locales: 1 en Lima (Miraflores) — Tienda virtual
e Experiencia: Desde el 2014

e Marcas: Peruvian Health, Coco Songqo y SomosBio

Estas tiendas organicas han adquirido prestigio y se han logrado posicionar en el mercado de

productos organicos, provocando que las marcas que comercializan tengan ese respaldo y
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sean garantia de calidad para los consumidores. Adicionalmente, se consideran como
competencia indirecta, pues actualmente Coco Peruano posee una tienda organica que
compite con las mencionadas anteriormente, aunque el Unico producto que tiene a la venta

es el aceite de coco.

Después de lo analizado, se concluye que la rivalidad de los competidores en la industria del
aceite de coco es intensa, pues en lo que se refiere a calidad, la mayoria presenta un aceite
extra virgen con un precio similar respecto a un determinado tipo de presentacion,
usualmente en frasco de vidrio. Las pocas areas de cultivo del coco también contribuyen a

ello, pues la mayoria de la produccion se centraliza en la selva.

De este modo, la diferenciacién de las empresas de aceite de coco se basa en la comunicacion
que la marca establece con su publico a través de las redes sociales y pagina web, las
actividades adicionales que involucran a los consumidores como talleres o degustaciones, las
certificaciones organicas, el trabajo con pequefios productores de aceite de coco, ademas de

concursos de calidad en los que participan ciertas marcas como Naturally Divine.

En base a lo mencionado anteriormente, Coco Peruano actualmente trabaja con la ONG
Amazonicos por la Amazonia (AMPA) y participa del proyecto Coco Bosque que ésta
promueve, el cual agrupa a tres concesiones para la conservacion de los bosques en San
Martin: Bosque del Futuro Ojo de Agua, de Pucacaca, en el caserio de Picota; al Quifiillal,
también en Picota, y a los pobladores del Valle del Biavo, en la comunidad Dos Unidos, en

Bellavista.

Ademas, estas comunidades se dedican a la elaboracion del aceite de coco, entre otros
productos, de forma que Coco Peruano no solo produce el aceite de coco, también colabora
con estas comunidades y les compra litros de este producto. Por esta razon, esta alianza que

se mantiene con AMPA sera una de las ventajas competitivas de la empresa.
1.4.4. Amenaza de sustitutos

El aceite de coco tiene diversos usos como el cosmético, medicinal o culinario. Por este

motivo, los productos sustitutos tendrian que contribuir a esos fines, ademas de ser organicos.
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De esta manera, en el mercado se destacan el aceite extra virgen de palta, de sacha inchi, de

linaza, de ajonjoli y de oliva.

Como se ha podido observar anteriormente, existen en el pais un gran nimero de empresas
y marcas dedicadas a producir y comercializar esta clase de aceites a través del método de
prensado frio. No obstante, el precio suele ser mayor al del aceite de coco, incrementandose

significativamente en el aceite de sacha inchi, convirtiendolo en un producto exclusivo.

Sin embargo, el aceite de oliva al ser un producto de consumo masivo, producirse en mayor
cantidad y presentar una amplia oferta posee precios inferiores a los demas. Esta situacion se
evidencia en las encuestas realizadas para identificar al publico objetivo de Coco Peruano,
pues la mayoria de consumidores y no consumidores de aceite de coco, sefial6 al aceite oliva
como alternativa, la cual normalmente usa la cocina. De ello se infiere que este es el principal

y mas poderoso sustituto.

En el caso de los consumidores de aceite de coco, 53 personas consumen otro aceite extra

virgen, resaltando entre las principales opciones el aceite de oliva y el aceite de palta.

Figura 1.16
¢Cual de los siguientes aceites extra virgen organico consumes? - Consumidores de aceite de
coco
35%
30%
30%
M Aceite de sacha inchi

H Aceite de palta

19%

20% M Aceite de ajonjoli

B Aceite de linaza
15%

H Aceite de oliva
11%
10% 8% B Aceite de castaia

5% | Otros

.I .
ul

Nota: Total de personas que consumen aceite de coco y otros aceites organicos (53)
Fuente: Elaboracién Propia

5%

0%
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En tanto, de los no consumidores de aceite de coco (37 en total), 9 personas indicaron que
consumen otro aceite virgen similar al de coco. Entre las opciones destaca mayoritariamente

el aceite de oliva.

Figura 1.17
¢Cudl de los siguientes aceites extra virgen organico consumes? — No consumidores de aceite
de coco
60% 57%
50%
B Aceite de sacha inchi
40% B Aceite de palta
M Aceite de ajonjoli
30% 29% B Aceite de linaza
H Aceite de oliva
20% B Aceite de castafia
10% 7% 7% W Otros

m-Amll- -
0%

Nota: Total de personas que no consumen aceite de coco, pero si otros aceites organicos (9)
Fuente: Elaboracién Propia

Adicionalmente, los resultados de la encuesta muestran que entre las principales razones por
las que las personas no adquieren el aceite de coco se debe a que no se encuentra facilmente,
debido a que los canales de distribucion no suelen ser masivos, ademas sienten que el precio

es demasiado elevado.

Figura 1.18

¢Por qué no consumes aceite de coco?
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30%

27%

B El precio es demasiado

25% elevado
(]

22%

B No se encuentra

0% 19% facilmente
(]
B Lo probé y no me gusto

14%

15%
H No encuentro un uso

11%

10%

8%

H No lo conozco

5% .
B No me interesa

0%

Nota: Total de personas que no consumen aceite de coco (37)
Fuente: Elaboracion Propia

1.4.5. Amenaza de nuevos competidores entrantes

De acuerdo a la informacion adquirida sobre el mercado del aceite de coco en el pais,
principalmente en Lima, se deduce que la barrera de entrada para nuevos competidores radica
basicamente en la diferenciacion del producto, ya que como se mencioné anteriormente, el
aceite extra virgen que ofrecen los competidores es de calidad similar, al igual que los
precios. El verdadero aspecto que los diferencia es el servicio o propuesta de valor adicional
que se les da a los consumidores a través de canales online y offline, resaltando las charlas,
las degustaciones, las interacciones y las recomendaciones; asi como las certificaciones,

premios y alianzas estratégicas que poseen las marcas.

1.5. Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

e Buena calidad de producto o Falta de una visién, misién y valores

e Experiencia en la industria de aceite de corporativos
coco (19 afos) « Falta de conocimiento de su publico objetivo

e Relacidén cercana con el cliente » Falta de una propuesta diferencial

e Compromiso con el medio ambiente y o No cuenta con plataforma web ni tienda virtual
comunidades a través de la alianza con la o Falta de comunicacién de su compromiso con
ONG Amazonico por la Amazonia el medio ambiente
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Productividad de sus procesos gracias a su
metodo directo de microexplusion para el
prensado de coco

Supervision durante todo el proceso de
produccion

Habilidades de relaciones publicas de uno
de los socios

Buena reputacion (relacionada con las
ventas por recomendacion y fidelizacion de
los clientes)

Expansion de sus ventas a otras provincias
del pais

Empresa dispuesta a invertir en
comunicacion organizacional para generar
un valor empresarial

Diversificacion en su cartera de productos
a través de la venta de carbdn de coco que
han adquirido de las industrias de San
Martin

No han realizado lanzamiento oficial de la
empresa

No tienen un plan de comunicacion interna

No producen lo suficiente como para satisfacer
la demanda de sus consumidores (tiempo largo
de espera para recibir el producto)

Envios defectuosos del producto a las ciudades
al interior del pais

Oportunidades

Crecimiento econdémico en la industria de
aceites vegetales

Crecimiento del mercado de productos
organicos en Peru y en el Mundo
Nuevos canales de distribucion
Crecimiento de la demanda de aceite de
coco a nivel mundial

Diversos usos Yy beneficios del aceite de
coco

Implementacion de nuevas tecnologias
Consumidor omnicanal

Pocos competidores directos dedicados
solo a la produccion aceite de coco
Demanda de productos organicos en la
gastronomia gourmet

Tendencia Greener Food en el Peru
Restaurantes empiezan a usar carbon de
coco por su eficiencia y bajo precio
Competidores han descuidado el
compromiso con las comunidades y la
conservacion de los bosques

Demanda no cubierta de aceite de coco en
el Peru

Entrada de competidores con menor
calidad

Amenazas

Los distintos ecosistemas del Pert no son
suficientes para competir con la produccion
masiva de coco de otros paises

Importacion de aceite de coco, principalmente
de Sri Lanka

Pocos proveedores de maquinaria
Competidores con calidad internacional
Reputacion ya ganada de los competidores
Competidores con mayor know how en la
elaboracion de aceites extra virgen — organicos
Competidores brindan valor diferencial a los
consumidores a traves de charlas, consejos,
degustaciones, etc.

Mayor cantidad y uso de canales de
comunicacion y distribucidn para las ventas de
sus productos

Amplia oferta de distribuidoras de productos
organicos (tiendas, ferias, mercados)
Organizacion Mundial de la Salud tiende a
desalentar el uso de aceite de coco, por tener
80% de grasa saturada.

Certificacion organica de los competidores
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« Alta valoracion de las recomendaciones

1.6. Analisis de la Comunicacién Corporativa

Coco Peruano ha venido creciendo sin un proposito organizacional, razon por la que las
acciones que corresponden a la comunicacion interna y externa han sido reactivas e
intermitentes frente a las situaciones que se han presentado, recayendo la responsabilidad en

el socio que vive en Lima, que por motivos practicos llamaremos Pedro.

De esta manera, la ausencia de un éarea de comunicaciones ha impactado en el
desenvolvimiento de la empresa, pues al tomar en cuenta el contexto en el que se encuentra
y el analisis FODA, se observa que existen diversas oportunidades que se estan
desaprovechando, las cuales mediante un trabajo adecuado y coordinado de comunicacion
interna y externa pueden permitir solucionar ciertas debilidades tomando como base sus

fortalezas.
Problemas de Comunicacion Interna:

e Informalidad en los canales de comunicacién
e Uso intermitente de los canales de comunicacion

e Deficiencia de comunicacion entre las sedes que impacta en los procesos de la cadena

de valor

Consecuencias:

e Desinformacion sobre la situacion actual de la empresa y sus procesos
e Incomodidad de los trabajadores

e Desconocimiento de la existencia de una cultura organizacional

Tabla 1.5
Canales actuales de Comunicacién Interna

51




Medio Canales Actualizacion

Fisico Revista 3 veces al afio

Fisico Periédico mural 3-4 veces al afio
Presencial Reuniones de integracion No se tiene informacion
Presencial Viajes para conocerse No se tiene informacion

Fuente: Elaboracion Propia

Problemas de Comunicacion Externa:

Desconocimiento del perfil del publico objetivo

Insuficientes puntos de contacto o canales de comunicacion: llamadas telefonicas y
WhatsApp

Insuficiente trabajo de relaciones publicas

Poca importancia a la inauguracion de su tienda

Escaso trabajo con stakeholders, incluidos los consumidores

Consecuencias:

Desinformacion de consumidores potenciales sobre la marca y el producto
Desinformacion de consumidores actuales sobre la empresa, su historia y acciones de
responsabilidad social

Desconocimiento por parte de los consumidores de la tienda fisica

Dificultad para acceder a nuevos consumidores

Dificultad para establecer alianzas estratégicas con sus stakeholders

Tabla 1.6
Canales actuales de Comunicacién Externa

Medio Canales Publico objetivo

Fisico Teléfono Consumidores actuales

Fisico WhatsApp Consumidores actuales

Presencial Boca a boca Consumidores actuales
Consumidores potenciales
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Bioferias
ONG Amazonicos por la

Amazonia

Fuente: Elaboracion propia

Después de identificar y definir los problemas de comunicacion de Coco Peruano, interna 'y
externamente, es necesario realizar un plan estratégico y tactico que permita solucionarlos e
impacte positivamente en sus objetivos de negocio. Previamente, se efectuara un mapeo de
stakeholders, para conocer su grado de influencia y la manera en la que se trabajaréa con los

que se identifiqguen como los més relevantes para la organizacion.

1.6.1. Mapeo de Stakeholders

Para establecer la relacion de organizaciones, entidades o personas que impactan en la
organizacion, se han tomado en cuenta los grupos que pueden influir en el cumplimiento de
los objetivos de negocio, motivo por el cual se ha buscado ser especifico con los nombres en
cada grupo de interés seleccionado. Asimismo, se les clasificaran en funcién a la proximidad
0 cercania que tienen con Coco Peruano, considerando como stakeholders internos a las
organizaciones gue tienen un vinculo directo con la externa y los stakeholders externos, un

vinculo indirecto

Grupos de interés interno

1. Accionistas:
Socios: Pedro (Lima), Pablo (San Martin) y Juan (San Martin)
Requerimientos y expectativas:

» Desempefio eficiente de los colaboradores

» Mayor produccion, para impactar en la evolucién de las ventas

Nuevos Inversionistas

Requerimientos y expectativas:

53



» Conocer el estado actual del negocio y la evolucién de su inversion

> Inversion retorne en un corto plazo y en mayor nimero
2. Colaboradores

Sede San Martin

e Trabajadores de campo

e Administrativos
Requerimientos y expectativas:
» Herramientas adecuadas y maquinas funcionales para el desarrollo de su trabajo
» Seguridad y salud en el trabajo
» Contacto con Lima para conocer la situacion de las ventas
» Valoracion de su trabajo
» Pago atiempo
Sede Lima

e Administrativos
e \entas

e Asistentes y Reparto
Requerimientos y expectativas:

» Conocer el estado de la produccion, cuanto se produce actualmente, ademas del stock
de la tienda

» Informacion veraz que llegue a tiempo

» Estado actual de los pedidos (los que ya se entregaron y los que faltan por entregarse)

» Pago atiempo

Grupos de interés externos

3. Clientes y consumidores
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Clientes actuales:

e Clientes de las Bioferias

e Clientes que hacen los pedidos por teléfono y WhatsApp
Requerimientos y expectativas:
> Informacion sobre el pedido, buscando que este llegue a tiempo

» Buena calidad del producto permanentemente

» Puntos de contacto y comunicacion con la organizacion, que permitan ampliar su

experiencia del producto
» Incentivo por su compra permanente

Consumidores potenciales:

e Consumidores de las Tiendas organicas

e Consumidores en general
Requerimientos y expectativas:
» Comportamiento responsable con el ambiente

» Producto realmente organico (sin quimicos que perjudiquen su salud)

» Mayor informacion sobre el proceso de elaboracion del aceite de coco, los puntos de

venta y el precio
4. Competencia
Directa

e Real Organic

e Perurganic

e Bioselva

e Peruvian Health
e Candela

e Cocus
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e Naturally Divine
e Coco Sonqo
e Shiwi

o Gatti
Requerimientos y expectativas:

» Competencia legal y ética, evitando disminuir el precio al punto de rematar el

producto

> Colaboracion conjunta para generar mayor inversion en el sector de productos

organicos
Indirecta
e Tiendas organicas
Requerimientos y expectativas
> Las empresas establezcan el rango de sus precios en base al mercado

> Establecer alianzas para captar un mayor numero de pequefios empresarios para

incrementar la diversidad de sus productos

» Aumentar el nimero de consumidores, independientemente de la marca de productos

organicos que compren
5. ONG’s

ONG'’’s con trabajos en la Amazonia

e Amazdnicos por la Amazonia
Requerimientos y expectativas:
» Ampliar las alianzas empezando por la venta de carb6n de coco a Coco Peruano

» Comportamiento coherente de la organizacién, aportando al cuidado del medio

ambiente y procurando la sostenibilidad en general
» Difusion de las actividades de la ONG
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6. Gobierno

Entidades que impactan en todos los negocios

e Ministerio de Trabajo
e SUNAT
e Municipalidad de Surquillo

e Gobierno Regional de San Martin
Requerimientos y expectativas:
» Cumplimiento de las normas y leyes
> Pago de impuestos y declaracion de la renta
» Pago de arbitrios
» Actuacion empresarial que impacte en el desarrollo de la ciudad

Entidades relacionadas con la industria de aceites y de productos organicos

e Ministerio de Agricultura y Riego
e Ministerio de Produccion

e Ministerio del Ambiente
Requerimientos y expectativas:

» Cumplimiento de las leyes relacionadas con el uso y cuidado de recursos naturales

usados como materia prima

» Impulsar a través de sus actividades empresariales el desarrollo del sector,

contribuyendo, aunque en un pequefio porcentaje, al crecimiento de PBI

» Incentivar que las empresas puedan aportar al PBI, mediante ferias que permitan dar
a conocer los productos a consumidores e inversionistas potenciales, generando

dinamismo en el mercado
7. Gremios empresariales

Gremios ligados a temas de sostenibilidad
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e AMCHAM
e Pert 2021

Requerimientos y expectativas:
> Participacién de empresas que practiquen la sostenibilidad
» Compartir las actividades de responsabilidad que cada empresa realiza
» Promover la responsabilidad social

Gremios ligados a la industria

e Sociedad Nacional de Industrias
e Camara de Comercio de Lima
e ADEX

Requerimientos y expectativas:
» Participacion activa de las empresas para impulsar el desarrollo de la industria

» Apoyo y colaboracidn entre empresas de la industria para generar cambios positivos

a partir del didlogo con entidades del gobierno, inversionistas, entre otros
» Promover que las empresas tengan oportunidad de exportar
8. Distribuidores

Servicio Courier

e Flora Courier
Requerimientos y expectativas:
» Pago atiempo del servicio
» Informacion precisa de lo que trasladan
9. Proveedores

Insumos para la venta

e ONG AMPA
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Requerimientos y expectativas:
» Apoyo a los pequefios agricultores de la ONG
» Promocion del proyecto “Coco Bosque”
10. Comunidad

Comunidades fisicas

e Surquillo (Lima)
e Picota (San Martin)

e Coco Bosque (Picota y Bellavista, San Martin)
Requerimientos y expectativas:
» Desarrollo del negocio que no perjudique la tranquilidad del distrito
» Implantacion de proyectos que les permita progresar como comunidad

» Compromiso de las organizaciones que trabajan en el lugar y utilizan los recursos

naturales, de los cuales son parte

Comunidades digitales

e Lima organica (Instagram)

Requerimientos y necesidades:

» ldentificar y recomendar productos organicos que contribuyan a la salud
11. Lideres de opinion

Influencers nacionales con un estilo de vida eco amigable

e Maca Wellness

e Vanessa Rodriguez Masa: La vida de serendipity
e Buen viaje con Maud

e Bayron Calderdn: Healthy Blogger

e Dani Seoane Ecoblogger

e Karen Lema: La Espatula Verde
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Requerimientos y expectativas:

> EvallGan que las marcas con las que trabajaran sean coherentes con su estilo de vida

y lo que dicen ser en redes sociales
» Buscan consumir productos organicos que contribuyan a su salud y cuidado fisico

» Cuidan del medio ambiente, evitan el uso de plastico y cafitas, promueven el uso de

recursos que no dafien la naturaleza
12. Puntos de venta de productos organicos

e Bioferias (Grupo Ecoldgica)
e Tiendas organicas (Organa, Flora y Fauna, La Colorada y Candela)

e Restaurantes de comida saludable, vegetariana o vegana
Requerimientos y expectativas

» Vender productos de calidad que realmente sean naturales

» Establecer una relacion amable y amical con los consumidores

» Promover un estilo de vida saludable

13. Medios de comunicacion

Medios de prensa

Digitales

e Publimetro
e El Comercio
e LaRepublica

e Gestion
Impresos

e Publimetro
e El Comercio

e LaRepublica
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e Gestion
Requerimientos y expectativas:
> Publicacién de notas relevantes para su publico objetivo
» Aprovechar los temas relacionados a las tendencias actuales de consumo

> Relacionamiento con empresas que impacten en sus lectores a traveés de sus

actividades disruptivas

Revistas especializadas

e Stakeholders

Requerimientos y expectativas:
» Publicacion de notas relacionadas con responsabilidad social empresarial
» Transmitir la evolucion de la responsabilidad social en el pais

» Impulsar el desarrollo de responsabilidad social no solo en empresas, también en

consumidores en general
14. Universidades e Institutos
Universidades en Lima

e Universidad Cientifica del Sur

e Universidad Nacional Agraria

e Universidad Nacional Mayor de San Marcos
e Universidad Catolica del Peru

e UTEC

Requerimientos y expectativas:

» Incentivar en los alumnos el desarrollo de proyectos de innovacion que favorezcan a

diversos sectores como el agropecuario y manufactura

Universidades e Institutos en San Martin
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e Universidad Nacional de San Martin (Tarapoto)
e SENATI (Tarapoto)

Requerimientos y expectativas

> Egreso de alumnos con el conocimiento necesario para que lleven a cabo

emprendimientos propios y nuevas ideas de negocio, aprovechando los recursos

naturales de la ciudad

Asimismo, para el andlisis de los stakeholders se ha optado por la realizacién del modelo de

analisis de Savage que presenta una matriz de doble entrada para identificar a los stakeholders

que influyen en la organizacién. Este modelo posee dos ejes criticos: el potencial de estos

actores para amenazar a la organizacion y el potencial de estos grupos de interes de cooperar

con la organizacion.

“Estrategia defensa”
Competidores
Puntos de venta de productos organicos

Clientes

ALTO BAJO
ALTO | GRUPO DE INTERES MIXTO GRUPO DE INTERES DE APOYO
“Estrategia colaborar” “Estrategia implicar”
Accionistas ONG’S
Colaboradores Gremios empresariales
Distribuidores Lideres de opinién
Proveedores
BAJO | GRUPO DE INTERES DE APOYO GRUPO DE INTERES MARGINAL

“Estrategia controlar”
Comunidades

Medios de comunicacién
Universidades e institutos

Gobierno

Perfil de los colaboradores

Desde este afio Coco Peruano cuenta con 53 trabajadores en total.
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En San Martin son 17

e Administrativos: 3
e Trabajadores de campo: 12

e Socios: Pablo y Juan
En Lima son 36

e Administrativos: 8
e Vendedores: 22

e Asistentes y reparto: 5
Datos adicionales:

e EI60% de los colaboradores son mujeres
e EI 30% tienen entre 18 y 25 afios
e EI50% tienen entre 26 y 38 afos

e EI20% tienen mas de 39 afos

Para profundizar en los comportamientos de los colaboradores respecto a ambitos que
influyen o estan directamente relacionados con lo laboral, se han revisado los perfiles

sociodemograficos de Ipsos para obtener esta informacion.
Colaboradores de 18 a 20 afios

Dentro del 30% de la poblacion interna de la empresa se pueden apreciar a adolescentes y
jovenes, cuya edad varia entre los 18 y 20 afios de edad. Segun Ipsos, la mayoria en el Peru
son mujeres, pertenecen al Nivel Socioecondmico (NSE) C y no tiene una relacion
sentimental. Por lo general, tampoco tienen hijos y muy pocos son jefes de hogar o ama de
casa. Un gran parte solo se dedica a estudiar, mas esta situacion solo es predominante en el

NSE A, a diferencia del NSE B y C, quienes suelen trabajar y estudiar paralelamente.

De acuerdo con la modalidad de trabajo que ejercen, se sabe que el 40% labora en promedio

40 horas semanales como independiente, por proyecto, temporalmente o en una empresa
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privada; de manera que estan satisfechos con ello, a pesar de no necesariamente coincidir su

trabajo con sus estudios. Frente a ello sefialan que seria ideal ser su propio jefe.

Para quienes se dedican solo a estudiar, cominmente sus ingresos vienen de las propinas que
les dan sus padres; no obstante, de ese porcentaje que labora, aun siendo menor, recibe un
salario diario, semanal, quincenal o mensual. Considerando ambas categorias reciben en
promedio 720 soles, monto que usualmente dividen en gastos y ahorro (83%) como para

pagar sus estudios (73%). Sus principales gastos son en ropa y alimentacion.
Colaboradores de 21 a 35 afios

Un poco mas del 50% de los colaboradores cumple el perfil de adulto joven, pues estan entre
los 21 y 35 afios de edad. Al respecto, Ipsos sefiala que la mayoria son mujeres del NSE C y
D. A diferencia de los adolescentes y jovenes, un 62% tiene una pareja y mas de la mitad
tiene en promedio un hijo de aproximadamente 7 afios. Por esta razon, el porcentaje de jefes

de hogar y amas de casa se incrementa a 39% y 47%, respectivamente.

De acuerdo con el grado de instruccion, un porcentaje alto ha terminado la secundaria o tiene
el grado superior técnico incompleto. Este escenario prevalece en los NSE C, D y E, tanto en
Lima como en el interior del pais. También es necesario acotar que la cifra de personas con

primaria o secundaria incompleta es relevante en esas ciudades.

En lo que corresponde al ambito laboral, del 84% que trabaja actualmente, un 65% solo se
dedica a ello y un 19% comparte esta actividad con el estudio, situacion que predomina en
los hombres. En tanto, un gran nimero de adultos jovenes se desempefia como trabajadores
dependientes, basicamente en una empresa privada, destacando los NSE Ay B en la ciudad
de Lima. A comparacion de lo que sucede en la capital, en provincia el 25% trabaja en una
empresa publica. Igualmente, el informe muestra que los hombres trabajan mas que las

mujeres, considerando que el promedio es de 48 y 41 horas para cada uno.

Existe un balance entre quienes trabajan en lo que estudiaron y quienes no lo hacen, cabe
mencionar que los del NSE A y B tienden a laborar en su especialidad. Mientras tanto, las
personas satisfechas con su trabajo, horario y remuneracién son un nimero considerable. Es

necesario destacar que los mas jévenes muestran mayor insatisfaccion de su horario de
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trabajo. Al igual que lo que sucede con los adolescentes y jovenes, el suefio del negocio es
fundamental especificamente en el NSE C y D.

Las remuneraciones quincenales o mensuales suelen ser la fuente de ingresos tanto para
quienes viven en Lima como en otras ciudades del pais. Su ingreso promedio es de 1200
soles mensuales, mas al analizar el NSE A, este asciende a 2500 soles. Los hombres reciben
mas que las mujeres, lo cual se repite con los trabajadores dependientes, frente los

independientes o amas de casa.

El propdsito de su fuente de ingresos es el ahorro para adquirir un inmueble, invertir o
implementar un negocio o pagar sus estudios. Por otra parte, sus gastos los distribuyen en

alimentacion, ropa y pagar servicios.
Colaboradores de 35 a mas afos

Son la minoria en la organizacion. Gran parte de este grupo tiene hijos de aproximadamente
18 afios. Normalmente, son el respaldo econémico de sus hogares, por lo cual trabajan de

forma dependiente en una empresa privada o también de forma independiente.

En algunos casos, quienes laboran no han estudiado una carrera o especialidad en universidad
0 instituto, lo cual sucede en el NSE C, D y E. Generalmente estan satisfechos con su trabajo
(86%) y horario (84%), mas no necesariamente con su sueldo, su fuente principal de ingreso,

llegando a ganar un promedio de 1300 soles.

Se observa que, con respecto a los jovenes y adultos jovenes, el porcentaje de personas que
ahorran, pero también gasta disminuye. El principal fin de ese ahorro es el pago de estudios
a un familiar. No obstante, un elemento que tienen en comun es el deseo de ser su propio jefe

catalogandolo como el trabajo ideal.

A partir de los datos que proporciona Ipsos sobre cada perfil, se concluye que un gran nimero
de colaboradores posee probablemente una pareja y en algunos casos ya son padres de
familia. Adicionalmente, se sabe que el sueldo que reciben lo distribuyen en gasto y ahorro,
razon por la cual este insight del colaborador se debera tomar en cuenta para el desarrollo de

futura estrategias de la empresa que aporte a su bienestar econémico.
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Uno de los principales deseos en todas las edades anteriormente registradas es el
emprendimiento de un negocio propio; es decir, buscan ser sus propios jefes en algun

momento. Para ello el ahorro también es importante.

Si bien en este punto no se ha desarrollado el tema digital, en los capitulos anteriores se ha
recabado informacidn al respecto, que sefiala que el pablico interno es parte de la Generacién
Xy la Generacién Y, lo cual los categoriza como un target digital que se conecta varias veces
a la semana. Ello se traslada a la situacién que se vive en la organizacién y es una herramienta
que se puede aprovechar para establecer comunicacion con el colaborador, con la intencién
de informar en tiempo real y no esperar a informes mensuales o anuales. Asimismo, esta
situacién impulsa a que constantemente deseen estar actualizados, como se sostiene en el

libro “Clictdbmano”

Otro punto importante, es el porcentaje mayoritario de mujeres que labora en la empresa,
frente a ello vale decir que ain se muestran diferencias con respecto a los hombres, como en
el sueldo y en las horas trabajadas. Es necesario mencionar el contexto actual, que de acuerdo
con un informe de Ipsos sobre las percepciones que tienen los paises sobre los problemas que
enfrentan las mujeres, en el Pert se consideran fundamentalmente el abuso sexual y la

violencia fisica.

Un factor que también se debe considerar es que Coco Peruano posee 2 sedes, Lima y San
Martin, de la cual no recibe mucha informacion. Por ello se ha buscado apuntar las
caracteristicas mas distintivas de esta provincia. La Carpeta Georeferencial de la Region de
San Martin elaborada por la Oficina de Gestion de la Informacion y Estadistica (2019) del

Congreso de la Republica sefiala los siguientes datos generales:

e Elclima es seco de junio a setiembre y clima lluvioso de octubre a mayo
e Elsector de agricultura es la principal actividad productiva “en orden de importancia,
generadora de empleo rural, productora de alimentos para las ciudades y de materia

prima para la agroindustria” (pag. 6).
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El porcentaje de pobreza y pobreza extrema ha disminuido, pero aun sigue siendo una
cifra alta

La violencia fisica y psicoldgica se evidencia a traves de varios casos registrados

La poblacion econdmicamente activa (PEA) ha aumentado
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1. Posicionamiento

Previamente al disefio y desarrollo del plan estratégico de comunicacion corporativa se
establecera el posicionamiento de Coco Peruano en base a Lerma Kichner (2004), quien
sostiene que este puede entenderse desde los siguientes puntos de vista: individual,

relacionado con la ubicacion del mercado y relacionado con la competencia.

De esta manera, el posicionamiento individual esta relacionado con la imagen de la empresa
o0 de la marca que se forma en la mente de los consumidores; el posicionamiento en base a la
ubicacién en el mercado, se identifica con las caracteristicas del segmento meta y el
posicionamiento en relacion con la competencia, se refiere a las diferencias o ventajas que se
mantienen con la competencia que apela al mismo mercado meta (Coca Carasila, 2007, pag.
110).

Por este motivo, se ha considerado colocar como posicionamiento individual, el estilo de
vida saludable, pues en base a lo analizado anteriormente, el aceite de coco se relaciona
directamente con este estilo de vida. Respecto a la ubicacion en el mercado, se ha establecido
la optimizacion de recursos naturales, puesto que segun las encuestas que se realizaron, el
publico objetivo de aceite de coco sostiene que ello es lo que mas valora de una marca de

productos organicos.

En tanto, el posicionamiento ligado a la competencia, se ha fijado de acuerdo al trabajo que
Coco Peruano realiza con la ONG AMPA (Amazonicos por la Amazonia), pues ésta se
convierte en una de sus ventajas competitivas segun el benckmark realizado en el anterior

capitulo.

A partir de ello, Coco Peruano se posicionara internamente y externamente como: “Coco
Peruano es una empresa que brinda productos que cuidan la salud de las personas usando los
recursos naturales de manera responsable para preservar la selva peruana”. Esta oracion se

resumird en la frase “Cultivamos un futuro saludable”, la cual se vuelve también el proposito

68



de la organizacion y serd utilizada en la comunicacion interna y externa que la marca realizara

con sus grupos de interes.

2.2. Plan Estratégico de Comunicacion Interna

Tras haber realizado una investigacion sobre el mercado de aceites vegetales y productos
organicos, asi como la industria de aceite de coco a manera global y en el Peru, ademas de la
situacién actual de la comunicacion interna en la empresa, se ha identificado que una de las
grandes debilidades de Coco Peruano es su falta de proposito organizacional, impactando

negativamente en el desarrollo de la compafiia.

De acuerdo con la situacién actual de la comunicacion interna y tomando en cuenta los
diferentes retos que va a asumir la compafiia, se busca el despliegue de una cultura
corporativa solida y la transparencia de la informacion que ayude a los colaboradores a tener
las herramientas suficientes realizar un trabajo eficiente que impacte positivamente en la

produccidn de aceite de coco.

En base a lo anterior y respondiendo a las necesidades comunicacionales de la organizacion

se ha planteado el siguiente objetivo general de comunicacidn interna:

Objetivo general: Generar en los colaboradores una actitud de confianza, credibilidad y

compromiso con Coco Peruano
A partir del cual se desmenuzan los siguientes ejes estratégicos y objetivos especificos:
Eje estratégico 1: Sistemas de comunicacion e informacion internos

e Objetivo especifico 1: Lograr que el 60% de los colaboradores considere la
comunicacion en Coco Peruano como efectiva, confiable y oportuna, en el plazo de
un afo, de julio de 2019 a julio 2020.

Eje estratégico 2: Cultura Corporativa
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e Objetivo especifico 2: Lograr un Top to box del 75% de cultura idénea en los
colaboradores de Coco Peruano, en el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de
2020

Eje estratégico 3: Bienestar del colaborador

e Objetivo especifico 3: Impactar positivamente en un 50% en los familiares de los
colaboradores de la sede de San Martin a través de un proyecto de bienestar, en el
periodo de un afo, de julio de 2019 a julio de 2020

Indicadores:

De acuerdo con Aljure Saab (2015), es necesario establecer indicadores de gestion y de
impacto para asegurar que los recursos que se utilizan dentro del plan estratégico de
comunicacion, se hacen de modo apropiado y contribuyen al logro de los objetivos
propuestos.

Por este motivo, se plantearan indicadores de gestion, que permitiran “verificar Si se estan
usando los recursos (tacticas, canales, medios, dinero) segun el plan y, a la vez,
eficientemente”.

Indicadores de gestion:

» Numero de asistencias

» Numero de participaciones activas

» Numero de materiales/presentes entregados
>

Nimero de materiales difundidos

Ademas, se estableceran indicadores de impacto que verificaran si se estan logrando los
objetivos. permiten verificar si estoy logrando el objetivo.

Indicadores de impacto:

Objetivo especifico 1:

> Nivel de satisfaccion del sistema de comunicacion

> Nivel de conocimiento de los canales de comunicacion
> Nivel de uso de los canales de comunicacion

> Calidad de informacion compartida
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Obijetivo especifico 2:

> Nivel de satisfaccion de la cultura corporativa
> Nivel de conocimiento de la misidn, vision, principios y proposito corporativos
> Nivel de aplicacién de los principios corporativos

Objetivo especifico 3:

> Nivel de satisfaccion de las charlas

> Nivel de comprension de las charlas

> Nivel aplicacién de conocimiento adquiridos
> indice de participacion

Cabe mencionar que se utilizaran encuestas (ANEXO 3 y ANEXO 4) como herramientas
para cuantificar los indicadores en funcion a cada objetivo de comunicacién interna
propuesto. Es importante afiadir que se ha optado por este instrumento, ya que facilita la
sistematizacion de los datos; ademas, éstas se realizaran de forma anonima para impulsar la

honestidad en las respuestas.

Eje estratégico 1: Sistemas de comunicacion e informacién internos

2.2.1. Objetivo especifico 1

Lograr que el 60% de los colaboradores considere la comunicacién en Coco Peruano como

efectiva, confiable y oportuna, en el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio 2020

Estrategia 1: Instaurar un sistema de comunicacion que contribuya a la difusion de la

informacion calidad de manera oportuna

Mensaje clave: Promovemos un ambiente de confianza eliminando las barreras

comunicacionales

Accion 1: Campafia de comunicacién que buscard que los colaboradores respondan las
encuestas sobre los canales de comunicacion con los que cuentan, con honestidad y en el
plazo establecido, para conocer la eficiencia y la calidad de informacion transmitida. Para
ello, en los paneles institucionales se colocard un comunicado, resaltando la honestidad y la
prontitud de la respuesta de la encuesta. Ademas, en las reuniones matinales que se tendran

con los colaboradores se tomara como eje central este tema. Esta campafa se llevara a cabo
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al inicio y al final del afio de trabajo para obtener informacion sobre la evolucion e impacto

de los canales de comunicacidn, asi como de la informacién brindada.

e Grupo de interés: Colaboradores en general (administrativos, trabajadores de
campo, ventas, asistentes y reparto)

e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Paneles institucionales
Canal ) )
Reuniones matinales

Disefio del comunicado

Material . 2
Comunicado impreso para los paneles

Numero de encuestas entregadas a tiempo
Indicadores | Nivel de satisfaccion del sistema de

comunicacion

Accidn 2: Estructurar, crear e implementar un plan de medios internos para responder a las
necesidades de colaboradores, tomando en cuenta la encuesta que se realizara. Para ello se
organizara una reunion creativa entre el equipo de comunicacion y el socio de Lima, Pedro,
pues es quien ha manejado hasta el momento los canales de comunicacion que han existido

en Coco Peruano.

e Grupo de interes: Socios

e \ocero: Pedro

Canal Reunion creativa por videoconferencia
) Resultados de encuestas
Material ) ) _
Listado de medios actuales y potenciales
) Nivel de aplicacion del plan de medios
Indicadores

Nivel de efectividad de los canales

Accidn 3: Reuniones de capacitacion a los socios para guiarlos en la comunicacién adecuada

de los cambios en cuanto a los canales que se adaptaran, se implementaran y los que se
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dejardn de usar. Se buscard que ensayen posibles respuestas a las preguntas que los
colaboradores podran hacer sobre este tema.

e Grupo de interés: Socios

e Vocero: Pedro

Canal Reunidn creativa por videoconferencia

Skype

) Plan de medios
Material L ; P
PPT: comunicacion efectiva y mensajes

clave

Nivel de conocimiento de los canales
Indicadores | Nivel de aplicacion de conocimiento

Nivel de uso de mensajes clave

Estrategia 2: Incentivar el uso de los canales de comunicacion en los colaboradores de Coco

Peruano

Mensaje clave: Contamos con un sistema de comunicacion que prioriza la

retroalimentacion y la transparencia y calidad de la informacion

Accidn 1: Realizar una reunion con los colaboradores en cada sede para explicar y anunciar
la implementacion de reuniones informativas matinales y semanales especificando que se
emplearan para comunicar los objetivos semanales, asi como para resolver dudas, recibir
sugerencias, dar opiniones desempefio y reconocer a los colaboradores por el buen
desempefio. Se mencionara que estas seguiran el formato de las "charlas de seguridad de 5
minutos™ que suelen darse para el area de seguridad y salud, las cuales no son muy largas.
En el caso de los trabajadores de campo se detallara que las reuniones también serviran para
tocar temas de seguridad y salud. Para los colaboradores de ventas se dara a conocer el grupo
de WhatsApp que emplearan. Ademas, se resaltara la importancia del uso del album de fotos

que reemplazara la revista institucional.

e Grupo de interés: Colaboradores en general (administrativos, trabajadores de

campo, ventas, asistentes y reparto)
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e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Paneles institucionales
Canal ) )
Reuniones matinales

Guia de la reunién

) Programa de disefio
Material oL ]
Disefio del afiche

Afiche impreso para los paneles

NUmero de asistentes a la reunién

] Nivel de conocimiento de los canales
Indicadores|
Nivel de uso de los canales

Calidad de informacion compartida

Accion 2: Campafia de canales de comunicacion llamada “Conectandonos”, la cual se
centrard en el paso de la fase de conocimiento a la aplicacion de este. En esta camparfia, cada
mes se reforzard la utilidad de cada canal de comunicacion a través de afiches y jalavistas en
las oficinas (considerando la tienda y la planta de produccion). Los afiches se desarrollaran
a manera de infografia que resalte el tipo de informacion a intercambiar. Ello sera
acompafiado de las recomendaciones sobre el uso y fin de cada medio que los socios y
representantes de las areas brindaran en las reuniones informativas semanales y diarias
matinales, en el caso del area de ventas, se recalcara principalmente el objetivo del grupo de

WhatsApp, para que este canal cumpla su mision.

e Grupo de interés: Colaboradores en general (administrativos, trabajadores de
campo, ventas, asistentes y reparto)

e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Paneles institucionales

Canal ) )

Reuniones matinales

Guia de tips y recomendaciones de uso de
Material los canales

Programa de disefio

74



Afiche impreso para los paneles

Jalavistas

Nivel de conocimiento de los canales
) Nivel de uso de los canales

Indicadores| ] 5
Nivel de satisfaccion de los canales

Calidad de informacién compartida

Eje estratégico 2: Cultura corporativa

2.2.2. Objetivo especifico 2

Lograr un Top to box del 75% de cultura idonea en los colaboradores de Coco Peruano, en
el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Establecer la cultura corporativa de Coco Peruano a partir un trabajo conjunto

entre los socios y colaboradores.
Mensaje clave: Nuestros colaboradores son la esencia de nuestra cultura

Accién 1: Se llevard a cabo una camparia sencilla de comunicacién relacionada con la
resolucién de una encuesta enfocada en conocer el cambio que puede provocar la

implementacion de las bases de cultura que identificaran a Coco Peruano.

e Grupo de interés: Colaboradores en general

e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Paneles institucionales
Canal - )
Reuniones matinales

Material Comunicado impreso para los paneles

) Numero de encuestas entregadas a tiempo
Indicadores| ) B
Nivel de satisfaccion de la cultura
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Accidn 2: Realizar reuniones informativas y formativas entre los socios enfocadas en la
creacion de la cultura corporativa de Coco Peruano. Para ello, las primeras reuniones se
basardn en la sensibilizacion sobre la importancia de esta, ademas de entrenamientos en
técnicas de comunicacion y mensajes clave que se transmitiran durante el proceso de
implementacion de la cultura; asi como, asesoramiento frente a posibles respuestas a las
preguntas que los colaboradores podran hacer sobre este tema. Posteriormente al workshop
para la cocreacion de la cultura, en conjunto con el equipo de comunicacién se elaborara el

manual de identidad corporativa.

e Grupo de interés: Socios

e Vocero: Pedro y equipo de comunicacion

Reunion informativa y formativa a traves
Canal ) )
de videoconferencia

Skype

Esquema de la reunion en PPT

Material PPT: técnicas de comunicacion, tips
comunicacion efectiva y mensajes clave

Manual de identidad corporativa

Nivel de conocimiento de técnicas de
) comunicacion

Indicadores| 189 N
Nivel de aplicacion de las técnicas de

comunicacion

Accion 3: Realizar un workshop para la cocreacion de la cultura con los colaboradores e
impulsar el valor de pertenencia en ellos. Este se realizara con la presencia de los 3 socios y
los colaboradores. En San Martin sera el 17 de julio y Lima, el 22 de julio de 2019. En este
proceso se contara con la asesoria de una consultora de comunicacion. Se enviard un
comunicado anunciando la fecha de realizacién y un comunicado de agradecimiento de las

ideas y sugerencias proporcionadas.

e Grupo de interés: Colaboradores en general
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e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Canal

Reunidn creativa (workshop)

Material

Pasajes de ida y vuelta de los socios que
vendran a Lima y del socio que ird a San
Martin

Comunicado con la fecha del workshop
Comunicado de agradecimiento

Sala de reunion

Materiales de escritorio (hojas, lapiceros,
etc.)

PPT con indicaciones

Consultora de comunicacion

Indicadores

Numero de asistentes
Numero de participaciones activas

Nivel de satisfaccion del workshop

Accidn 4: Llevar a cabo reuniones formativas para los representantes de cada area, que seran

escogidos por desempefio, quienes se convertiran en aliados internos para transmitir nuestra

cultura. En estas reuniones se los entrenara en la mision, vision, principios y proposito de

Coco Peruano, asi como en habilidades comunicativas y liderazgo. Ambas sedes estaran

conectadas al mismo tiempo, pues para ello se contara con la consultora de comunicacion.

e Grupo de interés: Representantes de cada area

e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Reunién creativa a través de

Canal ) \
videoconferencia
Skype
) Sala de reuniones
Material

Proyector y laptop

PPT con items de la reunién
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Manual de identidad corporativa

Nivel de conocimiento de la misién,
) vision, principios y propdsito

Indicadores| L o
Nivel de aplicacion de habilidades

comunicativas y liderazgo

Accion 5: Campafia de lanzamiento de cultura, cuyo fin es pasar de la fase de
desconocimiento al conocimiento de esta. Se basard en una etapa de intriga, en la cual se
colocaran afiches en los periédicos murales que harén referencia a la cultura corporativa y
las ideas propuestas por los colaboradores. Se utilizara la frase “En Siembra. Coco Peruano
pronto estara listo para ti”. Asimismo, en las reuniones matinales semanales o diarias, se
reforzaré lo de los afiches, sefialando la importancia de su contribucion. Posteriormente, se
pasara a la etapa de lanzamiento tal cual, donde se invitara a los colaboradores al Dia de la
Cultura, para que vean aterrizados sus aportes. Se colocara un afiche con la frase “ES tiempo
de cosecha. Coco Peruano estd listo para ti”. En el caso de la sede de Lima, este se
acompafiara de un comunicado con las indicaciones sobre el viaje a Picota (San Martin), pues
en esta sede se realizara el evento. Esta campafia durard aproximadamente un mes y concluira
con el brandeo de las oficinas y los periédicos murales con la mision, vision, principios y

propdsito corporativos, tomando en cuenta la identidad visual de Coco.

e Grupo de interés: Colaboradores en general

e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Periédico mural

Reuniones informativas semanales y

Canal )
matinales
Espacios en las oficinas
) Programa de disefio
Material

Afiches

Indicadores | Nivel de interés en el evento de cultura
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Nivel de conocimiento del evento de

cultura

Estrategia 2: Implicar a los colaboradores en las bases establecidas por la cultura corporativa

de Coco Peruano

Mensaje clave: Impulsamos el compromiso de nuestros colaboradores como la base de

nuestro crecimiento cultural

Accion 1: Evento del Dia de la Cultura (CocoDay), con el fin de reforzar la mision, vision y
principios en los colaboradores cada afio. Sera liderada por Pedro, Pablo y Juan, socios de la

compafiia, con el objetivo de empoderarlos y generar mayor conexion.

Esta actividad se llevard a cabo en la ciudad de San Martin, pues se quiere que todos los
colaboradores conozcan el proceso de produccion del aceite de coco de Coco Peruano y se
remitan a los origenes de Coco Peruano. De esta manera, los colaboradores de Lima viajaran
el 16 de agosto de 2019 hacia Picota para formar parte de esta celebracion y retornaran el 18
de agosto de 2019.

En lo que corresponde a los trabajadores de campo que se encargan de recolectar los cocos y
de la produccion del aceite, se coordinara previamente con el encargado del area para cubrir
la produccion que ese dia no se realizara, con horas extra u otra opcion que proponga el

encargado.

Este evento tendrd como escenario el area de descanso de la empresa, lugar en el que los
colaboradores compartiran momentos de camaraderia durante la tarde. Primero se les daré la

bienvenida y se les invitara a sentarse para que almuercen junto a sus compafieros.

Durante el almuerzo, los socios anunciaran los cambios en los canales de comunicacion. Se
mencionara la eliminacion de la revista y el reemplazo de esta por albumes que se les
entregara a cada colaborador con el objetivo de coleccionar momentos de celebracién en

Coco Peruano. Luego se anunciara nuestro proposito, misién y vision y se les invitara a pasar
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a tomarse fotos en el banner temético. Las fotos se tomaran con una cdmara polaroid y se le

dara a cada uno 3 fotos.

Posteriormente se formaran 3 grupos de 13 personas y 1 grupo de 14 personas que
representardn cada pilar de la cultura organizacional, estos grupos seran escogidos
aleatoriamente y seran enfocados en crear equipos multidisciplinarios. Ademas, a cada
colaborador se le dara una cinta de fotocheck, un fotocheck provisional hecho con semillas,
este material tendra las frases: “Yo soy (nombre)” y “Me siento...”, con un espacio para

completar. De igual manera se les entregara pin del CocoDay para colocarlo en la cinta.

Los grupos tendran una primera dindmica en la que deberan usar diferentes elementos para
representar su pilar, si logran completar este reto en el tiempo indicado se les entregara la
insignia de su pilar. Luego de esa primera dindmica los colaboradores competiran
simultdneamente con otro de los equipos para demostrar a través de las dinamicas su enfoque
en los pilares culturales. Todas las dinamicas tendran un proposito relacionado a los pilares
culturales. El grupo con la mayor cantidad de pines recolectados ganara un premio, todos los
miembros del equipo recibiran un pack de merchandising de Coco Peruano y dos

presentaciones del producto.

Al finalizar los socios dardn un pequefio discurso enfocando el mensaje en los pilares
culturales. Dando a entender que solo teniendo los cuatro pilares interiorizados seran los

lideres del mercado.

Una vez finalizada la parte de las dinamicas se tendra un pequefio cocktail en el que los socios
cerraran el evento enfocando su discurso hacia el uso de los principios culturales y como el
uso de estos los llevaran a ser los lideres del mercado. Luego se hara el anuncio de que los
equipos que se han formado duraran mantendran en el tiempo, y que los nuevos ingresos de
los colaboradores se irdn agregando aleatoriamente en los grupos. Asimismo, se anunciara
que en los siguientes meses cada grupo escogera su lider de grupo para que sea el

representante de todos.
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El evento se cerrara con la entrega de unas pequefias macetas a cada colaborador junto con

un recipiente para coger agua de un cilindro pequefio. Se les indicara a los colaboradores que

se quiten el fotocheck hecho de semillas y lo siembren en la maceta.

El programa del CocoDay sera el siguiente:

« Bienvenida a los colaboradores

o Almuerzo de los colaboradores

e Anuncio de los nuevos canales de comunicacion

o Toma de fotos y entrega de albumes

e Asignacion de los grupos por principios culturales

o Dinamicas Teambuilding enfocada en principios culturales

e Anuncio de la proxima votacion para los lideres de los grupos

e Anuncio de la premiacion de fin de afio para reconocer a los colaboradores que

practiquen los principios culturales

o Cocktail y plantacion de semillas

e Agradecimiento y cierre

Grupo de interés: Colaboradores en general

Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Canal

Reunion de integracion

Material

Pasaje de avion, ida y vuelta, para 36
personas

Hospedaje para 36 personas

Bus para el traslado

Decoracidon del club campestre
Implementacion de equipos de sonido,
proyector, micréfonos, luces

Catering de almuerzo y bebidas
Mesas y 53 sillas

Afiches y banners con la nueva identidad

Indicadores

NUmero de asistentes
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NUmero de participaciones activas
Nivel de conocimiento de la mision,
vision, principios y propdsito

Nivel de satisfaccion del evento

Accidn 2: Trabajar con los lideres de cada principio o casa que se formaron en el evento de
lanzamiento de cultura. Ellos seran elegidos por sus propios compafieros. Se les solicitara
propuestas de proyectos ligados a los principios corporativos que impacten en el negocio, los
cuales desarrollaran junto a sus compafieros de equipo (crowdsourcing). Se solicitara al area

administrativa que estos proyectos formen parte de los objetivos de desempefio laboral de los

lideres.

e Grupo de interes: Lideres de cada principio

e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Canal

Reunion informativa

Reunién de retroalimentacién

Material

Esquema del proyecto

Comunicado de aprobacion y ejecucion del
proyecto

Sala de reuniones

Laptop

Indicadores

Numero de proyectos presentados
Numero de proyectos ejecutados

Nivel de ejecucion de los proyectos

Accidn 3: Concurso sobre la practica de los principios corporativos entre los colaboradores,
enfocado en los comportamientos esperados, para lo cual se les entregara un flyer
especificandolos. Ellos mismos propondran a quienes consideren han puesto en practica estos
principios. Para ello, el anuncio y bases del concurso se colocaran en un comunicado en los
paneles institucionales. En la reunién semanal o diaria matinal se acercaran a quien dirija la

reunidn, ya sea el representante del area o uno de los socios para dar a conocer su propuesta.




Después, se informard al equipo de comunicacion, el cual haré una lista de los colaboradores
propuestos, a partir de la cual se seleccionaran a los 5 primeros. La premiacion del concurso

sera en la reunidn de integracion de fin de afio, donde se reconoceran a los ganadores.

e Grupo de interés: Colaboradores en general

e Vocero: Pedro, Pablo y Juan

Reunion de integracion
Canal Flyer con los comportamientos esperados

por cada principio

Comunicados de convocatoria y votacion
Disefio de flyers a entregar

Reserva y pago de restaurante para el dia
Material de la premiacion (para cada sede)

Bolso ecoamigable brandeada con 3
presentaciones de aceite de coco (5

ganadores)

Numero de colaboradores propuestos para
el premio

NUmero de asistentes

Indicadores | Nivel de conocimiento de los principios
corporativos

Nivel de aplicacion de los principios

corporativos

Accion 4: Campafa de refuerzo de la cultura corporativa llamada “Coco Principios” en la
que se pasara de la fase de conocimiento de la cultura a la aplicacion de esta, pues se busca
que los colaboradores la interioricen. La primera etapa se realizara a inicio del afio 2020, en
la cual se cambiaran las piezas graficas de los principios colocadas en las areas de las oficinas
y periddicos murales, con la intencion de hacer énfasis en los comportamientos esperados
por cada uno. Ademas, como parte de este enfoque se repartiran a los colaboradores unas

galletas de y en forma de coco, que tendran el estilo de las galletas de la fortuna, pues dentro
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de estas se colocara un mensaje relacionado con los principios. En la segunda etapa, en la
reunion matinal semanal o diaria de la Ultima semana del mes se realizard una dindmica de
preguntas abiertas con los colaboradores que durard aproximadamente 5 minutos, enfocada
en los principios corporativos y las conductas deseadas que posee cada uno. De esta manera,
cada 3 semanas se tocard un nuevo principio. La reunion informativa debera estar presidida
por uno de los socios o encargados del area y formara parte del ejercicio, con la intencion de
demostrar su arraigo a la nueva cultura y compromiso con esta. La dindmica tendra el
siguiente esquema: Se formara un circulo con todos los trabajadores presentes en la reunidn.
La persona que dirija la reunion tendrd una pelota de trapo con el nombre y color del
principio, €l o ella tendra contara a sus compafieros como ha puesto en practica los
comportamientos esperados de cada principio en el ambito laboral o personal.
Posteriormente, entregara la pelota a un compariero, quien repetira la accion. Al final de la
reunion se reforzard la actividad con un mensaje que impulse a seguir trabajando el principio
tratado ese dia. Como parte del cierre de la campafa, en el desayuno trimestral entre los

socios y colaboradores, se llevara cabo esté dindmica considerando todos los principios.

e Grupo de interés: Colaboradores en general

e Vocero: Pedro, Pablo, Juan y representantes de area por desempefio

Periédico mural
Canal 1. I o
Reunién informativa semanal / diaria

Disefio de afiches
Pasteleria-Panaderia

Envio de galletas a San Martin
Material Pelotitas de colores con el nombre del
principio

Insumos para el desayuno

Sala de descanso

) Nivel de conocimiento de los principios
Indicadores

Nivel de aplicacion de los principios
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Estrategia 3: Fomentar la cohesion interna en los colaboradores como parte del refuerzo de

la cultura corporativa de Coco Peruano
Mensaje clave: Promovemos relaciones positivas entre nuestros colaboradores

Accion 1: Programa onboarding o de bienvenida al colaborador que consistird en una
induccidn sobre la empresa, su identidad y cultura, su producto y proceso de produccion, a
partir del cual se hara referencia a la cadena de valor. Como parte del programa, el
colaborador nuevo sera asignado a un principio (equipo) y se le asignard un buddy o
compafiero para facilitar su integracion entre sus compafieros y reforzaréa algunos temas de

la induccion

e Grupo de interés: Colaboradores en general

e \ocero: Pedro, Pablo, Juan

Reunién formativa
Canal
Flyer

Laptop

Esquela de la reunion o charla

Material Disefio de flyer con las bases de la cultura
Canasta con dos presentaciones de aceite

de coco

Nivel de conocimiento de la mision,
Indicadores | vision, principios y propdésito

Nivel de satisfaccion de la induccion

Accion 2: Programa offboarding enfocado en el colaborador que sale de la organizacion,
quien en la reunion que tendra con uno de los socios o representante administrativo, recibira
un folder con sus papeles de salida, el cual tendra un mensaje de agradecimiento,

acompafiado de una fotografia suya en Coco Peruano

e Grupo de interés: Ex - Colaboradores en general
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e Vocero: Pedro, Pablo, Juan, area administrativa

Canal Reunién informativa

Sala de reuniones
Material Folder
Fotografia

] Nivel de satisfaccion de su trabajo en la
Indicadores L
organizacion

Accion 3: Celebracion de cumpleafios de los colaboradores que se basara en la entrega de
tarjeta de saludo y un bolso eco amigable brandeado con 2 presentaciones de aceite de coco

por parte de uno de los socios en un momento informativo frente a todos sus comparieros.

e Grupo de interés: Colaboradores en general

e \ocero: Pedro, Pablo, Juan

Canal Momento informativo

Tarjeta de cumpleafios
Material Bolso eco amigable con 2 presentaciones

de edicién limitada de aceite de coco

Indicadores | NUmero de presentes entregados

Accidn 4: Celebracion de fechas especiales como Dia de la Madre, Dia de las asistentes
administrativa, Dia del trabajo, Dia del Padre, Fiestas Patrias, Navidad/Fin de afio y
Aniversario institucional. Consistira en un saludo de los socios en un momento informativo
en el que se entregara un bocadillo saludable a los colaboradores que vendra acompafiado de
una grafica relacionada a la fecha, ademas se colocaran un comunicado en el periédico mural

gue conmemore esta fecha.

e Grupo de interés: Colaboradores en general

e Vocero: Pedro, Pablo, Juan
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Momento informativo
Canal o
Periédico mural

) Disefio de saludo para el periédico mural
Material _
Detalle: Bocadillo saludable

Numero de presentes (bocadillos)
) entregados

Indicadores| .
Numero de asistentes

Nivel de satisfaccion de las celebraciones

Accion 5: Desayuno trimestral entre los socios con los colaboradores. Sera un compartir que
reemplazara una de las reuniones matinales o semanales a fin de mes y los socios que
pertenecen a cada sede estaran a cargo. Se solicitara a los colaboradores que lleven algo para
compartir, Coco Peruano colocara ciertas cosas para comer y beber. Esta actividad se centrara
en discutir objetivos, dar resultados y armar un momento de preguntas y respuestas de dudas
de los colaboradores. Si existen sugerencias del buzon (de sugerencias) que no se han podido

aplicar, se explicaran los motivos por los que no se han podido corregir.

e Grupo de interes: Colaboradores en general

e \ocero: Pedro, Pablo, Juan

Canal Reunion de integracion

Proyector

Laptop

PPT items de la reunion
Bebidas

Material

Dos tipos de sandwich

Menaje de loza

NUmero de asistentes
Indicadores | NUmero de sugerencias aplicadas

Nivel de satisfaccion
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Eje estratégico 3: Bienestar del colaborador

2.2.3. Objetivo especifico 3

Impactar positivamente en un 50% de los familiares de los colaboradores de la sede de San
Martin a través de un proyecto de bienestar, en el periodo de un afio, de julio de 2019 a julio
de 2020

Estrategia 1: Establecer un programa que impacte positivamente en el desempefio del

colaborador
Mensaje clave: Nos preocupamos por el bienestar nuestra familia, nuestros colaboradores

Accién 1: Charla semestral sobre nutricion y alimentacion que tocard temas sobre como
llevar una vida saludable a través del consumo de productos organicos, loncheras saludables,
entre otros. En el periodico mural se colocara el comunicado invitando a los colaboradores y
familiares a esta charla, con 15 dias de anticipacion. Para la charla se contratard un
especialista que dictara la charla en una sala de reuniones en la sede de Picota, en la cual se

entregara un flyer con las principales recomendaciones.

e Grupo de interes: Familia de los colaboradores de San Martin

e Vocero: Representante del area administrativa

Charla
Canal
Flyer

Comunicado informativo de la charla
Laptop

) Proyector

Material
Banner de la charla
Programa de la charla

PPT relacionado al tema
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Disefio de flyer con items principales de la
charla

Especialista en nutricién

NUmero de asistentes

Nivel de satisfaccion de las charlas
Indicadores | Nivel de comprensién de las charlas
Nivel aplicacién de conocimiento

adquiridos

Accion 2: Charla semestral sobre economia doméstica basada en ensefiar a los colaboradores
y sus familias a como distribuir sus ingresos adecuadamente. En el peridédico mural se
colocara el comunicado invitando a los colaboradores y familiares a esta charla, con 15 dias
de anticipacion. Para la charla se contratara un especialista que dictara la charla en una sala
de reuniones en la sede de Picota, en la cual se entregara un flyer con las principales

recomendaciones.

e Grupo de interes: Familia de los colaboradores de San Martin

e Vocero: Representante del area administrativa

Charla
Canal
Flyer

Comunicado informativo de la charla
Laptop

Proyector

Banner de la charla

Material Programa de la charla

PPT relacionado al tema

Disefio de flyer con items principales de la
charla

Especialista en nutricion

Indicadores | NUmero de asistentes
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Nivel de satisfaccion de las charlas
Nivel de comprension de las charlas
Nivel aplicacion de conocimiento

adquiridos

2.2.4. Plan de medios

Para la eleccion de nuevos medios y la adaptacion de los actuales se ha tomado en cuenta el
tipo de trabajo que realiza cada uno de los colaboradores de Coco Peruano, ademas del
nimero de colaboradores por area en cada sede. De este modo se han establecido los

siguientes canales:
Medios de una via:

1. Canales Fisicos:
e Periodico mural - Afiches
e Buzon de sugerencias

e Flyers

Medios de doble via:

2. Canales Presenciales:
e Reuniones semanales informativas y de feedback
e Reuniones mensuales informativas y de feedback
e Reuniones formativas (entrenamientos y capacitaciones)
e Reuniones creativas (desarrollo de nuevos proyectos)
e Momentos informativos
e Coco Day
e Reunidn Anual (fin de afio) para el reporte de resultados
e Reunién Anual (inicio de afio) para el despliegue de metas y objetivos
3. Canales Electronicos
e Grupo de Whatsapp

e Correo electrénico

90



Medio Canal Contenido Frecuencia de uso Stakeholder Sede
Fisico Periédico mural: Afiches: Mensual Trabajadores de campo Lima
Oficinas e Noticias Coco Peruano Administrativos San Martin
Tienda e Celebraciones especiales (se Excepciones: Ventas
Planta de produccion incluye a quienes cumplen afios de | Comunicados cambio cada | Asistentes y reparto
servicio) * semana como maximo
e Lista de cumpleafios del mes
e  Objetivos y resultados del negocio | Campafias internas depende
o Campafias internas de la duracion de la campafia
e Comunicados
Fisico Buzdn de | Opiniones y sugerencias de mejora en | Diario Trabajadores de campo Lima
sugerencias: la empresa . Administrativos .,
Revision mensual San Martin
Planta de produccion Ventas
Tienda Asistentes y reparto
Fisico Flyer impreso Flyer informativo: De acuerdo al contexto: Trabajadores de campo Lima
e Noticias relevantes . Administrativos .
Campanas San Martin
e Campafias internas Y Ventas
Noticias relevantes
Asistentes y reparto
Electrénico | Correo electrénico e Mails informativos desde y hacia Diario Administrativos Lima
el area administrativa de Lima San Martin

Coordinaciones




Electronico | WhatsApp e Temas relacionados a las ventas y | Diario Ventas Lima
reparto Asistentes y reparto
e Coordinaciones
Electrénico | Skype e Coordinaciones De acuerdo al contexto Socios Lima
e Reuniones relevantes San Martin

Presencial Reuniones matinales | e  Principales objetivos de la semana | Semanal Administrativos Lima
informativas con 1os | ¢ Breve feedback San Martin
socios  (max. 30| e Evaluacion de la semana anterior
minutos)

Presencial Reuniones matinales | ¢ Informacion relacionada a las Diario Trabajadores de campo Lima
informativas con el ventas y reparto del dia Ventas San Martin
socio encargado Asistentes y reparto
(méx. 30 minutos)

Presencial Momentos e Comunicados urgentes y directos | De acuerdo al contexto Trabajadores de campo Lima
informativos (5 Administrativos San Martin
minutos max.) Ventas

Asistentes y reparto

Presencial Reuniones Comunicacion sobre decisiones de la | De acuerdo al contexto Socios Lima

informativas empresa en un tema especifico Trabajadores de campo San Martin

Administrativos

Ventas




Asistentes y reparto

Presencial Reuniones Capacitaciones para el desarrollo | De acuerdo al contexto Socios Lima
formativas profesional y personal Trabajadores de campo San Martin
Administrativos
Ventas
Asistentes y reparto
Presencial Reuniones creativas | Aportes para el desarrollo y ejecucion | De acuerdo al contexto Socios Lima
de proyectos Trabajadores de campo San Martin
Administrativos
Ventas
Asistentes y reparto
Presencial Reunion anual Obijetivos empresariales anuales Inicio de afio Socios Lima
Resultados empresariales anuales . ) Trabajadores de campo San Martin
Fin de afio
Administrativos
Ventas
Asistentes y reparto
Presencial CocoDay Cultura corporativa Anual (agosto) Socios Lima
Trabajadores de campo San Martin

Administrativos
Ventas

Asistentes y reparto
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*Fechas especiales

e Aniversario de Lima

e Diade la Mujer

e Dia del Medio ambiente
e Dia del Trabajador

e Diade la Madre

e Dia de la Bandera

e Dia del Padre

e Fiesta de San Juan

e Dia de San Pedro y San Pablo

Fiestas Patrias

Dia de Santa Rosa de Lima

Dia de la Primavera

Dia de la Virgen del Perpetuo Socorro

Dia del Sefior de los Milagros

Dia de la Cancion Criolla

Dia de todos los santos

Aniversario de la creacién de la provincia de San Martin
Navidad

Afo Nuevo
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2.2.5. Matriz tactica del Plan de Comunicacién Interna 2019-2020

0.E.1: Lograr que el 60% de los colaboradores considere la comunicacion en Coco Peruano como efectiva, confiable y oportuna, en el plazo de un aiio, de julio de 2019 a julio

2020

Estrategia 1: Instaurar un sistema de comunicacion que contribuya a la difusion de la informacion calidad de manera oportuna

Mensaje clave: Promovemos un ambiente de confianza eliminando las barreras comunicacionales

Dependencias | Fechas
L. - . A Producto o .
Accion Vocero Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Colaboradores
Sede Lima:
. Administrativos, . Pt ,
Campania de . g Paneles Disefio del Encuestas de Numero de encuestas
. Socios: Ventas y Asistentes |, .~ . . < Dellal5 L .
comunicacion para institucionales comunicado Area . comunicacién entregadas a tiempo
., Pedro, Pablo |y reparto . . ’ . . de julio de . . L,
la resolucion de , Reuniones Comunicado impreso | Administrativa Informe de Nivel de satisfaccion del
y Juan Sede San Martin: . 2019 . .
encuestas . matinales para los paneles encuestas sistema de comunicacién
Trabajadores de
campoy
Administrativos
Resultados de
encuestas
Listado de medios
] actuales y potenciales . . Ly
Estructurar, crear e . Socios L, i . Y.p Plan de medios | Nivel de aplicacion del
. Socio de . Reunidn creativa | Medios fisicos . Del8al 19 |. .
implementar un . Socio Lima: Pedro . Equipo de - internos plan de medios
. Lima: . , por (buzones, albumes, I de julio de . L
plan de medios Socios San Martin: . . 5 - comunicaciones Protocolos de Nivel de efectividad de
Pedro videoconferencia | renovacion periddico 2019

internos

Pablo y Juan

mural)

Medios digitales
(correo, Skype y
Whatsapp)

reunion

los canales
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Capacitacion a los
socios para
comunicar
adecuadamente los
cambios de los
canales de
comunicacion

Socio de
Lima:
Pedro

Socios

Socio Lima: Pedro
Socios San Martin:
Pablo y Juan

Reuniodn creativa
por
videoconferencia

Skype

Plan de medios
PPT: comunicacion
efectiva y mensajes
clave

Equipo de
comunicaciones

Del 22 de
julioal 15
de agosto
de 2019

Acta de las
capacitaciones

Nivel de conocimiento de
los canales

Nivel de aplicacion de
conocimiento

Nivel de uso de mensajes
clave

Estrategia 2: Incentivar el uso de los canales de comunicacion en los colaboradores de Coco Peruano

Mensaje clave: Contamos con un sistema de comunicacion que prioriza la retroalimentacion y la transparencia y calidad de la informacion

Dependencias | Fechas
iy - . . N Producto o .
Accion Vocero Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Colaboradores , .
4 Numero de asistentes a
., Sede Lima: .
Reunioén con los o . ; . la reunion
Administrativos, Guia de la reunion . .
colaboradores para . . Paneles - . .| Nivel de conocimiento de
Socios: Ventas y Asistentes |. .~ Programa de disefio . 19 de Afiche/Infografia
explayar las institucionales L . Equipo de los canales
e Pedro, Pablo |y reparto ] Disefio del afiche JN. agostode |deloscanalesde | .
caracteristicas y , Reuniones ] > comunicaciones L Nivel de uso de los
y Juan Sede San Martin: . Afiche impreso para 2019 comunicacion
usos de los canales ] matinales canales
. Trabajadores de los paneles . . .,
de comunicacidn Calidad de informacién
campoy compartida
Administrativos P
Colaboradores . -
o . , . Nivel de conocimiento de
Campaiia de Sede Lima: Guia de tips y .
S . . . Afiche de cada los canales
comunicacion Administrativos, recomendaciones de Del 19 de .
“ . ” . ) Paneles canal de Nivel de uso de los
Conectandonos Socios: Ventas y Asistentes |. .~ uso de los canales . agosto al .
institucionales . Equipo de comunicacion canales
para reforzar el Pedro, Pablo |y reparto . Programa de disefio J. 25 de . . . L
o , Reuniones . . comunicaciones . Jalavista de cada | Nivel de satisfaccion de
conocimientoy uso |y Juan Sede San Martin: . Afiche impreso para noviembre
. matinales canal de los canales
de los canales de Trabajadores de los paneles de 2019 L, . . L
s . comunicacion Calidad de informacion
comunicacion campoy Jalavistas

Administrativos

compartida
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0.E.2 :Lograr un Top to box del 75% de cultura idénea en los colaboradores de Coco Peruano, en el plazo de un aiio, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Establecer la cultura corporativa de Coco Peruano a partir un trabajo conjunto entre los socios y colaboradores

Mensaje clave: Nuestros colaboradores son la esencia de nuestra cultura

Dependencias Fechas Producto o
Accidn Vocero Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Colaboradores
Sede Lima:
o Administrativos, I .
Campania de . . Paneles Disefio del Encuestas de Numero de encuestas
. Socios: Ventas y Asistentesy |. .~ . . < Del 8 al 12 . .
comunicacion para institucionales comunicado Area - comunicacién | entregadas a tiempo
., Pedro, Pablo |reparto . ! . - . de julio de . . )
la resolucion de , Reuniones Comunicado impreso | Administrativa Informe de Nivel de satisfaccion del
y Juan Sede San Martin: . 2019 . L
encuestas . matinales para los paneles encuestas sistema de comunicacion
Trabajadores de
campoy
Administrativos
Skype
. Reunién Esquema de la . L
. . Socios ! L ., Del 12 de Nivel de conocimiento de
Reuniones para la Socio de . informativa 'y reunién en PPT 1 L Manual de .. .
. . Socio Lima: Pedro [ 7 Equipo de julioal 5 |. . técnicas de comunicacion
creacion de la Lima: . , formativa a PPT: técnicas de . N identidad . L
. Socios San Martin: ] T . comunicaciones | de agosto . Nivel de aplicacion de las
cultura corporativa | Pedro través de comunicacion, tips corporativa .. L
Pablo y Juan de 2019 técnicas de comunicacion

videoconferencia

comunicacion efectiva
y mensajes clave
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Workshop para la
co-creacion de la

Socios:

Colaboradores

Sede Lima:
Administrativos,
Ventas y Asistentes y

Reuniodn creativa

Pasajes de ida y vuelta
de los socios que
vendran a Limay del
socio que ird a San
Martin

Comunicado con la
fecha del workshop
Comunicado de

Equipo de

17y 22 de

Registro de los

Numero de asistentes
Numero de

Pedro, Pablo |reparto -~ L julio de . participaciones activas
cultura con los , (workshop) agradecimiento comunicaciones participantes . . -
y Juan Sede San Martin: i 2019 Nivel de satisfaccion del
colaboradores . Sala de reunion
Trabajadores de . workshop
campoy Materiales de
E . escritorio (hojas,
Administrativos . (hoj
lapiceros, etc.)
PPT con indicaciones
Consultora de
comunicacion
Reuniones con
representantes de
, . Skype . .
cada drea, escogidos . Nivel de conocimiento de
o Sala de reuniones s
por desempeiio, . Colaboradores . 1 la misidn, visién,
o Socios: Reunion creativa | Proyector y laptop 1 Del 1 al 15 L .
para transmitir las Representantes de . ¢ Equipo de Actas de las principios y propésito
Pedro, Pablo . . a través de PPT con items de la . N de agosto - . L
bases de la culturay cada drea, escogidos | . . -, comunicaciones capacitaciones | Nivel de aplicaciéon de
. y Juan ~ videoconferencia | reunién de 2019 1
entrenamientos en por desempefio . . habilidades
. Manual de identidad . .
habilidades . comunicativas y liderazgo
o corporativa
comunicativas y
liderazgo
Colaboradores Periddico mural
o Sede Lima: Reuniones . . .
Campaiia de . . . . . — Nivel de interés en el
. Socios: Administrativos, informativas Programa de disefio . Del 1 al 15
lanzamiento de la . ) Equipo de evento de cultura
Pedro, Pablo | Ventas y Asistentesy | semanales y Afiches » @ de agosto . .
cultura Coco . . comunicaciones Nivel de conocimiento del
y Juan reparto matinales Comunicados de 2020
Peruano , . evento de cultura
Sede San Martin: Espacios en las
Trabajadores de oficinas
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campoy
Administrativos

Estrategia 2: Implicar a los colaboradores en las bases establecidas por la cultura corporativa de Coco Peruano

Mensaje clave: Impulsamos el compromiso de nuestros colaboradores como la base de nuestro crecimiento cultural

Dependencias Fechas
iy - A N Producto o .
Accion Vocero Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Pasaje de avidn, iday
vuelta, para 36
personas
Hospedaje para 36
Colaboradores personas Pre , .
, Numero de asistentes
Sede Lima: Bus para el traslado A evento: Nimero de
Administrativos, Decoracion del club e . Del 15 de | Album de fotos articipaciones activas
Evento del Diade la | Socios: Ventas y Asistentes y ., campestre A julioal 15 | Pack p. P -
Reunién de y Area de . Nivel de conocimiento de
cultura de Coco Pedro, Pablo |reparto ! i, Implementacion de N de agosto | merchandasing L
, integracion . ~ Produccidn o la misidn, vision,
Peruano (CocoDay) |y Juan Sede San Martin: equipos de sonido, 1 de 2019 Pequefias L -
. Equipo de principios y proposito
Trabajadores de proyector, . ¥ Evento:16 | macetas . . L
S comunicaciones Nivel de satisfaccion del
campoy micréfonos, luces de agosto evento
Administrativos Catering de almuerzo de 2019

y bebidas

Mesas y 53 sillas
Afiches y banners con
la nueva identidad
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Trabajo con los
lideres para el

Esquema del proyecto

Area

Numero de proyectos

Reunidn Comunicado de Administrativa
desarrollo de . . . B < Del 24 de | Esquema del presentados
. Socios: Colaboradores informativa aprobaciony Area de Ventas .
proyectos ligados a , . 2 ] S, < febrero al | proyecto Numero de proyectos
. Pedro, Pablo | Lideres de cada Reunion de ejecucion del Area de . .
los principios N . - s ., 3 dejulio | Documento del | ejecutados
. y Juan principio corporativo | retroalimentacié | proyecto Produccidén . . .
corporativos que . : de 2020 proyecto Nivel de ejecucién de los
. n Sala de reuniones Equipo de
impacten en el .o proyectos
. Laptop comunicaciones
negocio
Comunicados de
convocatoria .
. Y Numero de
Colaboradores votacion
. L Flyer con los colaboradores
Sede figa; Difgiide fiyeggs comportamient | propuestos para el
Concurso basado en Administrativos, entregar Del 1 de P prop . P
. . . ; os esperados premio
la practica de los Socios: Ventas y Asistentes y ., Reservay pago de . noviembr , .
N Reunién de Equipo de por cada Numero de asistentes
principios Pedro, Pablo | reparto . . restaurante para el L eal6de b . . . L
. , integracion . . comunicaciones . principio Nivel de conocimiento de
corporativos entre |y Juan Sede San Martin: dia de la premiacion diciembre Pack de oremio | 1os principios
los colaboradores Trabajadores de (para cada sede) de 2019 P P .p
. alos5 corporativos
campoy Bolso ecoamigable . -
= . ganadores Nivel de aplicacién de los
Administrativos brandeada con 3 . .
. principios corporativos
presentaciones de
aceite de coco
Disefio de afiches
Colaboradores , ’
. Pasteleria-Panaderia
Sede Lima: Envio de galletas a San
Administrativos, o p A 1 Del 3 de Galletas en . .
o . . Periddico mural | Martin Equipo de Nivel de conocimiento de
Campaiia de Socios: Ventas y Asistentes y ., . . febrero al | forma de coco L
Reunién Pelotitas de colores comunicaciones . los principios
refuerzo de la Pedro, Pablo |reparto . . 11 de con mensajes . s
. , informativa con el nombre del Representantes . Nivel de aplicacion de los
cultura corporativa |y Juan Sede San Martin: o Ao 7 . mayo de | relacionados a .
. semanal / diaria | principio de cada area L principios
Trabajadores de 2020 los principios
Insumos para el
campoy
desayuno

Administrativos

Sala de descanso

Estrategia 3: Fomentar la cohesidn interna en los colaboradores como parte del refuerzo de la cultura corporativa de Coco Peruano

Mensaje clave: Promovemos relaciones positivas entre nuestros colaboradores
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Dependencias Fechas Producto o
Accidn Vocero Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Laptop Numero de asistentes
Esquela de la reunion En base a Numero de
Colaboradores 9 . Pack de S .
Programa . o charla Equipo de la fecha . . participaciones activas
. Socios: Nuevos ., .3 L v bienevenida . L
onboarding o de Reunidén Disefio de flyer con las | comunicaciones | de ingreso Nivel de conocimiento de
. . Pedro, Pablo | colaboradores sede . , Flyer con bases IR
bienvenida al . formativa bases de la cultura Lideres de cada | de nuevos la mision, vision,
y Juan Lima y sede San L de la cultura L .
colaborador , Canasta con dos principio colaborad . principios y proposito
Martin . corporativa . . .,
presentaciones de ores Nivel de satisfaccion del
aceite de coco evento
Programa En base a
offboardin . Colaboradores . Equipo de la fecha . . .
g Socios: L, Sala de reuniones i . N Recuerdo de Nivel de satisfaccion de
enfocado en el Colaboradores que Reunidn comunicaciones | de egreso . .
Pedro, Pablo . I | Folder despedida su trabajo en la
colaborador que se retiran de Coco informativa y Representantes | de los L
y Juan Fotografia ) (folder) organizacion
sale de la Peruano de cada area colaborad
organizacion ores
Colaboradores
Sede Lima: Tarieta de En base a
Administrativos, cunJ'1 leafios la fecha
Celebracion de Socios: Ventas y Asistentes y P . A de .
o Momento Bolso eco amigable Equipo de . | Pack de Numero de presentes
cumpleafios de los Pedro, Pablo |reparto . - : L cumpleail "
, informativo con 2 presentaciones | comunicaciones cumpleafios entregados
colaboradores y Juan Sede San Martin: AYE B os de los
. de edicion limitada de
Trabajadores de . colaborad
aceite de coco
campoy ores

Administrativos
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Colaboradores
Sede Lima:

Administrativos, . B En base a Numero de presentes
. . Disefio de saludo para . .
., Socios: Ventas y Asistentes y | Momento A . cada Bocadillos en (bocadillos) entregados
Celebracion de . . el periédico mural Equipo de : .
. Pedro, Pablo |reparto informativo . . fecha base a la NuUmero de asistentes
fechas especiales , . Detalle: Bocadillo comunicaciones ., . . L,
y Juan Sede San Martin: Periédico mural programa | celebracidon Nivel de satisfaccion de
. saludable .
Trabajadores de da las celebraciones
campoy
Administrativos
Colaboradores
Sede Lima: Proyector .
= . s Listado de
Administrativos, Laptop . . , .
. . d g Equipo de sugerencias Numero de asistentes
Desayuno trimestral | Socios: Ventas y Asistentes y = PPT items de la - . , .
. Reunion de ., comunicaciones | Cada aplicadas y no | Numero de sugerencias
entre los socios con | Pedro, Pablo | reparto . ., reunion . . .
, integracion ~ Representantes | trimestre |aplicadas del aplicadas
los colaboradores y Juan Sede San Martin: Bebidas , ., . . .
de cada area buzén de Nivel de satisfaccion

Trabajadores de
campoy
Administrativos

Dos tipos de sandwich
Menaje de loza

sugerencias
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0.E.3: Impactar positivamente en un 50% de los familiares de los colaboradores de la sede de San Martin a través de un proyecto de bienestar, en el periodo de un aiio, de julio

de 2019 a julio de 2020
Estrategia 1: Establecer un programa que impacte positivamente en el desempeiio del colaborador

Mensaje clave: Nos preocupamos por el bienestar nuestra familia, nuestros colaboradores

Dependencias | Fechas Producto o
Accidn Vocero Publico Canal Materiales/Recursos que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Comunicado
informativo de la charla
Laptop Numero de asistentes
Proyector Area Nivel de satisfaccion de
Charla semestral Socios: Colaboradores Banner de la charla w , . las charlas
. . Administrativa | Cada Flyer con items . .
sobre nutriciony Pedro, Pablo | Familiares de los Charla Programa de la charla . . Nivel de comprension de
. . . Equipo de semestre | principales
alimentacién y Juan colaboradores PPT relacionado al tema L las charlas
r— comunicaciones . .
Disefio de flyer con Nivel aplicacién de
items principales de la conocimiento adquiridos
charla
Especialista en nutricion
Comunicado
informativo de la charla
Lapto , .
ptop Numero de asistentes
Proyector . . L.
< Nivel de satisfaccion de
. Banner de la charla Area
Charla semestral Socios: Colaboradores . 8 . . las charlas
, . Programa de la charla Administrativa |Cada Flyer con items . .
sobre economia Pedro, Pablo | Familiares de los Charla i 1 . Nivel de comprension de
PPT relacionado al tema | Equipo de semestre | principales

domeéstica

y Juan

colaboradores

Disefio de flyer con
items principales de la
charla

Especialista en
economia

comunicaciones

las charlas
Nivel aplicacién de
conocimiento adquiridos
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2.2.6. Proyeccion de Comunicacion Interna 2020-2025

Eje estratégico 1: Sistema de comunicacion

Obijetivo 1: Potenciar el sistema de comunicacién interno de Coco Peruano

Grupo de interés: Colaboradores en general

Accion 1: Campafias de comunicacion para la resolucion de encuestas enfocadas
en conocer el panorama actual del sistema de comunicacion y cultura interna
Accion 2: Reuniones informativas con colaboradores escogidos aleatoriamente
para profundizar en sus experiencias con cada canal

Accidn 3: Impulsar el contacto directo para el acceso a informacion de primera
mano a través de las reuniones presenciales organizadas por los socios

Accion 4: Repotenciar las conversaciones y reuniones cara a cara, en las
actividades y dia a dia se solicitara a los socios y representantes de area incentivar
la retroalimentacion

Accidn 5: Retorno de la revista institucional, a través de un diptico con fotos y

noticias relevantes de los colaboradores

Eje estratégico 2: Cultura organizacional

Objetivo 2: Fortalecer y consolidar la cultura organizacional de Coco Peruano

Grupo de interés: Colaboradores en general

Accidén 1: Campafia sobre el principio de enfoque en el medio ambiente basada
en los comportamientos esperado, en la que se definira y explayara el concepto
de sostenibilidad en afiches, en reuniones y en el CocoDay, se acompafiara del
concurso basado en la practica de principio enfocado en la sostenibilidad.

Accidn 2: Camparfia sobre el principio de bienestar de las personas, en la que se
Ilevaran a cabo actividades BTL centradas en transmitir una vida saludable, como
la asignacion del Dia de la Fruta durante el tltimo viernes de cada trimestre en la
cual al se entregara una fruta con un cartelito especificando sus beneficios y
propiedades. Se pondra énfasis y esfuerzo en las charlas de nutricidn que se

brindaran tanto a los colaboradores como a su familia.



Accion 3: Campafia sobre el principio de innovacion, a traves de dinamicas de
team building por &rea y workshops para plantear proyectos ligados a los
principios como se realizaron en el afio 2019-2020.

Accion 4: Campafia sobre el principio de transparencia, que enfatizara en la
informacion que se transmite en los canales internos de comunicacion. Se
utilizaran los desayunos trimestrales para tratar los intereses informativos de los
colaboradores, sumado las sugerencias y aporte obtenidos del buzén de
sugerencias

Accion 5: Reuniones entre lideres de los principios con los socios para recibir
propuestas sobre planes de mejora al negocio y promover su desarrollo y

ejecucion, considerando su impacto y relevancia.

Eje estratégico 3: Reconocimiento

Objetivo 3: Establecer el reconocimiento como herramienta de motivacion

Grupo de interés: Colaboradores en general

Accidn 1: Capacitaciones a socios y representantes de area sobre la importancia
del reconocimiento al desempefio, aplicando el principio de la zanahoria

Accién 2: Campafa de reconocimiento 360° que se ejecutard en 3 etapas:
reconocimiento entre pares, reconocimiento hacia lideres o jefes y
reconocimiento de lider hacia el colaborador en las que se eliminara mitos sobre
este tema con la ayuda de infografias

Accién 3: Programa de reconocimiento laboral por afos de servicio, que
consistira en un pequefio presente y compartir con los colaboradores del area o

sede

2.3. Plan Estratégico de Comunicacion Externa

Teniendo en cuenta el analisis situacional de la comunicacion de la empresa y la relacion

con sus principales stakeholders, asi como sus oportunidades de desarrollo dentro del

mercado, se considera importante establecer objetivos que impacten en el

posicionamiento de la marca.
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De esta manera, seré necesario que Coco Peruano cuente con una mayor presencia en el
mercado de aceite de coco a través de un trabajo conjunto y para sus grupos de interés
externos considerando entre los mas importantes a los consumidores actuales y
potenciales, los puntos de venta considerados al mismo tiempo como competencia
indirecta, los medios de comunicacion, los gremios empresariales, los proveedores, el

estado y la comunidad.

Es asi que se impactara indirectamente a los posibles nuevos consumidores, ademas de
los actuales, logrando influir positivamente en la venta del aceite de coco. Como sostiene
(Chedraui, 2017):

Al difundir los beneficios de un producto y resaltar sus caracteristicas mas sobresalientes,
definen el lugar distintivo en el mercado y convierten a la marca en la base solida de la
ventaja competitiva, esto contribuye al incremento de las ventas, fortalecimiento de la
reputacion de una marca, y ayuda a introducir nuevas lineas de productos en el mercado

con mas facilidad (pag. 36).
Por este motivo, ha propuesto el siguiente objetivo general:

Objetivo general: Posicionar a Coco Peruano entre sus principales stakeholders como

una empresa que esta enfocada en cultivar un futuro saludable
Asimismo, se han formulado los siguientes ejes estratégicos y objetivos especificos:
Eje estratégico 1: Atraccion del cliente

e Objetivo especifico 1: Lograr un nivel del 50% de notoriedad de la marca Coco
Peruano en el publico objetivo, en el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de
2020.

Eje estratégico 2: Fidelizacion del cliente

e Objetivo especifico 2: Lograr un alto nivel de satisfaccion en relacion a la
experiencia de marca en el 70% de los clientes actuales en el plazo de un afio, de
julio de 2019 a julio de 2020.

Eje estratégico 3: Reputacion de la marca
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Objetivo especifico 3: Lograr 3 menciones positivas de la marca Coco Peruano

en medios de comunicacion en el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de

2020.

Eje estratégico 4: Sostenibilidad

Objetivo especifico 4: Promover buenas préacticas del cuidado de bosques para

reducir la tala en 10% en la comunidad de Coco Bosque través del desarrollo socio

econdmico de la poblacion en el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de 2020

Obijetivo especifico 5: Optimizar los recursos energéticos en la produccion de

aceite de coco para reducir el costo de produccién en un 5% en el plazo de un afio,

de julio de 2019 a julio de 2020

Indicadores:

En base a los sefialado en el Plan de Comunicacion Interna, en este caso también se

plantearan indicadores de gestion e impacto.

Indicadores de gestion:

>

>
>
>

NUmero de asistencias
Numero de participaciones activas
Numero de materiales/presentes entregados

NuUmero de materiales difundidos

Indicadores de impacto:

Objetivo especifico 1:

>

YV V V V

Tasa de conversion de trafico a leads

Nivel de conocimiento de la marca y sus productos
Nivel de recordacion de marca

Nivel de satisfaccion de eventos, btl, charlas

Trafico de referencias

Objetivo especifico 2:

>
>
>

Valor del tiempo de vida del cliente
Indice de repeticion de la compra

Grado de lealtad a la marca
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> Tasa de retencion de clientes
» Nivel de satisfaccién del cliente

Objetivo especifico 3:

> Nivel de aparicién en medios

» Alcance de la comunicacion

> Porcentaje de clientes que considera a Coco Peruano como una empresa
sostenible

» Tasa de engagement

Obijetivo especifico 4:

» Porcentaje de incremento de la produccion de aceite de coco
» Porcentaje de mejora de la calidad del aceite de coco

» Porcentaje de reduccion de la tala de arboles

Objetivo especifico 5:

» Porcentaje de ahorro de energia eléctrica en la produccion

Eje estratégico 1: Atraccion del cliente

2.3.1. Objetivo especifico 1

Lograr un nivel del 50% de notoriedad de la marca Coco Peruano en el publico objetivo,

en el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de 2020.

Estrategia 1: Generar visibilidad de la marca Coco Peruano en canales digitales de

comunicacion

Mensaje clave: Contribuimos a construir un futuro provechoso para las siguientes

generaciones

Accién 1: Implementacion, elaboracién de parrilla de contenidos y manejo de la pagina
web de Coco Peruano que permitira acceder a informacién principal de la empresa; asi
como a sus redes sociales. Se contara con un blog que ampliara el contenido que aparecera

en Facebook e Instagram, ademas se colocara una tienda online para que los usuarios
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puedan adquirir sus productos a través de este medio. Para ello, se contratard a una

agencia de community management.

e Grupo de interés: Clientes potenciales

e Responsable: Equipo de comunicacion

Canal

Reuniones creativas

Péagina web

Material

Dominio

Hosting

Disefio y arquitectura de la pagina web
Agencia de community management

Indicadores

Volumen de visitas, sesiones o usuarios
Porcentaje de usuarios nuevos

Tiempo de navegacion

Trafico de referencias (de redes sociales)
Ingresos

Cantidad de pedidos

Accidén 2: Implementacion, elaboracion de parrilla de contenidos y manejo de las redes

sociales de Coco Peruano, especificamente de Facebook e Instagram con la finalidad de

interactuar con los usuarios y clientes potenciales. Se brindara contenido utilitario sobre

el aceite de coco con la produccion de tutoriales; asi como, posts e historias que reforzaran

la ubicacion, el trabajo con la ONG AMPA, eventos realizados por Coco Peruano e

informacion basica sobre la empresa.

e Grupo de interés: Clientes potenciales

e Responsable: Equipo de comunicacién

Canal

Reuniones creativas
Facebook

Instagram
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Sesion de fotos del producto
Material Textos de los posts (copy)

Agencia de community management

Usuarios alcanzados promedio por
publicacion

Indicadores | Me gusta promedio por publicacion
Comentarios promedio por publicacion
Compartidos promedio por publicacion

Accion 3: Lanzamiento interno de los canales digitales de Coco Peruano para comprobar
su funcionalidad entre los colaboradores. Ademas, para preparar especificamente las
redes sociales con nimero de seguidores y me gusta base, por lo que se pedira el apoyo

para impulsar el conocimiento e interaccion de estas entre sus familiares y amigos.

e Grupo de interés: Colaboradores en general y Clientes potenciales

e Responsable: Equipo de comunicacion

Momento informativo

Pagina web
Canal
Facebook
Instagram
Link de acceso a la pagina web, Facebook
) e Instagram
Material

Analitica de la pagina web, Facebook e

Instagram

Numero de seguidores en redes sociales
Indicadores | NUmero de me gusta en redes sociales

Numero de visitas Unicas en la pagina web

Accibén 4: Realizar una campafia de comunicacién para generar trafico en los canales
digitales y dar a conocer la marca Coco Peruano, la cual se llamara “Vive la experiencia
Coco Peruano”. En la primera etapa se publicard un video apto para el formato de
Facebook e Instagram, en el que se mostrara todo el proceso de produccién y distribucién

de nuestro aceite de coco. Se utilizaran posts relacionados al surgimiento de organizacién
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y la marca. Asimismo, se contactara y enviara un paquete a 8 influencers clave de Lima
(seleccionados en el mapeo de stakeholders), el cual constara de una bolsa ecoamigable,
3 presentaciones de aceite de coco y un merchandasing, invitdndolos a ver nuestras redes
sociales. En la segunda etapa se difundira el trabajo con la ONG AMPA a través de posts,
videos, gifs e historias. En la pagina web, en la seccion de blog se ampliara la informacion
y se utilizard un enlace que redirija a la web de la ONG. En la tercera etapa, los medios
se centraran en el trabajo arduo y constante que realizan nuestros colaboradores. Se
publicaran posts y videos que mostraran quienes son y su labor diaria. Se emplearan las
frases: “Héroes de San Martin” y “Por ellos llegamos a ti”, haciendo alusién a los
trabajadores de campo y los vendedores, respectivamente. En la cuarta y Gltima etapa, los
posts y las historias invitaran a los usuarios a conocer la tienda de Coco Peruano en

Surquillo y a su inauguracion oficial. Toda la campafia se apoya en el uso del storytelling.

e Grupo de intereés: Clientes potenciales e Influencers

e Responsable: Equipo de comunicacién

Pagina web
Canal Facebook
Instagram

Storytelling

Produccion y edicién de videos

Sesion de fotos (productos, colaboradores,
ONG AMPA)

Material Disefio y texto de los posts

Bolso ecoamigable con 3 presentaciones
de aceite de coco

Merchandasing

Agencia de community management

Usuarios alcanzados promedio por
publicacion

Indicadores | Me gusta promedio por publicacion
Comentarios promedio por publicacion

Compartidos promedio por publicacion
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Menciones de la marca

Accion 5: Evento de inauguracion oficial de la tienda de Coco Peruano en Surquillo. En
redes sociales se invitara a participar del evento a los usuarios; asi como a los medios de
prensa, influencers y las marcas de tiendas orgénicas. Durante la inauguracion se
realizaran charlas de cocina y cosmética organica, incluyendo al aceite de coco y su
combinacion con otros aceites o productos organicos; pruebas del producto a través de
pequefias muestras, para ello se realizaran demostraciones del uso y se asignara un
espacio exclusivo de venta. En todo momento se incentivara a los asistentes a realizar
publicaciones en las redes sociales con el #ViveCocoPeruano y el post con mayor
interaccion y me gusta se llevara una bolsa ecoamigable con una presentacion de aceite

de coco.

e Grupo de interés: Clientes potenciales, Representantes virtuales, Influencers y

Medios de prensa

e Responsable: Equipo de comunicacion

Reunién-Evento
Pagina web

Canal
Facebook

Instagram

Disefio de invitacion

Banner de inauguracion

) Implementos para la prueba de producto
Material ) B
Bolsa ecoamigable y presentacion de
aceite de coco

Especialistas para la charla

Numero de asistentes

Numero de posts en Facebook e Instagram
Indicadores | con el hashtag del evento

Menciones de la marca en Facebook e

Instagram
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Nivel de conocimiento de la marca y sus

productos

Accion 6: Trabajar con representantes virtuales, para lo cual se llevara a cabo una
convocatoria, busqueda y eleccion de REP’s en Instagram. En una primera etapa se
publicara un post explicando las bases de esta convocatoria. Posteriormente, se
anunciaran publicamente a los elegidos, colocando sus fotos y cuentas de Instagram. Se
les enviard cada 15 dias durante 2 meses nuestro producto de aceite de coco en 2
presentaciones distintas, y deberan publicar una foto de nuestro producto semanalmente.
Adicionalmente recibirdn algunos merchandising eco amigables con la marca del
producto. Durante esta etapa se hara el seguimiento de cada uno para que publique el
contenido acordado. Se reposteara su contenido y se compartiran los instastories
realizados por los mismos en el Instagram de Coco Peruano. Al finalizar el tiempo con
los REP’s, se les enviara una tarjeta de agradecimiento por la colaboracion. De este modo,
se aumentard el trafico en las redes sociales, promovera el conocimiento de marca y el

uso del producto

e Grupo de interes: Clientes potenciales y Representantes virtuales

e Responsable: Equipo de comunicacién

Facebook
Canal
Instagram

Posts con las bases de la convocatoria
Bolso ecoamigable brandeado con 2
Material presentaciones de aceite de coco
Merchandasing

Agencia de community management

Usuarios alcanzados promedio por
publicacion

Indicadores | Me gusta promedio por publicacion
Comentarios promedio por publicacion

Compartidos promedio por publicacion
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Nivel de conocimiento de la marca y sus

productos

Estrategia 2: Dar a conocer los productos de Coco Peruano en nuevos puntos de venta a

través de alianzas estratégicas
Mensaje clave: Ofrecemos un aceite de coco de calidad elaborado en la selva peruana

Accion 1: Contactar y reunirse con los representantes de las tiendas organicas Flora y
Fauna, Organa y la Colorada para negociar la inclusién del aceite de coco Coco Peruano
en sus gondolas y asi llegar a consumidores potenciales. Estas reuniones se realizaran en
conjunto con el representante del area de ventas y Pedro, socio en Lima en las que se
mostraré el trabajo para la produccion del aceite de coco, incluyendo una muestra del
producto. Se buscara que el contrato proporcione acuerdos beneficiosos para Coco

Peruano.

e Grupo de interés: Tiendas organicas

e Responsable: Representante del area de ventas, Pedro y Equipo de comunicacion

Canal Reunion presencial

Correo electrénico para acordar las

) reuniones
Material
Propuesta
Contrato
) Numero de acuerdos
Indicadores

Nivel de efectividad de la reunion

Accidn 2: Organizar charlas en Flora y Fauna, Organa y La Colorada, que tendran como
tema principal los usos del aceite de coco, haciendo hincapié en la combinacién que se
pueden hacer con otros aceites naturales para cosmética o gastronomia. Como parte de la
charla se realizara una prueba de nuestro aceite de coco entre los asistentes. Se haran 2

veces en cada lugar y durara aproximadamente 40 minutos.

e Grupo de interés: Clientes potenciales
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e Responsable: Representante del &rea de ventas y Equipo de comunicacion

Canal Charlas y prueba de producto

Invitacion a la charla en redes sociales
Banner de invitacion en la tienda

) Banner de la charla

Material
Muestra de producto
Palitos de degustacion

Especialista que daréa la charla

NUmero de asistentes

Numero de productos de Coco Peruano
vendidos

) Numero de personas que preguntaron
Indicadores
sobre la marca

Nivel de satisfaccion con la charla

Nivel de conocimiento de la marca y sus

productos

Accidn 3: Asociacion con GOlntegro, plataforma de recursos humanos enfocada en la
gestion de los colaboradores y sus beneficios con el programa GOBenefits. Al asociarnos
se nos facilitara el contacto para las ferias empresariales con la opcion de vender nuestro
producto y formar parte de los programas de beneficios internos (descuentos) de
diferentes empresas. Para ello, se le ofrecerd a GOintegro una oferta o descuento de
exclusivo para sus colaboradores, por lo tanto, se creara el “Pack de Inicio” que
comprendera una bolsa ecoldgica hecha de botellas recicladas mas el aceite de coco en
una presentacion mas pequefia o limitada. Esta oferta forma parte de los requisitos para

establecer el contrato.

e Grupo de interés: Clientes potenciales

e Responsable: Representante del area de ventas y Equipo de comunicacion

Reunion presencial
Canal o ) o
Pagina web interna de beneficios
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Contrato

Pack de inicio

Material 2 pop ups de Coco Peruano para las
paginas internas de descuentos de las

empresas

Numero de packs vendidos

] NUmero de descuentos utilizados
Indicadores| o
Nivel de conocimiento de la marca y sus

productos

Accion 4: Participacion de las ferias empresariales facilitadas por GOintegro a través de
una activacion llamada “Vive la experiencia Coco Peruano” que consistird en brindar
masajes a los colaboradores con nuestro aceite de coco. Para coordinar la participacion
se enviara un comunicado a las areas de comunicacion y recursos humanos de las
empresas, posteriormente se armaran afiches virtuales y comunicados para impulsar la

participacion de los colaboradores, ello estara acompafiado de un catalogo de venta.

e Grupo de interes: Clientes potenciales

e Responsable: Representante del area de ventas y Equipo de comunicacion

Canal Feria laboral

Disefio de comunicado
Disefio de afiche virtual
Banner (logo y producto)
) 2 masajistas

Material y
Aceite de coco

Silla de masajes

Presentaciones del aceite de coco para la

venta

Numero de productos vendidos

) Numero de participantes de la activacion
Indicadores| o )
Numero de activaciones realizadas

Nivel de satisfaccion de la activacion
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Nivel de recordacion de la marca

Accion 5: Participacion en las ferias agroindustriales organizadas por el Ministerio de
Agricultura y Riego. Se han seleccionado dos ferias que incluyen rubros a los que
pertenece Coco Peruano. Desde el 31 de octubre al 3 de noviembre del 2019, en la XVI1I
Expo Agro 2019 en Arequipa, para descentralizar los productos y la marca a otras
ciudades representativas. Ademas, de acuerdo al calendario de ferias de MINAGRI, se
buscara participar el proximo afio de la Feria Agropecuaria, Agro Industrial, Artesanal
que se llevara este afio en Moyobamba, San Martin, asi que en base a ello la fecha
tentativa seria del 19 al 29 de junio de 2020. Para estas ferias se contactara a los comités
organizativos para acordar la participacion y adquirir un stand (entregados
gratuitamente). Se llevaran elementos decorativos para el stand, un banner con el logotipo

y todos los productos de Coco Peruano, incluyendo el carbon de coco.

e Grupo de interes: Clientes potenciales

e Responsable: Representante del area de ventas y Equipo de comunicacion

Canal Feria

Banner del stand

Brandeo del stand

Material Muestra de producto

Presentaciones de aceite de coco para la

venta Palitos de degustacion

Numero de productos vendidos
NuUmero de asistentes a la feria

) Numero de personas que recibieron
Indicadores | . _
informacion en el puesto de las ferias
Nivel de conocimiento de la marca y sus

productos

Eje estratégico 2: Fidelizacion del cliente

2.3.2. Objetivo especifico 2
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Lograr un alto nivel de satisfaccion en relacion a la experiencia de marca en el 70% de

los clientes actuales en el plazo de un afo, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Desarrollar un programa de fidelizacion para los actuales clientes de Coco

Peruano

Mensaje clave: Valoramos la preferencia de nuestros clientes

Accion 1: Realizacion de una base de datos de los consumidores actuales de Coco
Peruano. A los clientes de las bioferias y de la tienda se les invitara a contestar una
encuesta que se publicaré en la pagina web, dandoles la oportunidad de entrar a un sorteo
de un pack de aceite de coco (2 presentaciones). En el caso de los clientes que se
comunican directamente con Pedro para adquirir el aceite de coco, se les enviara a través
de WhatApp o correo electrénico el link de la pagina web con la encuesta. La encuesta
estara publicada durante un mes en la plataforma y el sorteo se llevara a cabo el dltimo
viernes de ese mes, en el que se llamara al ganador para informarle del premio y se le

dara la oportunidad de recogerlo en la tienda o enviarselo a domicilio.

e Grupo de interes: Clientes actuales

e Responsable: Representante del area de ventas, Pedro y Equipo de comunicacion

Canal Formulario en la pagina web

Analitycs

Excel

Material Encuesta

Pack de dos presentaciones de aceite de

CcoCco

NUmero de encuestas llenadas

) Nivel de satisfaccion del cliente
Indicadores ) ) _
Valor del tiempo de vida del cliente

Grado de lealtad a la marca

Accidn 2: Envio de tarjetas de agradecimiento a los participantes de las encuestas y el
sorteo de las bioferias y tienda; asi como, a los clientes que tratan directamente con Pedro.

Se les enviard una eco tarjeta con la frase “Gracias por ser parte de la familia Coco
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Peruano”, acompanada de nuestro logo y nuestro proposito. En el caso de clientes con los

que normalmente se tiene contacto para los pedidos, se les entregara personalmente este

detalle.

e Grupo de interés: Clientes actuales

e Responsable: Representante del area de ventas, Pedro y Equipo de comunicacion

Canal

Envios

Material

Base de datos de los clientes

Disefio de las tarjetas

Tarjetas hechas con semillas (Proveedor
Tu Eco)

Indicadores

Numero de tarjetas enviadas

Numero de productos adquiridos en la
siguiente compra

Nivel de satisfaccion del cliente

Tasa de retencion del cliente

Accién 3: Brindar un 15% de descuento a nuestros clientes que realicen su primera

compra online en nuestra pagina web. En las bioferias y la tienda, los vendedores

indicaran el cddigo de descuento que se encuentra en la pagina web de Coco Peruano y

en el caso de los pedidos por llamada telefonica y WhatsApp, Pedro sera el encargado de

transmitir este mensaje. En la seccion Home y Tienda Virtual se colocard un pop up

indicando este descuento, al cual podran acceder haciendo clic en este banner virtual y

colocando el codigo.

e Grupo de interés: Clientes actuales

e Responsable: Representante del area de ventas y equipo de comunicacion

Canal Pagina web
) Disefio de pop up
Material )
Caodigo de descuento
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Numero de productos adquiridos con el
) descuento

Indicadores |, L
Indice de repeticion de la compra

Tasa de retencién del cliente

Eje estratégico 3: Reputacion de la marca

2.3.3. Objetivo especifico 3

Lograr 3 menciones positivas de la marca Coco Peruano en medios de comunicacion en

el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Difundir informacion sobre Coco Peruano en los medios de prensa

Mensaje clave: Somos emprendedores que apuestan por el cuidado del medio ambiente

Accion 1: Publicacion de un publirreportaje sobre Coco Peruano y el trabajo realizado
con la ONG AMPA en la Revista Stakeholders a través una historia impactante que nos
posicione como una empresa sostenible y responsable con su entorno, para dar a conocer
el trabajo de Coco Peruano y promover la posibilidad de establecer alianzas estratégicas
con empresas que apuestan por sostenibilidad para intercambiar practicas que pueden ser
atiles para ambos y en conjunto crear valor. Ademas, los colaboradores de estas empresas
también representan clientes potenciales. La redaccion estard a cargo del equipo de
comunicacion, contarad con una entrevista a los socios de Coco Peruano y a un
representante de la ONG AMPA. Se colocaran fotografias de los socios, la planta de

produccidén y los bosques protegidos por la ONG.

e Grupo de interés: Clientes actuales y potenciales, Gremios empresariales

enfocados en sostenibilidad

e Responsable: Equipo de comunicacién

Canal Revista Stakeholders

Pago por la publicacion de la nota

Material Contenido de la nota

Fotografias
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Indicadores

Numero de revistas vendidas de la edicion
de la publicacion
Alcance de la comunicacién

Tasa de engagement

Accion 2: Contacto y camaraderia con periodistas de Publimetro y EI Comercio para

promover la publicacion de notas principalmente gratuitas en sus plataformas. Se

establecera una relacion con ellos a través de una prueba de producto privada en la tienda

actual. Ademas, se compartira un almuerzo para explicarles sobre el trabajo que realiza

Coco Peruano en San Martin y su alianza con la ONG AMPA, en el que participaran los

socios y el equipo de comunicacion.

e Grupo de interes: Medios de prensa

e Responsable: Equipo de comunicacion

Canal

Reuniones de camaraderia

Material

Correos de contacto
Disefio de invitacion
Reserva y pago de restaurante

Merchandasing

Indicadores

Numero de periodistas invitados
Numero de periodistas asistentes
Numero de notas publicadas gratuitamente

Nivel de aparicién en medios

Accién 3: Elaboracion y envio a los medios de prensa de material enlatado escrito y

audiovisual que se basara en notas utilitarias sobre el aceite de coco y los productos de

Coco Peruano, en el que se hara énfasis en el carbén de coco, su impacto econémico y

ambiental. Se buscara publicar estas notas a través del free press, en canales fisicos y

digitales de Publimetro y El Comercio.

e Grupo de interés: Medios de prensa

e Responsable: Equipo de comunicacién
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Periodicos
Canal ]
Revistas

) Contenido de la nota
Material ]
Fotografias

Numero de notas publicadas gratuitamente
Numero de notas publicadas

Alcance de la comunicacion

Indicadores | Porcentaje de clientes que considera a
Coco Peruano como una empresa
sostenible

Tasa de engagement

Estrategia 2: Potenciar la imagen de Coco Peruano como una empresa sostenible a través

del trabajo con gremios empresariales

Mensaje clave: Creemos en la sostenibilidad como medio para crecer

empresarialmente

Accidn 1: Inscripcion como socios en AMCHAM, solicitud y participacion dentro del
Comité de Sostenibilidad que se realiza mensualmente para establecer relacionamiento
con principales empresas que trabajan sostenibilidad para conocer cuales son sus
practicas, intercambiar ideas e implementar nuevas acciones en Coco Peruano que

permitan contribuir al medio ambiente, economia y sociedad

e Grupo de interés: Gremio empresarial enfocado en sostenibilidad

e Responsable: Equipo de comunicacién

Canal Reunién del comité

Material Correo y pago de inscripcion

Indicadores | NUmero de participaciones en el afio
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Accion 2: Participacion como expositores en el Comité de Sostenibilidad, que se realiza
una vez al afio, con la intencién de vender la marca empleadora y buenas practicas para

en un futuro realizar activaciones en empresas de asociados

e Grupo de interés: Gremio empresarial enfocado en sostenibilidad

e Responsable: Equipo de comunicacion

Canal Reunién del Comité

PPT con informacion de un proyecto
Material relevante

Muestras del aceite de coco 50 ml.

) Numero de participaciones en el afio
Indicadores| ) B o
Nivel de satisfaccion de la exposicion

Accion 3: Participacion en Festival de Sostenibilidad Peri 2021, el encuentro de
sostenibilidad mas grande del pais que se realizara el 20 y 21 de agosto en el Museo de
la Nacion. Este afo, el Fest busca reunir a mas de 2000 asistentes de empresas lideres,
organizaciones internacionales, academia y expertos en desarrollo sostenible, estudiantes
y publico en general para compartir experiencias exitosas de incorporacion de las Gltimas
tendencias de Sostenibilidad en las organizaciones y explorar las ideas innovadoras que
permiten a las empresas gozar de los beneficios que trae el desarrollo sostenible. Se
colocaré el logo de Coco Peruano en la zona de emprendimientos de la feria y se contara
con un stand 2x2m? para exponer nuestro modelo de negocio y realizar dindmicas para

atraer a los asistentes, de modo que conozcan sobre nuestro trabajo y nuestros productos

e Grupo de interés: Clientes potenciales

e Responsable: Equipo de comunicacién

Canal Feria Fest

Pago del stand

Branding del stand
Material
Merchandasing

Muestra de producto
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Juego de preguntas para el stand

Numero de asistentes al stand

Numero de asistentes que participen de las
) actividades

Indicadores ] ] )
Porcentaje de clientes que considera a
Coco Peruano como una empresa

sostenible

Eje estratégico 4: Sostenibilidad

Definicién de sostenibilidad

Para llevar a cabo este eje estratégico, se alineard la propuesta a los objetivos de
Desarrollo sostenible del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).
Considerando el rubro y tamafo de la empresa Coco Peruano, nos enfocaremos en los

objetivos once y quince, siendo el primero:

e Objetivo 1 - Fin de la pobreza extrema:
En este caso, la meta propuesta por el Programa de las Naciones Unidas (PNUD)
a la que pondremos mayor atencion sera la erradicacion de “la pobreza en todas
sus formas y dimensiones para 2030. Esto requiere centrarse en los mas
vulnerables, aumentar el acceso a los recursos y servicios basicos y apoyar a las
comunidades afectadas por conflictos y desastres relacionados con el clima”

(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, s.f.).

En el reporte del Banco Nacional de la Reserva del Per( (2017): ““San Martin se ubica en
2016 en el grupo 3 conjuntamente con Ancash, Cusco y La Libertad con rangos de

pobreza entre 20,6 y 24,7 por ciento” (pag. 37).

Si bien en el 2009 formaba parte del grupo 2 entre los departamentos con mayor nivel de
pobreza, desde que paso al grupo 3 no ha tenido ningin cambio. Por lo que consideramos

importante trabajar este objetivo en la comunidad de Picota.

Tabla 2.1
Grupos de departamentos con niveles de pobreza extrema estadisticamente semejantes,
2016
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Grupo Departamentos Intervalo de confianza al 95%
Inferior Superior

Grupo 1 Cajamarca. 16,6 239
Grupo 2 Amazonas, Ayacucho, Huancavelica, Huanuco, Loreto,

Pasco, Puno. 88 12,3
Grupo 3 Ancash, Apurimac, La Libertad, Piura, San Martin. 56 74
Grupo 4 Cusco, Junin, Lambayeque, Ucayali. 2,2 3,7
Grupo 5 Arequipa, Ica, Madre de Dios, Moquegua, Callao,

Provincia Lima, Regién Lima, Tacna, Tumbes. 0,2 0,8

Nota: Figura obtenida de Banco Central de Reserva del Perd. (2017). Informe Econémico y Social. Region
San Martin. Lima: Banco Central de Reserva del Per(.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, INEI (2016)

e Objetivo 12 - Ciudades y comunidades sostenibles:
Para este objetivo nos concentraremos en la meta expuesta en el PNUD: De aqui
a 2030, “reducir la huella ecolégica mediante un cambio en los métodos de
produccion y consumo de bienes y recursos” (Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo, s.f.).

A partir de ambos objetivos, la sostenibilidad para Coco Peruano consiste en desarrollar
estrategias que ayuden al negocio a garantizar el equilibrio en el crecimiento econémico,
el cuidado del medioambiente y el bienestar social. De esta manera, se plantearan dos
objetivos que respondan a cada uno de los Objetivos de Desarrollo Sostenible

mencionados anteriormente y seguiran el siguiente esquema:

Figura 2.1
Obijetivos de Desarrollo Sostenible adaptados a Coco Peruano

12

QO

Producciin conk Comunidad
produccién contempla Planeta

practicas eco amigables
con & ambiente,

1 :Umll

foidit

Promovemos proyectos
enfocados en el desarrollo
de los pobladores de
nuestra zona de
produccién
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Fuente: Elaboracion propia

2.3.4. Objetivo especifico 4 - Comunidad

Promover buenas practicas del cuidado de bosques para reducir la tala en 10% en la
comunidad de Coco Bosque través del desarrollo socio econdmico de la poblacién en el
plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Implementar programa de seguridad para asegurar la reduccion de tala de
arboles en la zona de Picota

Mensaje clave: Promovemos el desarrollo de los pobladores de nuestra zona de

produccion

Accion 1: Aseguramiento de la concesion del territorio a través de una serie de reuniones
y acuerdos con los representantes de la region San Martin y la municipalidad de Picota
para coordinar la concesion y establecer los acuerdos correspondientes para ello. En estas
reuniones también participara un representante de la ONG AMPA, con la cual se trabajara
para conservar este territorio y proporcionar capacitaciones a los pobladores que laboran

en latala de arboles en ese territorio, con el fin de encontrar un reemplazo a esta actividad.

e Grupo de interés: Comunidad de Picota y comunidad de Coco Bosque

e Responsable: Pablo, Juan, Equipo de comunicacion y ONG AMPA

Canal Reuniones

) Actas de reunion y documentacion que
Material
abale los acuerdos

Indicadores | Nivel de efectividad de la reunién

Accidn 2: Creacién de un comité de seguridad que propondra y hara un seguimiento de
las actividades relacionadas con la concesién del territorio y la conservacion de este,
ademas de supervisar y realizar las campafias para fomentar y concientizar a las personas
para el cuidado del bosque. Este comité de seguridad se reunird mensualmente para
coordinar las actividades anteriormente mencionada, estara conformado por Pablo, socio
de Coco Peruano, un representante de la ONG AMPA, uno de los colaboradores del area
administrativa de Coco Peruano de la sede de Picota, San Martin y el equipo de

comunicaciones.

126



e Grupo de interés: Comunidad de Picota y Comunidad de Coco Bosque

e Responsable: Pablo, Juan y Comité de seguridad

Canal

Reuniones mensuales

Material

Sala de reuniones

Proyector

PPT de actividades

Flyers y afiches de concientizacion
Actas de reunion

Indicadores

NUmero de actividades realizadas
Porcentaje de reduccion de la tala de
arboles

Estrategia 2: Desarrollo de programa de habilidades para la produccion vy

estandarizacion del aceite de coco de Coco Bosque

Mensaje clave: Promovemos el desarrollo de los pobladores de nuestra zona de

produccion

Accidén 1: Acuerdo con la ONG AMPA para brindar capacitaciones sobre la produccién

y comercializacion de aceite de coco a los miembros de Coco Bosque que laboran en el

territorio que ha sido concedido a Coco Peruano para su conservacion. Estas

capacitaciones se expandiran hacia los pobladores de la comunidad de Picota y seran

realizadas en la oficina de Picota de Coco Peruano, ademas de organizadas y dirigidas

por un representante de la ONG AMPA vy el representante del area de produccion de Coco

Peruano.

e Grupo de interés: Comunidad de Picota y Comunidad de Coco Bosque

e Responsable: Pablo, Juan, Equipo de comunicacion y ONG AMPA

Canal Charlas de capacitacion
Acuerdo sobre las capacitaciones
Material establecidos con la ONG AMPA

Sala de reuniones
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Proyector
PPT de la charla

Flyer con informacion relevante

NUmero de asistentes a la charla
NUmero de asistentes recurrentes
) Nivel de satisfaccion

Indicadores| L o
Nivel de aplicacion de conocimiento
Porcentaje de incremento de la produccion

de aceite de coco

Accion 2: Investigacion homologar de los procesos de produccidn que buscara que tanto
Coco Peruano como las comunidades que forman parte del proyecto Coco Bosque de la
ONG AMPA, estandaricen su produccion de aceite de coco; es decir, tengan los mismos

sistemas de calidad con el fin de obtener ambos actores la certificacion orgéanica.

e Grupo de interes: Comunidad de Picota y Comunidad de Coco Bosque

e Responsable: Comité de Investigacion (Representante del area de produccion y
de la ONG AMPA)

Canal Reunién creativa

Investigaciones previas sobre el proceso de
produccidn del aceite de coco

Requisitos de la certificacion organica

Material ) qap _
Sistematizacién del flujo de los procesos a
través de un DOP (Diagrama de
Operaciones del Proceso)
Nivel de alcance de la investigacion
) Nivel de calidad alcanzado en los procesos
Indicadores

de produccion de Coco Peruano y las

comunidades de Coco Bosque

Accidn 3: Se brindara herramientas y un plan de trabajo a los miembros de Coco Bosque
para hacer la implementacién de los procesos homologados, para ello el comité de
investigacion serd encargado de supervisar la implementacion y adecuacién de cada

proceso de produccion del aceite de coco.
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e Grupo de interés: Comunidad de Picota y Comunidad de Coco Bosque

e Responsable: Comité de Investigacion (Representante del area de produccion y
de la ONG AMPA)

Canal Reuniones

Comunicado sobre los resultados de la
investigacion homologar

Material Sistematizacién del flujo de los procesos a
través de un DOP

Plan de implementacion del DOP

Numero de procesos homologados
Indicadores | Porcentaje de mejora de la calidad del
aceite de coco

2.3.5. Objetivo especifico 5 - Planeta

Optimizar los recursos energéticos en la produccion de aceite de coco para reducir el

costo de produccién en un 5% en el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Adecuar la infraestructura para optimizar la energia para la produccion del

aceite de coco através de Paneles Fotovoltaicos

Mensaje clave: Nuestra linea de produccion contempla préacticas eco amigables con el

ambiente

Accién 1: Plan de produccion para mapear los procesos que se adecuaran a la
implementacién de los paneles, para lo cual el representante del area de produccion se
reunira con Pablo y Juan para coordinar las actividades a realizar, ademas de informar a
los colaboradores sobre este cambio que aporta al cuidado del ambiente, de modo que en
la comunicacion a través de comunicados y en las reuniones semanales o diarias se hara
hincapié en el principio corporativo del enfoque en el medio ambiente. Igualmente, como
parte del material enlatado que se enviara a los medios de prensa, se incluird una nota
sobre este cambio en la produccion, la cual aportara a la conservacién de los recursos

naturales de la comunidad de Picota y Coco Bosque.
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e Grupo de interés: Medios de prensa, Colaboradores de San Martin, Comunidad

de Picota y Comunidad de Coco Bosque

e Responsable: Pablo, Juan y Representante del rea de produccion

Canal Reunidn creativa
Listado de procesos
Cotizacion y compra de paneles
fotovoltaicos

) Fotografias

Material
Notas periodisticas
Disefio de afiches y comunicados internos
centrado en el principio de enfoque en el
ambiente
Alcance de la comunicacion
Porcentaje de clientes que considera a
Coco Peruano como una empresa

Indicadores
sostenible
Porcentaje de ahorro de energia eléctrica
en la produccion

Accidn 2: Capacitacion a los colaboradores acerca del uso de los paneles a traves de

reuniones formativas en las que se les explicara el funcionamiento de estos paneles con

videos e imagenes. Se brindaran las recomendaciones principales sobre el manejo de

estos. Por este motivo, como parte de esta capacitacion se colocaran afiches recordando

los cuidados y los usos de estos.

e Grupo de interés: Colaboradores de San Martin, Comunidad de Picota y

Comunidad de Coco Bosque

e Responsable: Pablo, Juan y Equipo de comunicacion

Canal Reunién formativa
) Sala de reunion
Material
Proyector
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PPT con el esquema y contenido de la
reunion de capacitacion

Disefio de afiches y comunicados
relacionados con el uso y cuidados
Especialista en paneles fotovoltaicos

Indicadores

NUmero de asistentes

Nivel de aplicacion de conocimiento
adquiridos

Porcentaje de ahorro de energia eléctrica

en la produccion
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2.3.6. Plan de medios

Medio Canal Contenido Frecuencia Stakeholder
Electrénico | Péagina web Informacion sobre Coco Peruano Blog: Clientes potenciales
(Historia, mision, vision, alianza con la | Actualizacion de contenido | Clientes actuales
ONG AMPA y ubicacion de los puntos | mensual
de venta)
Tienda virtual
Blog: Notas utilitarias del aceite de
coco
Electronico | Redes sociales Historias: Ubicacion de las tiendas, | Historias (Eventos): Clientes potenciales

Informacién sobre Coco Peruano,
Preguntas, Delivery, Eventos realizados
por Coco Peruano, Eventos en los que se
participa)

Posts (Imagenes, Videos): Frases
inspiradoras, Usos Yy beneficios del
aceite de coco, Puntos de contacto y
venta, Datos sobre el trabajo con la
ONG AMPA e Informacion adicional
sobre Coco Peruano

Reposts: Influencer y REP’S

De acuerdo al contexto

Posts:

Publicacion 3 veces a la semana

Reposts:
De acuerdo al contexto y la

campafia

Clientes actuales




Fisico / Prensa: Notas de prensa: Proyectos de Publicacién de acuerdo al tipo | Clientes potenciales
Electronico | Publimetro sostenibilidad, notas utilitarias del aceite de | de nota: Clientes actuales
El Comercio coco, participaciones de los socios en Notas pagadas: 2 veces al afio
eventos gremiales o del sector Free press: De acuerdo al
contexto
Fisico Revista: Publirreportaje: Trabajo de Coco Peruano Una vez al afio Clientes potenciales
Stakeholders en sostenibilidad/alianza con la ONG Clientes actuales
AMPA
Fisico Activaciones Masajes con el aceite de coco Coco Masajes con el aceite de coco: | Clientes potenciales

Peruano
Charlas sobre el uso del aceite de coco

Pruebas de producto (aceite de coco)

4 veces al afio en 4 ferias
empresariales

Charlas y prueba de producto:
2 veces al afio en cada tienda

organica

Clientes actuales
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2.3.7. Matriz tactica del Plan de Comunicaciéon Externa 2019-2020

O.E.1: Lograr un nivel del 50% de notoriedad de la marca Coco Peruano en el publico objetivo, en el plazo de un afo, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Generar visibilidad de la marca Coco Peruano en canales digitales de comunicacion

Mensaje clave: Contribuimos a construir un futuro provechoso para las siguientes generaciones

Dependencias Fechas Producto o
Accidn Responsable Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
: entregable
respaldan final
Volumen de visitas,
sesiones 0 usuarios
Dominio Porcentaje de
Implementacidn, Hosting usuarios nuevos
., L . Del 22 de )
elaboracién de . - - Disefio y arquitectura . y S Tiempo de
. Equipo de Clientes Reuniones - Socio de Lima: julioal 23 - -
parrilla de L . ' . de la pagina web Pagina web navegacion
. .| comunicaciones Clientes potenciales creativas . Pedro de agosto e
contenidos y manejo Agencia de de 2019 Trafico de
de la pagina web community referencias (de redes
management sociales)
Ingresos
Cantidad de pedidos
Usuarios alcanzados
promedio por
Sesién de fotos del publicacion
Implementacion, producto | . Me gusta promedio
. Socio de Lima: Del 22 de L
elaboracion de . . 1 Textos de los posts - por publicacion
. Equipo de Clientes Reuniones Pedro julioal 23 | Facebook .
parrilla de . . . ! (copy) 4 Comentarios
. .| comunicaciones Clientes potenciales creativas . Area de agosto | Instagram .
contenidos y manejo Agencia de - . promedio por
. . Administrativa de 2020 L
de las redes sociales community publicacion
management Compartidos

promedio por
publicacion
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Lanzamiento interno

Colaboradores

Sede Lima:
Administrativos,
Ventas y Asistentes y
reparto

Link de acceso a la
pagina web, Facebook

Equipo de

Links pagina

Numero de
seguidores en redes
sociales

. Sede San Martin: .- 26 de .
de los canales Socios: . Momento e Instagram comunicaciones web, Numero de me gusta
.. Trabajadores de ) . - - agosto del .
digitales de Coco Pedro, Pablo y Juan campo informativo Analitica de la pagina | Representantes 2019 Facebook e en redes sociales
Peruano p .y . web, Facebook e de cada drea Instagram NuUmero de visitas
AdriTRgEITlv G Instagram Unicas en la pagina
Familiares de los & Pag
web
colaboradores
Clientes
Clientes potenciales
Storytelling
Produccidn y edicion .
. Usuarios alcanzados
de videos romedio por
Sesion de fotos P L P
publicacion
e Me gusta promedio
Campaiia de colaboradores, ONG | Del 9 de g . P -
. : Socios: Pedro, 3 por publicacion
comunicacién para Clientes ! AMPA) setiembre .
e . . . Pagina web e Pablo y Juan Comentarios
generar trafico en Equipo de Clientes potenciales Disefioy texto de los | « del 2019 al | Pack para .
. L , b ] Facebook Area . promedio por
los canales digitales | comunicaciones Lideres de opinion posts i . 20 de influencers .
“ S 1 Instagram . Administrativa publicacion
Vive la experiencia Influencers nacionales Bolso ecoamigable A marzo de .
” . Area de Ventas Compartidos
Coco Peruano con 3 presentaciones 2020

de aceite de coco
Merchandasing
Agencia de
community
management

promedio por
publicacion
Menciones de la
marca
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Clientes
Clientes potenciales

Disefio de invitacion
Banner de
inauguracion

Socios de Lima:

Numero de
asistentes

Numero de posts en
Facebook e

Lideres de opinién Reunidn- Instagram con el
Evento de . Implementos parala |Pedro Pack ganador
. ., - . Influencers nacionales | Evento . 27 de hashtag del evento
inauguracion oficial | Equipo de . prueba de producto | Area concurso .
. L Representantes Pagina web . 'y . marzo de Menciones de la
de la tienda de Coco | comunicaciones . Bolsa ecoamigabley | Administrativa Muestra del
virtuales de la marca | Facebook -, . 2020 marca en Facebook e
Peruano f presentacion de Lima producto
Medios de Instagram . p Instagram
. aceite de coco Area de Ventas .
comunicacion L Nivel de
. Especialistas para la o
Medios de prensa conocimiento de la
charla
marca y sus
productos
Usuarios alcanzados
promedio por
ublicacién
Posts con las bases de P .
. Me gusta promedio
la convocatoria or publicacion
! Bolso ecoamigable 2 de porp .

. Clientes A Comentarios
Convocatoria, e tes potlncilles brandeado con 2 diciembre romedio bor
busqueda y eleccidon | Equipo de , P . 9 Facebook presentaciones de 1 de 2019 al | Pack para P . P

Rk L Lideres de opinién . Area de ventas . publicacion
de REP’s en comunicaciones Instagram aceite de coco 31de REP’S .
Representantes . Compartidos
Instagram . Merchandasing enero de .
virtuales de la marca . promedio por
Agencia de 2020 .
communit publicacion
v Nivel de
management L
conocimiento de la
marca y sus
productos
Estrategia 2: Dar a conocer los productos de Coco Peruano en nuevos puntos de venta a través de alianzas estratégicas
Mensaje clave: Ofrecemos un aceite de coco de calidad elaborado en la selva peruana
Dependencias | Fechas
. - . L Producto o .
Accién Responsable Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
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Negociacién con las

Socio de Lima:

tiendas organicas Pedro Puntos de venta de Correo electrénico Del 26 de
Floray Fauna, productos organicos ., para acordar las Area agosto al 6 Numero de acuerdos
L Representante del . e Reunién . - . Contrato . L
Organicayla . Tiendas organicas : reuniones Administrativa de . Nivel de efectividad
. . | drea de ventas presencial . . firmado .
Colorada para incluir Equino de (Floray Fauna, Organa Propuesta Area de Ventas | setiembre de lareunién
a Coco Peruano en quip . y La Colorada) Contrato de 2019
) comunicaciones
sus gondolas
Numero de
asistentes
L Numero de
Invitacién a la charla 17y 18 de
. productos de Coco
en redes sociales octubre de )
I Peruano vendidos
Charlas en Floray Banner de invitacion 2019 i
. Representante del . < Numero de personas
Fauna, Organicayla | , . Charlas 'y en la tienda Area 14y 15de
area de ventas Clientes . I ¢ Muestra de que preguntaron
Colorada, sobre los . 5 A prueba de Banner de la charla Administrativa novimebre
. Equipo de Clientes potenciales < producto sobre la marca
usos del aceite de L producto Muestra de producto | Area de Ventas |de 2019 . . .
comunicaciones . ) Nivel de satisfaccién
coco Palitos de degustacion 19y 20de
s | ! L con la charla
Especialista que dara diciembre Nivel de
la charla de 2019 o
conocimiento de la
marca y sus
productos
Numero de packs
Contrato vendidos
o Reunién Pack de inicio Pack exclusivo | NUmero de
Asociacion con Representante del . ‘
. . . presencial 2 pop ups de Coco Area Del 1 al 18 | de Coco descuentos
GOintegro, area de ventas Clientes B - . -
lataforma de EQuibo de Clientes potenciales Pagina web Peruano para las Administrativa de octubre | Peruano utilizados
P quip L P interna de paginas internas de Area de Ventas | de 2019 Disefio de los | Nivel de
recursos humanos comunicaciones . .
beneficios descuentos de las Pop ups conocimiento de la
empresas marca y sus
productos
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Disefio de Ndmero de
comunicado productos vendidos
Disefio de afiche Ndmero de
virtual . participantes de la
e Comunicado L
Participacion de las | Representante del Banner (logoy Area Del 3 de virtual de activacion
ferias empresariales | area de ventas Clientes . producto) P . febreroal3|. . Numero de
. . . . Feria laboral .. Administrativa - invitacion —
facilitadas por Equipo de Clientes potenciales 2 masajistas < de julio de X activaciones
. L . Area de Ventas Catdlogo .
GOintegro comunicaciones Aceite de coco 2020 ) realizadas
: . virtual . . .
Silla de masajes Nivel de satisfaccion
Presentaciones del de la activacién
aceite de coco para la Nivel de recordacién
venta de la marca
Numero de
productos vendidos
Del 31 de Numero de
S Banner del stand A .
Participacion en las octubre al asistentes a la feria
. Brandeo del stand .
ferias Representante del 1 3de Numero de personas
. . . . Muestra de producto | Area ) L
agroindustriales area de ventas Clientes ! | N ! noviembre | Muestra del que recibieron
. . : . Feria Presentaciones de Administrativa . L.
organizadas por el Equipo de Clientes potenciales . < del 2019 producto informacion en el
o L aceite de coco parala | Area de Ventas ]
Ministerio de comunicaciones Del 19 al puesto de las ferias
) . venta . .
Agricultura y Riego Palitos de degustacion 29 de junio Nivel de
B de 2020 conocimiento de la

marca y sus
productos
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0.E.2: Lograr un alto nivel de satisfaccion en relacion a la experiencia de marca en el 70% de los clientes actuales en el plazo de un afio, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Desarrollar un programa de fidelizacion para los actuales clientes de Coco Peruano

Mensaje clave: Valoramos la preferencia de nuestros clientes

Dependencias Fechas Producto o
Accidn Responsable Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Numero de
L Socio de Lima: Analitycs encuestas llenadas
Realizacion de una v Del 26 de . . . .
Pedro Excel < Link del Nivel de satisfaccién
base de datos de los s . Area agosto al . .
. Representante del | Clientes Formulario en | Encuesta . . formulario del cliente
consumidores . . . Administrativa 30 de .
area de ventas Clientes actuales la paginaweb | Pack de dos . . Pack del Valor del tiempo de
actuales de Coco . ] Area de Ventas | setiembre . .
Equipo de presentaciones de ganador vida del cliente
Peruano L . de 2019
comunicaciones aceite de coco Grado de lealtad a la
marca
Numero de tarjetas
enviadas
Socio de Lima: Base de datos de los Numero de
, . Pedro clientes Disefio de las | Tarjetas de roductos
Envio de tarjetas de . A Area Del 1 al 30 J L P .
o Representante del | Clientes , tarjetas i : agradecimien |adquiridos enla
agradecimiento alos | |, . Envios A Administrativa de octubre o
> area de ventas Clientes actuales Tarjetas hechas con 3 to siguiente compra
clientes actuales . . Area de Ventas | de 2019 . - . L
Equipo de semillas (Proveedor germinables | Nivel de satisfaccion
comunicaciones Tu Eco) del cliente
Tasa de retencién
del cliente
. Numero de
Brindar un 15% de
descuento a productos
. Representante del Del 1 al 29 adquiridos con el
nuestros clientes , . Speech vendedores .-
. area de ventas Clientes . - ‘ de Cddigo de descuento
que realicen su . . Pagina web Disefio de pop up Area de Ventas . . s
. Equipo de Clientes actuales Ly noviembre | descuento Indice de repeticién
primera compra L Cdédigo de descuento
comunicaciones de 2019 de la compra

online en nuestra
pagina web

Tasa de retencion
del cliente
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0.E.3: Lograr 3 menciones positivas de la marca Coco Peruano en medios de comunicacion en el plazo de un aiio, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Difundir informacion sobre Coco Peruano en los medios de prensa

Mensaje clave: Somos emprendedores que apuestan por el cuidado del medio ambiente

Dependencias Fechas
iy - . . Producto o .
Accion Responsable Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Publicacién de un Clientes Preparacion Numero de revistas
publirreportaje Clientes actuales y Pago por la Area y vendidas de la
sobre Coco Peruano . clientes potenciales . publicacién del _ . publicacién . .| ediciéon de la
. . Equipo de s Revista . . Administrativa Publirreportaj .
y el trabajo realizado comunicacion Gremios Stakeholders publirreportaje Socio de Lima: de la nota: o publicacion
con la ONG AMPA empresariales Contenido de la nota Pedro ) Del 7218 Alcance de la
en la Revista Gremios de Fotografias de octubre comunicacién
Stakeholders sostenibilidad de 2019 Tasa de engagement
Numero de
periodistas invitados
. Numero de
Contactoy Medios de Correos de contacto eriodistas
camaraderia con . comunicacion ! Disefio de invitacion ! . Invitaciones P .
L Equipo de . Reuniones de Socio de Lima: 3 veces al . | asistentes
periodistas de L, Medios de prensa , Reserva y pago de N Merchandasi ,
. comunicacion . camaraderia Pedro afio Numero de notas
Publimetroy El (Publimetro y El restaurante ng publicadas

Comercio

Comercio)

Merchandasing

gratuitamente
Nivel de aparicion
en medios
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Elaboracion y envio
a los medios de
prensa de material
enlatado escritoy
audiovisual

Equipo de
comunicacion

Medios de
comunicacion
Medios de prensa

Periddicos
Revistas

Contenido de la nota
Fotografias

Socio de Lima:
Pedro

Del 6 de
abril al 8 de
mayo de
2020

Notas sobre
Coco Peruano

Numero de notas
publicadas
gratuitamente
Numero de notas
publicadas

Alcance de la
comunicacion
Porcentaje de
clientes que
considera a Coco
Peruano como una
empresa sostenible
Tasa de engagement

Estrategia 2: Potenciar la imagen de Coco Peruano como una empresa sostenible a través del trabajo con gremios empresariales

Mensaje clave: Creemos en la sostenibilidad como medio para crecer empresarialmente

Dependencias

Fechas

.. L . JY Producto o .
Accion Responsable Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Inscripcion:
Inscripcion como 9de
socios en AMCHAM, Gremios diciembre NGmero de
solicitud y Equipo de empresariales Reunidn del Correo y pago de Socio de Lima: del 2019 D
L . ) N, . S B participaciones en el
participacion dentro | comunicacién Gremios de comité inscripcion Pedro Participacid o
y s ) afio
del Comité de sostenibilidad n cada fin
Sostenibilidad de mes en
el comité
. Preparacion
Clientes , L. b
. PPT con informacion dela .
L, Clientes actuales y ; . . Numero de
Participacion como . ! sobre unos de los Socio de Lima: exposicion D
. . clientes potenciales ., participaciones en el
expositores en el Equipo de Gremios Reunidn del proyectos de Pedro y Muestras del aFo
Comité de comunicacion . comité sostenibilidad Area exposicién: | producto . . L
- empresariales . - . Nivel de satisfaccién
Sostenibilidad . Muestras del aceite Administrativa Del 15 al 30 s
Gremios de L de la exposicion
sostenibilidad de coco 50 ml. de junio de
2020
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Participacion en
Festival de
Sostenibilidad Peru
2021

Equipo de
comunicacion

Clientes
Clientes potenciales

Feria Fest

Pago del stand
Branding del stand
Merchandasing
Muestra de producto
Juego de preguntas
para el stand

Socio de Lima:
Pedro

Area
Administrativa

Preparacion
y
participacio
n del Fest:
Del 1 de
julioal 23
de agosto
de 2019

Merchandasi
ng y muestras
del producto

Numero de
asistentes al stand
Numero de
asistentes que
participen de las
actividades
Porcentaje de
clientes que
considera a Coco
Peruano como una
empresa sostenible

O.E.4: Promover buenas practicas del cuidado de bosques para reducir la tala en 10% en la comunidad de Coco Bosque través del desarrollo socio econémico de la poblacion en

el plazo de un ano, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Implementar programa de seguridad para asegurar la reduccion de tala de arboles en la zona de Picota

Mensaje clave: Promovemos el desarrollo de los pobladores de nuestra zona de produccion

Dependencias Fechas Producto o
Accién Responsable Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Socios de San . . Del 23 de
. , Comunidad ., Equipo de .
Aseguramiento de | Martin: Pabloy . . Actas de reuniény . setiembre . L
., Comunidad de Picota ! A comunicaciones Actas de Nivel de efectividad
la concesion del Juan . Reuniones documentacién que < al 31de . L
o y Comunidad de Coco Area reunion de la reunién
territorio Representante Bosque abale los acuerdos Administrativa octubre de
ONG AMPA q 2019
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Creacion de un
comité de seguridad

ue propondra Representante Creacion
d /p P y . Sala de reuniones p’ del comité: Numero de
hard un Socios de San . del area . .
- , Comunidad Proyector N . Del 7 al 31 | Registro de actividades
seguimiento de las | Martin: Pabloy . . - administrativa de A . .
. Comunidad de Picota PPT de actividades . de octubre |asistencia realizadas
actividades y Juan . Charla . San Martin .
~ y y Comunidad de Coco Flyers y afiches de de 2019 Actas de Porcentaje de
campanias para Comité de S Representante L . .
. Bosque concientizacion B} Reunion del | reunion reduccion de la tala
fomentary seguridad ., del drea de . ,
o Actas de reunién N comité: de arboles
concientizar a las produccidn
Mensual
personas para el
cuidado del bosque
Estrategia 2: Desarrollo de programa de habilidades para la produccion y estandarizacion del aceite de coco de Coco Bosque.
Mensaje clave: Promovemos el desarrollo de los pobladores de nuestra zona de produccion
Dependencias Fechas
L. (P & -~ Producto o .
Accion Responsable Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Numero de
asistentes a la
harl
Acuerdo sobre las ¢ ,ar @
S Numero de
capacitaciones asistentes
Socios de San . establecidos con la | Del 23 de
Acuerdo con AMPA , Comunidad Equipo de . recurrentes
o Martin: Pabloy . . ONG AMPA Af setiembre | Flyers con .
para capacitacion Comunidad de Picota | Charlas de ‘ comunicaciones , Nivel de
. Juan ) [ Sala de reuniones ! al 31de items de la . L,
los miembros de y Comunidad de Coco | capacitacién Area . satisfaccion
Coco Bosque Representante Bosque REQvegst Administrativa octubre de | capacitacion Nivel de aplicaciéon
d ONG AMPA g PPT de la charla 2019 P

Flyer con informacién
relevante

de conocimiento
Porcentaje de
incremento de la
produccion de
aceite de coco
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Investigaciones
previas sobre el
proceso de

Nivel de alcance de
la investigacién

S Comité de . . . . Del 25 de Nivel de calidad
Investigacidn S, Comunidad produccion del aceite | Equipo de .
Investigacion . . g L noviembre | Documento alcanzado en los
homologar los Comunidad de Picota | Reunién de coco comunicaciones .
(Representante del ) . .. < de 2019 al 6 | de flujo de procesos de
procesos de . ., |y Comunidad de Coco | creativa Requisitos de la Area de -,
roduccion area de produccion Bosque certificacion orednica | Produccion de enero de | procesos produccién de Coco
P y de la ONG AMPA) q . . & 2020 Peruanoy las
Sistematizacion del .
- comunidades de
flujo de los procesos a Coco Bosque
través de un DOP q
Comunicado sobre los
. resultados de la
Herramientasy un - e, ) .
. . investigacion Numero de
plan de trabajo a los | Comité de . ]
. S Comunidad homologar Equipo de Del 6 de procesos
miembros de Coco | Investigacidn ) . . . . 3
Comunidad de Picota . Sistematizacion del comunicaciones | febreroal 6 | Plande homologados
Bosque para hacer | (Representante del . Reuniones . < . .
la imolementacion | area de produccion y Comunidad de Coco flujo de los procesos a | Area de de marzo trabajo Porcentaje de
P P Bosque través de un DOP Produccion de 2020 mejora de la calidad

de los procesos
homologados.

y de la ONG AMPA)

Plan de
implementacién del
DOP

del aceite de coco
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0.E.5: Optimizar los recursos energéticos en la produccion de aceite de coco para reducir el costo de produccion en un 5% en el plazo de un afo, de julio de 2019 a julio de 2020

Estrategia 1: Adecuar la infraestructura para optimizar la energia para la produccion del aceite de coco a través de Paneles Fotovoltaicos

Mensaje clave: Nuestra linea de produccion contempla prdcticas eco amigables con el ambiente

Dependencias Fechas Producto o
Accidn Responsable Publico Canal Materiales/Recursos | que apoyan o inicioy Indicadores
. entregable
respaldan final
Medios de Listado de procesos Alcance dela
comunicacion Cotizacidén y compra comunicacion
. . Medios de prensa de paneles Plan de Porcentaje de
Plan de produccion | Socios de San . P P A . - )
, Comunidad fotovoltaicos Del 4 de implementaci | clientes que
para mapear los Martin: Pabloy . . 7 : , .
Comunidad de Picota ! Fotografias . noviembre |6n considera a Coco
procesos que se Juan . Reunion ., .. Area de
. y Comunidad de Coco . Notas periodisticas N al 6 de Documento | Peruano como una
adecuaranala Representante del creativa - - produccion . .
. . . Bosque Disefio de afiches y diciembre |de avance de |empresa sostenible
implementacién de | dareade y . . . .
., Colaboradores comunicados internos de 2019 implementaci | Porcentaje de
los paneles. produccién , ,
Colaboradores de San centrado en el on ahorro de energia
Martin (Trabajadores principio de enfoque eléctricaenla
de campo) en el ambiente produccién
Sala de reunién
Proyector .
& Numero de
Colaboradores PPT con el esquemay .
. asistentes
. Colaboradores de San contenido de la . Ly
o, Socios de San 4 . L < Nivel de aplicacion
Capacitacién alos , Martin (Trabajadores reunion de Area Del 20 de L
Martin: Pabloy . o - . . de conocimiento
colaboradores de campo) Reunidn capacitacion Administrativa enero al 14 | Registro de L
Juan . . . ! < . j adquiridos
acerca del uso de los Equipo de Comunidad formativa Disefio de afiches y Area de de febrero | asistencia Porcentaie de
paneles quip Comunidad de Picota comunicados produccion de 2019 )

comunicaciones

y Comunidad de Coco
Bosque

relacionados con el
uso y cuidados
Especialista en
paneles fotovoltaicos

ahorro de energia
eléctricaenla
produccidn
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2.3.8. Proyeccion de la Comunicacion Externa 2020-2025

En linea con el objetivo de posicionar a la marca de Coco Peruano con sus principales
stakeholders como se plante6 al inicio de julio del afio 2019 para que pueda realizar el
crecimiento pautado en los objetivos de negocio, en el segundo afio de trabajo de

comunicacion externa se busca incrementar el relacionamiento con los stakeholders.

Sin embargo, antes de iniciar con la proyeccion de los siguientes afios se han mapeado
los crecimientos de posicionamiento segin las acciones y la estimacién para los
siguientes afios con el motivo de poder establecer objetivos relacionados al crecimiento

de la marca y con mayor foco.

Uno de los principales indicadores dentro de nuestras estrategias de comunicacion
externa son los impactos Unicos en cada actividad o evento relacionado con los
stakeholders, es por ello que tendremos esto en cuenta para realizar la siguiente

aproximacion:

Eje estratégico: Atraccion del cliente
Objetivo 1: Aumentar la notoriedad de la marca y productos de Coco Peruano
Grupo de interés: Clientes potenciales, Tiendas organicas, Ministerio de Agricultura y

Riego

e Accion 1: Campaiia en Facebook e Instagram de “Practicas sostenibles
personales”, que mostrard como cada persona, en su vida cotidiana, puede aportar
a la sostenibilidad.

e Accidn 2: Charlas mensuales en locales de Organa, Flora y Fauna, La Colorada,

la tienda de Coco Peruano y las bioferias

Eje estratégico: Fidelizacion del consumo
Objetivo 2: Fortalecer la relacion con los clientes de Coco Peruano

Grupo de interés: Clientes actuales

e Accion 1: Campaiia “Te vale por dos” que impulsara el uso responsable de los
residuos a traves de la reutilizacion de los frascos de aceite de coco por parte de
los consumidores. Se lanzara una edicion especial que consistird en un pack de un
tarrito de aceite de coco y una cuchara de merchandasing hecha con un centro de
semillas, la cual se podra sembrar en el frasco. Las cucharas se compraran a Tu

Eco.



Accion 2: Campaifia “Reduce y ahorra” para que las personas que han comprado
un envase de aceite de Coco Peruano retornen el envase de vidrio cuando vayan
a hacer su siguiente compra, con esa accion los consumidores ganaran un

porcentaje de descuento que se debera estimar con el area de finanzas.

Eje estratégico: Reputacion de la marca

Objetivo 3: Reforzar la imagen de Coco Peruano como una empresa sostenible

Grupo de interés: Medios de prensa

Accion 1: Viaje con periodistas de Publimetro y EI Comercio a la planta de
produccion en Picota, para mostrar el proceso de produccion del aceite de coco;
asi como, la forma en cémo Coco Peruano ha impactado en el proyecto Coco
Bosque de la ONG AMPA

Grupo de interés: Gremios Empresariales

Accidn 1: Participacion en la comunidad PAR (Equidad de género).

Accidn 2: Postulacion de los socios para formar parte del comité organizativo y
directivo de los gremios de AMCHAM y Peru 2021.

Accién 3: Participacion en el FEST y Simposio de Pert 2021, en el que se
expondra sobre Coco Peruano que contribuira a posicionar el producto de aceite

de coco.

Eje estratégico: Sostenibilidad

Objetivo 4: Impulsar la creacion de valor compartido en Coco Peruano

Grupo de interés: Comunidad de Picota

Accion 1: Programa “Trabajando nuestra tierra” se enfocara en la ensefianza de
preparacion de “crema de coco” y “exfoliante de coco”. Ademas, se entrenara a
los participantes de las ediciones pasadas del programa para que se conviertan en
voceros de la marca y puedan brindar asesorias y dictar charlas de caso de éxito
personal bajo el aprendizaje de nuestro programa.

Accion 2: Programa “De Picota su arte” en el que se capacitara a los participantes
para realizar el pintado a mano de las tapas de los pomos de aceite de coco como
una edicién especial para las ventas de fiestas patrias y las ferias ecoldgicas,

enfocado en el adulto mayor mujeres y hombres de la comunidad de Picota. Se
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adicionara una seccidn abierta para adultos de cualquier edad en la que se tejeran

a mano las asas de nuestras nuevas bolsas ecologicas.

Grupo de interés: Universidades

Accion 1: Programa “Creemos en el futuro”, enfocado en universitarios de Lima
para ofrecer oportunidad de trabajo a los jovenes que no tengan experiencia o
cuenten con menos de 3 meses de experiencia.

Accion 2: Programa de visitas a planta en San Martin enfocado en universidades
para ofrecer una charla en las instalaciones de produccién acerca de
emprendimientos y creacién de pymes dictada por los socios de la sede San
Martin.

Accidn 3: Se realizard la propuesta a las universidades para armar casos de
estudio de la empresa Coco Peruano, en “Logistica, Industrial, Comunicacion y
Finanzas” que puedan usar como material de trabajo. Todos los casos de estudio
serian pasados para que no haya inconveniente al momento de revisar las
propuestas de los estudiantes.

Accidn 4: Charlas a los alumnos acerca de como empezar un emprendimiento de
las facultades de ambiental, industrial o relacionadas a las ya mencionadas para

realizar

2.4. Presupuesto Comunicacion Interna

El presupuesto es un aproximado de acuerdo a las actividades que se estaran realizando

durante el afio y se ha divido en las siguientes dimensiones: Medios y Programas de

Comunicacion Interna, la cual agrupa al presupuesto gastado en reuniones matinales y

semanales, afiches y flyers de papel reciclado y materiales para el periédico mural (San

Martin y Lima); Proyectos, que a su vez agrupa al presupuesto invertido en estudios de

comunicacion interna, comunicacion humana, analisis de los canales, marca empleadora,

alineamiento del negocio, identidad de Coco Peruano y Soporte de Campafias Internas.

Cabe mencionar que en el primer afio del plan de trabajo (julio 2019 — julio 2020), se ha

considerado gastar $40,458.67, lo cual representa menos del 6% del presupuesto total

entregado para los 5 afios, de 500 mil ddlares.
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*En el presupuesto se contemplan meses en los que no se generardn gastos, esto se debe

a que se ha utilizado el dinero del que se pueda sustentar que hay un retorno.

PRESUPUESTO 2013-2024

Tipa de cambia 3422

Reundones Matinales y | Materinles parn las
1 lsem e 1. 67000 S/, 200,00 &1 238000 1. 200.00 1. 350,00 S, 2,200,00 1, 5,970.00
Pixarras pam las reunicaes de 50 32000
las sedes
Plomuecpost S0 150004 . 150.00 815000
i’ papeligrains
Impeesidn de protocalos &, 200,00 /. 200,00 S, 200,00 . 200.00 . 200.00 /. 200,00
Dess :I"““”“ beeak /. 2,000.00 /. 2,000.00
Impresidn & materiales
1 |afiches de papel rsiclage | OEE 1, $00.00) A1, 450000 1, $00. 0 &1, 450,00 S/, 00,00 A1, 450000 S, 2S00
&/.50.00 /. 50.00 50,00
S 450,00} /. 450.00 . 450,00 /. 450,00 S 450,00 /. 450.00
3 E‘Tm"'“h" o Mural (San Marn Y |y enimient 1. 250,00 7. 150,00 1. 150,00 1. 150,00 1. 150,00 1. 150,00 1. 1,000.00
Extras
Impevsifn de materiaies en % 250,00 /. 150.00) /. 150.00 /. 150.00) /. 150.00) /. 150.00)
papel reciclado
SUBTOTAL MEDIOS Y PROGRAMAS DE CI 1,420,060 /. 400,00 1. 3,000.00 1. 00,00 5. 1,000.00) 1. 2,800.00 1. 9,820.00

atudio de Cemunlcacién 5. 200.00 S04 S 0,00 S, S6 00 S04 S, 2000
Cocausicaclia humass locive e efoctividad de s 5/ 100.00 5 000 5 000 50000 s 000 5 000
[tabajadores
idad de k.
y 2 en los . . . . . .
Andlisis de Jos Canales &7 100.00 70,00 &7 0,00 7. 0.0 . 0.00 70,00
pactar en
ividad (impresiones)
3/, 0,00, 3/, 0,00, 3/, 0,00 3/, 0,00,
Marcs Emj dora | Actanliznciin &7, 000 &7, 000 &/, 0.00f S/, 680,00
Pageete Onboarding &7, 0,00, 3/, 0,00, 3/, 0,00 &/, 450.00
Pagaete offhoarng &7, 0.00) &/, 0,00 &/, 0,00 /. 200.00
Pageete Cumpleafios A7, 0,00, 3/, 0,00, 3/, 0,00 S/, 200.00
Alinesmiento Negocls Informe a bos colaboradores| &7 307.08 &7 307.08 &1 0.00| &7 307.08 B 02504
Viajes de los socios para ks
reuriones e informees def /. 307.98 /. 307.98 7, 0,00 7. 000 . 0.0 /. 307.98
negescha
Video organizacional &, 0,00 &, 0,00 &, 0,00 A7, 000 L 3/, 0,00,
&/, 0,00 &/, 0,00 &/, 0,00 7. 0.0 0 &/, 0,00
Identidad Coco Peruans Lenzamiente de Cultura 7, 0,00 S, 44,300,00 A1, 0.00| 7. 00 S 100 S B A00.00 S1. 53,300.00
Vicles y banderclas o nivel /0.0 /. 2,000.00 /0.0 7101 1000 /0.0
macional
[Coco Day 3/, 0,00, &/, 40,000.00 3/, 0,00 7. 1000 3/, 0.0, &, 0,00 S, 40,000,100
Materiales de refoermo de |n
cultura corporatva fzoco A7, 0,00 A7, 0,00 A, 0,00 A7, 0.0 . 0.0 &/, 300.00
oCkiz)
Eventn de fin de afio &/, 0,00 &/, 0,00 &/, 0,00 . (.00} S, 000 &/ 8,000.00)
Premios para reconocimientn 70,00 70,00 &7 0,00 . .00} &/, 500.00
Videns 3/, 0,00, &/, 2,500,004 3/, 0,00 . 010} &, 0,00 S, 2, 50000
&7, 0L00) &7, 0L00) &/, 0,00 &7, 1.0 /. 0,00
SUBTOTAL &/, &07.98 &/, 44,807.98 &7, 0L00) S/, 1.0 &/, 9,757.98 S, 0787304
SERVICHIS AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL
Servicio de grabecidn de 2
%(Vides Testimonial [video en hase 2 35 segundos 7. 2,500.00f 0,00 . 0.00| . 2,500.00) S/, 000y 0,00 S0 5,000.001
(] con Telen'
Servicio de grabecidn de 2
18] Vides storyhelling video en hase 2 35 segunios S 0.00 S/, 3,000.00{ . 0.00| S/ 0.00) S/, 0.0y . 0.00|
(] con Telen'
11[Extras Mum:.?;iﬂﬂ 50 0.00) 0 500.00) 0 0.00| /. 500,00 00,00 0 0.00| 1. 1,000.00)
SUBTOTAL 57, 2.500.00) S1. 3.300.00 Y 1. 3.000.00] S, 0.00) A7, 100 S, 6,000.00
TOTAL - GASTOS CORPORATIVOS [T 51, d,427.98] 51, 49,107.98] . 3,000, 00] 51, 3,A00.00] ET | &/, 12,357.08 KT
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ENERD FERRERD MAYDY AGOSTOH SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE
250,00 20000 s 200,00 . 250.00) 20005 . 2,500 20000 . 250.00) 22,2000 . 11,300.00)
E
5 200.00) 520000 5 200.00) 5 200.00) 5 200.00) = 200.00) 5 200.00) 520000 . 20000)
S 200000 . 2,000. 00 S 2,000.00 S 2, 00000
5000 5000 5 50.00) 5 50.00) 5 50.00) 5 50.00)
5 450.00) 5045000 5 450.00) 5 450.00) 5 450.00) = 450.00) 5 450.00) . 45000) 5 450.00) 5045000 5 450.00) . 45000)
0 5000 8500 0 5000 0 5000 ERET ERET 0 20000 ERES ERET 8500 ERES EREN EEXETY
B2 E 150,00 1 500.00)
Eree| 1.180.00) w5l
ENERD FERRERD MAYO TOTAL
a0 o) a0 a0 ) BT 20000 B ) o) ) B 20004
00| ) 00| 00| ) BT 11000 ) ) ) ) )
00| ) 00| 00| ) 00 B B ) ) ) B
B BRI BRI B BRI B BRI B B
BRI BRI BRI B BRI R BRI R
. 0.00) BT BRI B BRI BT BRI BT
B BRI EX B EX B EX B
0 0.00) 207,94 .207.9 . 001 000 207,59 . 100004 S0 5, 207.95] =.3.231.9)
5 000) 530754 530758 00| 5 307.54] 5 00) 00| 590758
=
40000
B o) s n0fe o0 o) B B
= o) = o) =om| = npmo) = o) = .30, 000.80)
=00 o) =00 o) B Bt S0 30000
R | R R = 00| ERETE|
S U S U =, oup s S Ou . SO0

.0 R S0 R XY R S . 7,500.00f
= =03, 00 = S sl ERT =1 3,000.0 ERs = sl = ERs

= S S

. 00| S el . e

ENERD FERRERD AV ACOSTH SEPTIEMERE OCTUBRE. ROVIEMERE NCIEMERE
3500 200,00 EEEETE 200,00 15000 67000 20800 EEELITE . 308,00 15800 120008 S 11,620.80
= 320,00
.1 < 2
200,00 20000 =0, 200,00 200,00 1, 200.00) =0, 200,00 E = 200,00 B
1, 2,000.00) 12,0000

. 50004 S, 450100 . 50004 5, 45009 50014 S, 4500 . 50004 S 4500 4, S0 =, 450,00 S, 500104 S, 450,00 EESLTH
w5000 BRI BRI & 5000 LS00 5000
450,00 450.00) w4500 450,00 45000 £ 450.00) 45000 . 450,000 . 430.00) 45000
S, 15000 S, 15000 R 4. 15000 S 1500 S 15000 4. 50000 S 1500 4. 050,00 . 950,00 S 15000 5. 150001 521500
.1 .1 S E S 15040 E . 500.00 B E E .1 E

167000 S 500 mnu_n|
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ENERD FERRERD MARED MAYO JULIO AGOSTO SEPTIEMER OCTUBRE WOVIEMBRE  DICIEMBRE TOTAL
< < BT 0| 200,00 ERT s BT 0| < 5 20000
) = 100.00)
) 1 100.00)
R
S . esn.of
EETE ERESTH
. 0| . 0| S | S | S S | S 0| S | S | S | S . 0|
R | R B R ERT | [N B ERT R |
B B S| | BT L1400 R S | R BT B L1 a0000
00 00 rs 0 /.0 . 1.400.00 i) 000} 0.0 00 = 000} . 140000
=00 =00 =0 B 000 =0 =00 o0 = o0 =000 =. o0 . 40,000.00)
00 E 5 00) 00| E E 5 00) =00 00| 00
= o) 3 =0 = o = o) = o
B . B =00
S, ouDf /. S oD S ouy S oD S | S ouD| .2 =000
E R BRI B R B E
EXY | ] 140004 | 20754 R S 47.9819]

| 23,0000 = o | 2 o] | 3,000 2 o] I = ] = o] I
0148000 R = o = s = o = = o BTN =] = ] R =] R
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2.5. Presupuesto Comunicacién Externa

El presupuesto es un aproximado de acuerdo a las actividades que se estaran realizando
durante el afio y se ha divido en las siguientes dimensiones: Medios de Comunicacion
Externa, la cual agrupa el presupuesto distribuido en publicaciones en medios masivos,
materiales eco amigables hechos con semillas, redes sociales externas; Eventos, agrupa a
su vez al presupuesto destinado para campafias con BTL, ferias de venta de productos,

feria de sostenibilidad, prensa y Soporte de Camparfias Externas.

Cabe mencionar que en el primer afio del plan de trabajo (julio 2019 — julio 2020), se ha
considerado gastar $ 39,566.19, lo cual representa alrededor del 5% del presupuesto total

entregado para los 5 afios, de 500 mil délares.
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Presupuesto 2019:

PRESUPUESTO 2019-2024

Tipa de cambio 3.422
MEDIDS DE
COMUNICACION EXTERNA
[Publicaciones en medios Materinles para las
1 reundones &7 0.o| Si. 000 S 000 &7 0o S 000 AL 4.106.40) S d.106.40]
Pezteo de publicided
Publicecidn de publireportaje 3. 4,106.40)
| Agencia de Medios
Materiales eco amigables Merchandising eco
1 b —— 5 A7, 0| S 000 B A7, TH0.00| A1 000 7. THO.00| Al 1.560.00]
Macetas S/ 150.00) . 18000
cucharas hechas de secmillas
Tarjztas S/, G00.00) 7, 600,00
3 [Redes Soclales externes [Community Manager &7 2,700,001 0. 1,900.00{ AU 1A50.00) A7 1,900,001 7. 12,100.00(
Pigina Web &/, 1,200.00 . 200, 00 /. 20000} &7, 200,00
Pata en redes S 200.00 &7, 150.00} &7, 200.00}
[Community Manager &/, 1,500.00 /. 1,500.00 S/, 1,300.00 &/, 1,500.00
SUBTOTAL MEDIOS ¥ PROGRAMAS DE CI 2, 70000 S0, 1,900.00) &1, 2.630.00] &/, 6. 7H6.40] S/, 17.766.40]
# Evemtes JULIO AGOSTO SEPTIEMERE OCTUBRE DICIEMERE TOTAL
| Campadies con BTL S 21, 200.00| &, S00.00| &I, 0.0 &7, 500,00 &, 00| &7, S00.00| S, 22,700.00)
Merchandisi S, S00.00) S/, 500,00 S/, S00.00)
Merch de prodacts (eccile de .
oo para prucka de prodictn) 5120000
Progmmes de RS S0, 20,000, 00
[Comunicacién hurmanz Campaiia de feedback
L3 |Feries de vemis de de evenios S0 .00 0. 1,000.00] S, 0.0 0, 1,000.00] A7, 00| i, 5,450.00)
Trzpore
Producto para muestres
Merchandising S 1.000.00f 5. 1.000.00f
Presencia de marca
Pemsonal extra |zctivociones)
Egquipes de masaje
2 |Feris de FEST S0 .00 A7, 16,922.70) S, 0.0 &7, 0.00) A, 00| A7, 0| S, 16,922.70)
Materales para stand S/, 8.000.00
Logistica
nscripeidn
Producto para muestrea
® Premsa [Helacionamlento con pressa) S 000 S0, 0. 7. 0.00| R, 7,000.00) LINIR S717,700.00)
Viajes
Degustacicaes
Pzgo de noln S, 7,000.00
SUBTOTAL A1 21, 200.00( . 0u00) A1, 3.950.00| &1, #.000.00{ &/, S00.00] &1, 62,772.70]

Sexvicio de gmbecitn de 2
5| Vides Testimanial viden en hase 2 15 segunios 1.2,500.00( 500,00 sioso| s 250000 <. 0.00) <. 0u00) 1.5,000.00(
{1 can Telep)
Sevicio de grabecion de 2
10] Vides storytelling video en base 2 15 segundos: 51, 3,000.
i1 con Telen!
SUBTOTAL 5, 2,500.00] 51 a000.00] siowa[ s 25000 F| s, o s s.00.00]
TOTAL - GASTOS CORPORATIVOS [T siocanoe]  siss0mem] S 185000 s 00000 ey BRI slass00)
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3. SUSTENTACION

3.1. Justificacion de la Comunicacién Interna:

La comunicacién corporativa interna, “se perfila en si misma como una herramienta
estratégica que forma parte de las instancias en la organizacién, convirtiéndose en un eje
conductor de informacién para generar valor en las funciones de cada area y la
productividad” (Bricefio, Mejias, & Moreno, 2009-2010, pag. 39).

De acuerdo al estudio realizado por Germania Cruz Moreira sobre el impacto de la
comunicacion interna en la productividad de los colaboradores de una empresa
manufacturera, se establece que “la comunicacion interna siempre afecta en la
productividad en un 49% de acuerdo al personal administrativo y en un 44% a criterio
del personal operativo” (Cruz Moreira, 2017, pag. 77).

A ello se suma, la informacidn que proporciona el informe publicado por Towers Watson
sobre el retorno de inversion y la comunicacion interna, pues se indica que, si se invirtio
100 dolares en empresas con comunicacion altamente eficiente en el afio 2004, el valor

de la inversion habria aumentado a 130 délares en el afio 2009.

Es asi que, “las empresas que mantienen una comunicacion altamente eficaz alcanzaron
un 47% mas de retorno total para los accionistas en los ultimos 5 afios que las que se

comunican con menos eficiencia” (Towers Watson, 2011, pag. 2)

A partir de lo sefialado, se considera que con la comunicacion interna se contribuye al
logro del objetivo de negocio de triplicar el volumen de produccion de aceite de coco,

impactando en la inversion que se realizara en esta area.

3.1.1. Eje estratégico 1: Sistema de comunicacion e informacion

Este objetivo de comunicacidn propuesto se relaciona directamente con una estrategia de
canales internos adecuados que van a permitir una comunicacion fluida, especificamente
de los flujos de informacidn bésicos: el entorno, la empresa y lo que ésta proyecta hacia

el exterior; ademas de la participacién y retroalimentacion.
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Con ello, se busca generar una comunicacion eficaz, ya que ésta es “un indicador clave
del desempefio financiero y un factor que impulsa el compromiso del trabajador” (Towers
Watson, 2011, pag. 2).

Como parte este objetivo se ha optado por una camparia que busca que los colaboradores
respondan a las encuestas sobre la comunicacion interna, pues “resulta de especial interés
conocer las opiniones de aquellas personas que, estan diariamente en contacto con la

organizacion” (Ongallo, 2007, pag. 4)

A partir de ello, se considera que: “La informacion es la base de toda decision, por lo que
la organizacién necesita tener acceso a toda la informacion disponible antes de tomar una

decision adecuada” (Ongallo, 2007, pég. 4)

Entretanto, se estructurara un plan de medios de comunicacion interno que responde a la

importancia de

contar con un sistema coherente de comunicacion para toda la organizacion, pero también
adecuarse para responder a las necesidades locales. Las empresas que mejor se
comunican personalizan sus mensajes para maximizar su impacto. Buscan un enfoque
equilibrado, informan sobre el panorama general a todas las areas mirando hacia el futuro
y envian informacion especifica al lugar de trabajo teniendo en cuenta su relevancia e

impacto (Towers Watson, 2011, pag. 10)

Asimismo, se proporcionaran herramientas a los socios o representantes de las areas para
comprometer y motivar a los colaboradores, pues “mantener a los empleados motivados
causa una productividad del 26% mayor en promedio y un ausentismo menor. Ademas,
ellos estan tres veces mas propensos que los menos motivados a superar las expectativas
de desempefio” (Towers Watson, 2011, pag. 8). Es asi que al disminuir el ausentismo y
aumentar la productividad, permitira aumentar la produccion de aceite de coco Coco

Peruano.

Lo anterior responde a que “las mejores empresas invierten para ayudar a sus lideres y
gerentes a comunicarse mejor con los empleados” (Towers Watson, 2011, pag. 2), por
este motivo capacitar a los socios y representantes de las areas en herramientas de
comunicacion y liderazgo sera vital para generar empatia y motivacion a los
colaboradores para impulsarlos al logro de sus objetivos desempefio laboral, afectando la

productividad empresarial.
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Las empresas que se comunican mas eficientemente explican las razones que hay detrés
de decisiones empresariales dificiles, proporcionan capacitacion a sus lideres y manejan
activamente el impacto que eso causa en los empleados. Todas esas acciones pueden
contribuir al compromiso de los empleados (Towers Watson, 2011, pag. 3)

Por otra parte, la difusion de las canales de comunicacion, asi como, el refuerzo del uso

de estos en los colaboradores responde a que:

Los empleadores que tienen abiertos los canales de comunicacion se encuentran en
mejores condiciones de mantener a sus empleados comprometidos con el negocio, retener
a los principales talentos, ofrecer un valor consistente a los clientes y proporcionar un

mejor desempefio financiero a los accionistas (Towers Watson, 2011, pag. 3)

Ello se relaciona con la premisa de que la informacion es un activo intelectual, que, al
usarse apropiadamente, incrementa su valor, de manera que impacta en el rendimiento de
la empresa (Arribas Urrutia, 2000). Por esta razon, Davenport (2000) sefiala que: “si
deseo vigorizar a mis empleados, les dire lo que espero inviertan y como pretendo ganar
con su inversiéon” (pag. 26), entendiendo el término Inversion coOmoO recursos o

capacidades que los trabajadores aportan a su trabajo y a la empresa.

En palabras de Balarezo Toro (2014):

Si el gerente no mantiene a sus subalternos inmediatos bien informados acerca de sus
propias actividades, se sentirdn perdidos, no podréan trabajar de manera comprensiva y
seran privados del goce que provoca la comprension del hecho de formar parte del cuadro
total (pag. 44).

De este modo, ““al informar la reaccion de los clientes y el aumento de la productividad,
garantizan que los empleados perciban los impactos que generan en los negocios”

(Towers Watson, 2011, pag. 3).

Importancia de la comunicacion oral en la empresa

La comunicacion interna de Coco Peruano se enfoca en el uso de canales presenciales
que permitan la bidireccionalidad de la comunicacion. El tamafio pequefio de la empresa

es una oportunidad para optar por la comunicacion presencial.

A diferencia de los medios escritos como lo son el mailing y los afiches, la comunicacion

oral permite al vocero que pueda desarrollar una comunicacién no verbal. Esto es
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significativamente méas importante ya que segin Mehrabian (1972), solo el 7% de lo que
recibe la audiencia del interlocutor, proviene de la palabra y el 93% de lo recibido

proviene de la comunicacion no verbal.
De igual manera la autora Fornés Pallicer (2008) explica:

Con referencia a la comunicacion humana, se ha distinguido una estructura triple
basica: lenguaje-paralenguaje- cinésica. Lo que decimos (el lenguaje verbal, las
palabras), como lo decimos (el paralenguaje, toda modificacion de la voz y tipos
de voz, mas las muchisimas emociones cuasi Iéxicas independientes) y cdmo nos

movemos (cinésica) (pags. 12-13)

Ello se soporta en los resultados que muestra Towers Watson sobre la encuesta realizada
por Watson Wyatt Worldwide sobre el retorno a la inversion en comunicacion, donde se
sostiene que: “Las empresas que se comunican mas eficientemente estdn usando la
comunicacion personal (cara a cara) para transmitir mensajes durante el periodo de

cambios” (Towers Watson, 2011, pag. 13).

3.1.2. Eje estrategico 2: Cultura corporativa

Este objetivo se enfoca en la creacion e implementacion de una cultura corporativa que
llegue a ser idonea para los colaboradores, pues Kotter (1995) indica que las culturas que
se adaptan al contexto o0 son estratégicamente apropiadas se relacionan con una excelente

rentabilidad. Ademas, se sabe que:

Las culturas fuertes ayudan al logro de altos niveles de rentabilidad porque crean un poco
comun nivel de motivacion entre los empleados. Se afirma que, en algunos casos, los
valores compartidos y los comportamientos hacen que las personas se sientan bien al
trabajar para la empresa; se asegura que ese sentimiento de compromiso y lealtad

provoca, como resultado final, que las personas se esfuercen mas (Kotter, 1995, pag. 18)

De esta manera, se ha planteado una elaboracién conjunta de las bases de la cultura
corporativa a través de conocer e incentivar a los colaboradores a dar su opinidn sobre

esta, pues como se menciono lineas arriba, la informacion es la base de toda decision.

Para el logro de este objetivo también se han considerado reuniones y entrenamientos a
los socios y representantes de las areas, en este caso, sobre la cultura, pues cumplen el

papel de directores de pequefias orquestas dentro de la empresa (Lértora, 2018). Ello se
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sustenta en que: “Si las personas que estan en los niveles directivos lo hacen bien, es
I6gico deducir que una cultura fuerte ayudara a que el comportamiento de la empresa sea
bueno” (Kotter, 1995, pag. 20).

Por este motivo, la empresa Tower Watson recomienda cerciorarse “que los gerentes sean
capaces de transmitir a los empleados la vision y la perspectiva futura y de destacar la
cultura deseada” (Towers Watson, 2011, pag. 6), ya que es necesario que antes de pedirles
que transmitan nuestra cultura corporativa, ellos la asimilen, de forma que posteriormente

la divulgaran entre los colaboradores y obtendran su respaldo.

Asimismo, se ha establecido una campafia de lanzamiento de cultura, el Dia de la Cultura
para Coco Peruano y una campafa centrada en reforzar los principios corporativos con
la intencién de implicar a los colaboradores en la cultura corporativa, impulsando su

practica. Ello resulta relevante debido a que:

La vision e identidad compartidas conducen hacia a una cultura de convergencia cuyo
resultado es un alto compromiso de los trabajadores, una proximidad concreta y
existencia de lazos afectivos y emocionales positivos entre los lideres y sus grupos y la
conformacion de ambientes laborales saludables, que propician a su vez el mejoramiento

de la eficacia organizacional (Mendoza Torres & Ortiz Riaga, 2006, pag. 132)

Entendiendo como eficacia organizacional, lo que Elorduy (1998) define como un
conjunto de “el aumento de la productividad, mejora de las relaciones entre los diferentes
actores, desarrollo de las personas y motivacion de los empleados” (como se citd en
Mendoza Torres & Ortiz Riaga, 2006, pag. 126)

Se trabajara con lideres escogidos por sus propios comparieros, ya que hay que tomar en

cuenta que un lider

tiene la capacidad de contribuir a que los miembros de la organizacién se transformen a
su vez en lideres, los cuales se encargaran a su vez de ejercer el liderazgo
transformacional en el momento en que sea necesario. Al hacerlo asi, se esta garantizando
la sostenibilidad de la organizacion la cual es una de las dimensiones de la eficacia y sin
la cual no seré posible la viabilidad de la misma (Mendoza Torres & Ortiz Riaga, 2006,
pag. 132)

Por esta razon, tienen un papel fundamental para activar el desarrollo de un ambiente
laboral saludable, e impactan favorablemente en “los miembros de la organizacion, a

través de las dimensiones de estimulo intelectual, reconocimiento individual, motivacién
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¢ inspiracion y carisma” (Mendoza Torres & Ortiz Riaga, 2006, pag. 133), afectando

positivamente el desempefio laboral de los colaboradores.

Es asi que, Cantillo Guerrero & Daza Escorcia (2011), refieren que los lideres de las

organizaciones

guian al resto de personas en el desempefio de sus distintas funciones, estas cabecillas
son el timén de la empresa, poseen la capacidad de influir en los demas y muchos de sus
actos y decisiones son trascendentales para la organizacién, por eso, un pequefio error

cometido podria traer repercusiones negativas para esta (pag. 23).
Reconocimiento laboral

Se buscara inculcar el reconocimiento de los colaboradores en base a los principios
culturales a través de un concurso sobre estos porque estd comprobado que el

reconocimiento impulsa las actitudes positivas de las personas.

Segun los autores del libro “The Carrot Principle,” Adrian Gostick y Chester Elton, las
empresas que tienen lideres que reconocen a sus colaboradores generan una fuerte
motivacion en sus empleados para sobresalir en su trabajo, consiguiendo mejores

resultados de negocio: financieros, de productividad y compromiso.

El principio de la zanahoria se basa en 4 comportamientos para los lideres y un

acelerador:

1. Establecer metas claras

2. Practicar la comunicacion abierta

3. Construir confianza a través del ejemplo y el trato justo y digno
4. Asignar responsabilidad a los empleados: “accountability”

El acelerador es el “reconocimiento con propdsito” que cuando se junta con los
comportamientos antes mencionados se vuelve una potente herramienta para lograr la

satisfaccion y el compromiso en las personas.
Cohesion interna

Para impulsar la integracion y relaciones interpersonales positivas en los colaboradores,
se ejecutara un programa de onboarding centrado en la induccion debido a que es

oportuno involucrar al nuevo colaborador en la cultura corporativa, educarlo en los
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principios de Coco Peruano, pues “hay una sola oportunidad de causar una buena primera
impresion, aprovéchela para actualizar los materiales de integracién que se proporcionan
a los empleados y no deje de incluir informaciones sobre la EVP [propuesta de valor al
empleado]” (Towers Watson, 2011, pég. 6).

Igualmente, se realizaran actividades que responden a la camaraderia de modo que se le
da la oportunidad al colaborador de establecer relaciones positivas con sus compafieros y
disfrutar de su jornada laboral. En el Per(, empresas como Marriott, Natura o
Supermercados Peruanos apuestan por

culturas donde existe un alto grado de colaboracién, camaraderia y donde se fomenta la
diversibn como estrategia para generar cohesion y sentido del humor entre los
colaboradores, asi como para generar un ambiente propicio y ser empresas rentables y
productivas (Bush, 2018).

Ademas, se toma en cuenta que la poblacion interna pertenece a la generacion millennial,
la cual busca “aprender, explotar su talento y liberar su creatividad dentro de un entorno
donde pueda disfrutar de ello; ademas poseen gran interés en compartir el aprendizaje, es

asi que buscan ambientes colaborativos y diversos” (Bush, 2018)

De esta forma, entre los beneficios que se consiguen al desarrollar estas actividades “se
encuentran la influencia positiva en la creatividad, la motivacién, el compromiso, la
satisfaccion laboral, el servicio al cliente, asi como un impacto en la disminucion de
rotacion, estrés y ansiedad” (Bush, 2018); es asi que, se contribuye a la productividad

laboral impactando en la produccién y venta del aceite de coco.

Por otra parte, considerando al colaborador que deja la organizacién, es necesario que
Coco Peruano muestre su gratitud “a este grupo de colaboradores que entregaron gran
parte de su conocimiento y entusiasmo, al desarrollo y crecimiento de la organizacion”
(Zapata Porras, 2016, pag. 36), para que se conviertan en nuestros embajadores de marca
hacia el publico externo a través de comentarios positivos que impactaran en nuestra

imagen y reputacion empresarial.
3.1.3. Eje estratégico 3: Bienestar del colaborador

El desempefio de los colaboradores, muchas veces puede estar determinado por lo que
Peird & Prieto (1996) denominan factores intrinsecos y extrinsecos propios de la persona

(como se citd en Gomez Velez, 2010, pag. 229). Por este motivo, resulta “importante que
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las organizaciones trabajen por la calidad de vida laboral si se proponen lograr gente

motivada y comprometida que impacte la calidad empresarial” (Gomez Vélez, 2010, pag.
235).

A partir de ello, se plantea realizar un trabajo enfocado en las familias de los
colaboradores, ya que “la mejora de los programas de calidad de vida existentes en el
trabajo a través de la gestion de recursos humanos; permite propiciar el incremento del
bienestar psiquico social, lo cual contribuye de manera positiva en la productividad”
(Alva Zapata & Juarez Morales, 2015, pag. 69).

Adicionalmente, aporta a la satisfaccion, sobre la que se sostiene que: “Las
organizaciones con empleados mas satisfechos tienden a ser mas eficaces que las
organizaciones con empleados menos satisfechos” (Alva Zapata & Juarez Morales, 2015,
pag. 24).

Las charlas de economia tienen dos objetivos, mejorar el manejo de la economia
doméstica de los trabajadores para disminuir el riesgo de protestas o quejas salariales y
que los mismos manejen conceptos basicos que los ayuden a entender el estado de
resultados de la empresa, y de esta manera también reducir el riesgo de protestas en un

futuro si es que la empresa no llega a obtener utilidades.

Adicionalmente, se realizaran las charlas de nutricion, para promover en los trabajadores

un estilo de vida saludable acorde a los productos que comercializa Coco Peruano.

Es un hecho visible que los trabajadores que se sienten satisfechos en su trabajo, sea
porque se consideran bien pagados o bien tratados, sea porque ascienden o aprenden, son
quienes produceny rinden mas. A la inversa, los trabajadores que se sienten mal pagados,
mal tratado, atascado en tareas monotonas, sin posibilidades de ampliar horizontes de
comprension de su labor, son los que rinden menos, es decir, son los mas improductivos
(Martin, 2006, pag. 49)

El desarrollo de actividades o programas que trabajen la calidad de vida laboral muestran
“la preocupacion existente en torno al bienestar y la salud de todos los empleados para
que estos desemperfien 6ptimamente sus tareas y obtengan un equilibrio entre el trabajo y

la vida personal y familiar” (Gomez Vélez, 2010, pag. 235).

Navarrete (2005), sostiene que:
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El mejorar las condiciones laborales de las personas ha venido disminuyendo riesgos
dentro de las empresas, pero también el tener en cuenta el comportamiento humano crea
practicas mas seguras que conllevan a una mejor calidad de vida laboral. En muchas
empresas no se preocupan por la estabilidad laboral, participacién, autonomia,
condiciones de seguridad o por las oportunidades de crecimiento para los mismos
empleados; esto no beneficia a los empleados ni tampoco a la organizacion: es importante
tener en cuenta que a mayor satisfaccién de un empleado en su entorno laboral, se espera
mejor desempefio dentro de la organizacion y como resultado habra una mayor
productividad para la empresa (como se cit6 en Alvan Millones & Arteaga Reyes, 2013,
pags. 32--33).

3.2. Justificacion de la Comunicacion Externa:

La comunicacion externa proporciona:

valor a la marca, ya que se genera en la organizacion una identidad reconocible por todos
sus miembros y proyectable a los clientes. Mejora la retencidn de clientes, ya gque otorga
coherencia y consistencia a la informacion de la empresa, homogenizandola en sus
diferentes publicos. y aumenta la venta y potencia la venta cruzada al relacionar los

mensajes con las necesidades de las audiencias (Veliz Montero, 2006, pag. 65).

Sobre esta premisa se ha planteado posicionar a Coco Peruano entre sus clientes actuales
y potenciales, tiendas organicas, medios de comunicacion, gremios empresariales y
comunidades, puesto que las organizaciones sin importar su tamafio, constitucion o area
dentro de la cual se desempefien, se encuentran en una comparacion global, y dia a dia
van implementando estrategias para poder lograr un valor agregado a su propia empresa,
mediante el acceso a ventajas competitivas y comparativas (Hernandez et al., 2007, péag.
6).

Teniendo en cuenta la naturaleza de la empresa Coco Peruano, que no cuenta con areas
definidas debido a su tamafio pequefio, consideramos importante recalcar que, si bien
muchas de las acciones de comunicacion externa también funcionan como marketing ya
gue terminan en la venta de producto, el objetivo de la comunicacion es posicionar este

producto que durante diez afios no ha marcado una ventaja diferencial.
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Asimismo, también se busca posicionar a los lideres de la empresa, puesto que son ellos
quien serén los principales voceros y podran adentrarse en relacionamiento con otros

medios, asi como con gremios empresariales.

3.2.1. Eje estratégico 1: Atraccion del cliente

Para la comunicacién externa con nuestros consumidores potenciales establecimos la
comunicacion por dos medios importantes: digital y presencial. Consideramos utilizar
canales digitales, ya que segun Aced (2013): “El internet permite formas de
comunicacion masiva, pero también muy segmentadas: de td a tu, de muchas personas a
una, de una persona a muchas, de muchos a muchos...” (pag. 60). A ello se suma lo que

Castellé Martinez (2011) sostiene sobre este tema:

Las empresas con una fuerte orientacion hacia el mercado demuestran ser mas rentables
al tener un mayor conocimiento del mercado gracias al dialogo con el cliente. El valor de

una compafiia surge asi del valor de sus relaciones con los clientes (pag. 12).

Ademas, como se indica en la revista Actualidad Economica: “El 85% de los procesos de
compra tienen su origen en Internet y casi cuatro de cada 10 empiezan y acaban en el

canal digital” (Actualidad Economica, 2015)

En base a ello, como parte de los medios digitales se implementara una pagina web con
una tienda online que funcionard como un nuevo canal de distribucion que hara posible
el incremento de las ventas del aceite de coco dentro y fuera de la ciudad de Lima, incluso

permitira

desarrollar nuevas relaciones comerciales y por ende llegar a conocer de los gustos y
preferencias de los clientes, reducir los costos, a mas de tener un lugar fisico para atender
a los clientes y ampliar los rangos de prestigio y reconocimientos del negocio (Rodas

Silva, Chacdn Luna, & Vinueza Morales, 2014, pag. 4)

Igualmente, con ello se generara “una serie de eficiencias internas y externas que reducen
los costes de realizar negocios. Cuando existe una harmonizacion efectiva de los canales
se producen ahorros, siendo los principales en mano de obra, inventario y entrega”
(Albesa & Carballido, 2007)
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Como complemento, se utilizarén las redes sociales de Facebook e Instagram, pues son
herramientas que permiten a las empresas captar leads o clientes, debido a la “gran
visibilidad, promocion, capacidad de venta, ilimitada creatividad y con el beneficio de un

bajo coste de entrada” (Llano Garcia, 2018, pag. 11) que proporcionan a la marca.

Cabe agregar que para estas acciones se han tomado en cuenta los informes de Ipsos sobre
el perfil de nuestro publico objetivo y las compras en linea, en el que se sostiene que las
redes sociales con mayor uso después de WhatsApp, son Facebook e Instagram. Ademas,

estas compras se llevan cabo principalmente para ahorrar tiempo.

De acuerdo con Llano Garcia (2018): “El consumidor busca estar mas informado acerca
de las marcas y productos que compra, emplea las redes sociales para conocer la opinién

de otros usuarios y, ademads, realizar compras online” (pag. 14).

Por otra parte, para reforzar el impacto de los canales digitales implantados se llevara a
cabo una campafia en redes sociales para dar a conocer la marca y conocer las
expectativas de los consumidores de aceite de coco, interactuando con ellos a través de

posts y videos que narren sobre Coco Peruano, ello

ayudard a la compariia a desarrollar experiencias mas personalizadas para el consumidor,
mejorara la efectividad comercial y comunicacional de la empresa, reduciendo gastos
operativos de atencion al cliente y gestion de todo el ciclo de vida del cliente y generara

nuevas oportunidades de negocio (Castell6 Martinez, 2011, pag. 32).

Segun Sanchez Jiménez (2018), “los estudios han revelado que los usuarios gastaban
significantemente mas dinero en los productos de los que son fans, en comparacion con
los consumidores que no lo son”. Ello demuestra un impacto en las ventas, aunque no es
el Gnico efecto pues “también hay un aumento de la lealtad y la afinidad” (Sanchez

Jiménez, 2018).

Como parte de esta campafia se trabajara con influencers, ademas para complementarla
se realizara un concurso con representantes virtuales que tienen similares caracteristicas
a los influencers; aunque poseen un porcentaje menor de seguidores. Esta relacién con
ambos aportara generacion de “contenido organico o no pagado sobre la marca, debido a
comentarios que se desprenden de las redes sociales o por los a los posts subidos a blogs

y publicados por los influencers” (Castello-Martinez & Del Pino, 2015, pag. 36).
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En la tesis “Marketing de influencias, la nueva era del consumo” se realizd una encuesta

sobre cémo los usuarios influyentes aportan a las ventas de la marca; es asi que,

la confianza que el influenciador transmite puede traducirse en ventas, pues el 70%
compra o podria comprar productos gracias a esta nueva herramienta. En relacion a esta
informacion cabe destacar que al 60% de los consumidores les interesa la opinion de los
influencers hacia los productos y marcas frente al 40% que no (Llano Garcia, 2018, pag.
43)

Por ello, Martinez Villafuerte (2015) sostiene que los lideres de opinién influyen en “la decision
de compra y preferencia de una marca determinada” (pag. 77) y hacen posible “que el mensaje o
la generacion de la experiencia de compra lleguen a través de un tercero, en este caso, los medios
de comunicacion para hacer del mensaje algo mas creible y validado por un grupo especifico”

(Martinez Villafuerte, 2015, pag. 77).

Por otra parte, se considera que el ROI (Return On Investment o Retorno en la Inversion)
en el caso de los canales digitales radica en ‘el valor de cada cliente y se da en base a las
relaciones que la marca construye con los usuarios. De este modo, se puede hablar de
IOR [Impact On Relationship] como el calculo del impacto de las relaciones entre las
marcas y sus seguidores” (Sanchez Jimenez, 2018), pues el objetivo de estos es

humanizar la marca y posicionarla en la mente y corazon del cliente potencial y actual.
Storytelling

Nuestras acciones de comunicacién en nuestras redes sociales estaran basadas en contar
historias; es decir, utilizar al storytelling como el recurso principal. Peter Guber, CEO de

Mandalay Entertainment, indica en su libro Storytelling para el éxito que:

Para tener éxito, usted tiene que convencer a otros para que respalden su vision, su suefio
0 su causa. Tanto si desea motivar a sus ejecutivos como organizar a sus accionistas, dar
forma a sus medios de comunicacion, involucrar a sus clientes, obtener nuevos inversores
0 conseguir un empleo, tendrd que emitir una llamada inequivoca que capte la atencion
de sus oyentes, insufle emociones a su objetivo para que sea el de ellos, y los motive para
que actlen a su favor. Tiene que llegar a sus corazones tanto como a sus mentes, iy esto

es precisamente lo que hace el storytelling! (Guber, 2011).

Alianza con las tiendas organicas
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Existe una tendencia creciente a que los consumidores actien como consumidores
multicanal, es decir, a que usen tanto el canal fisico como internet para sus compras. Esto
es asi puesto que cada canal tiene una serie de caracteristicas que le hacen mas atractivo
para un determinado consumidor segun su perfil y momento concreto de compra (Arce-
Urriza & Cebollada, 2013, pag. 119)

Segun el informe de Ipsos sobre las tendencias globales en el 2017, el peruano es un
consumidor omnicanal que utiliza canales off-line donde el canal tradicional esta mas
vivo que nunca. Considerando esto, se establecera una alianza estratégica con las tiendas
organicas para ofrecer al consumidor un canal mas de compra, pues estas se encuentran
posicionadas en los consumidores de productos organicos. Igualmente, de acuerdo a las
encuestas sobre el grupo objetivo, se sabe que adquiere principalmente el aceite de coco

en estos puntos de venta.

De igual forma, esta alianza soportada en charlas y pruebas de producto permitira
“multiplicar la capacidad de llegada de los bienes hasta los clientes y mejorar mucho la
creacion y entrega de valor en el mercado” (Barrios Ross, 2014, pag. 6). El
posicionamiento y el know how forman parte de ello; asi como otros beneficios que
impactaran positivamente en Coco Peruano como “mayor eficiencia operativa, menos
dinero paralizado, ahorros de espacios requeridos para inventarios, optimizacion de
costos, margenes favorables para ambas partes, mejor servicio al cliente, reduccion de

los tiempos de cobro” (Barrios Ross, 2014, pag. 8)
Alianza con Go Integro

Go Integro “es la plataforma de Employee Experience lider de Latinoamérica. Una
plataforma centrada en el colaborador para potenciar la Comunicacion Interna,
Beneficios y Reconocimientos, promoviendo la Transformacion Digital desde Recursos

Humanos” (GOintegro, s.f.).

Actualmente Go Integro cuenta con 500 empresas asociadas en Latinoamérica y un
millén de personas con acceso a su plataforma de beneficios desde distintas empresas,
motivo por el que Coco Peruano se relacionara con esta empresa para lograr formar parte
de las marcas que participan como parte de ese programa de beneficios para difundir la

marca entre clientes potenciales, funcionard como un canal de comunicacion y venta
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adicional a través del cual los consumidores de aceite de coco de las empresas en general
podran adquirir nuestros productos.

Ferias agroindustriales

Las participaciones en las ferias organizadas por el Ministerio de Agricultura y Riego
permitirdn dar conocer nuestro producto entre clientes potenciales, ademas funciona

como un canal adicional de distribucion.

Entretanto, se participard en la feria agroindustrial de Arequipa, pues se centra en
productos organicos, como el aceite de coco. De esta forma, llevar el producto a otra
ciudad contribuye a la intencion de Coco Peruano por extender la distribucion del aceite

de coco a otras principales ciudades del pais.
3.2.2. Eje estratégico 2: Fidelidad del cliente

Es importante considerar que “un cliente fiel no es solo aquel que repite transacciones,
sino el que por encima de todo se siente satisfecho y orgulloso, y asi se lo cuenta a los
demas” (Castellé Martinez, 2011, pag. 10). Por ese motivo, se ha optado por realizar una
base de datos ademas de establecer un programa de fidelizacion de los clientes actuales,

pues ello va a permitir

fidelizar a los clientes, convirtiéndoles en prescriptores de la marca, y ayuda a la empresa
a comprender los gustos y necesidades de los clientes y asi mejorar continuamente los
productos para satisfacerle. Es fundamental que las marcas conecten emocionalmente con
los consumidores. La gestion de la fidelidad va a permitir a las empresas identificar
aquellos clientes mas rentables para conservarlos y aumentar los ingresos que proceden
de ellos a través de unas relaciones de valor afiadido a largo plazo (Castellé Martinez,
2011, pag. 10)

De este modo, la fidelizacién va acompafiada de un Service Level Agreement (SLA), en
espafol Acuerdos de nivel de confianza con nuestros clientes actuales, convirtiéndolos
en clientes leales, a través de una mejor experiencia con la marca y el producto. Sobre
este tema y haciendo referencia a estudios de HubSpot, la agencia Media Source

menciona que con ello existe:
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un 34% mas de probabilidad de lograr un ROl mucho més alto afio tras afio, un 21% mas
de posibilidad de obtener un presupuesto mas competente para cada departamento de las
compafiias, el 31% mas de aumento en la contratacion de vendedores para satisfacer la
demanda que tendran las empresas, esto ademas del casi 100% de probabilidad de
alcanzar las metas trazadas a corto y no a largo plazo y un incremento del 81% de
eficiencia en el equipo de mercadeo y ventas (Media Source, s.f.)

3.2.3. Eje estratégico 3: Reputacion de la marca

Este objetivo centrado en la marca de Coco Peruano responde a que “el grado de
complejidad de la de la reputacion parecer ser bastante elevado, siendo esta caracteristica
fuente de ventaja competitiva sostenida y de rentas empresariales superiores” (Martin de
Castro & Navas Lopez, 2006, pag. 37).

Medios de comunicacion

De esta manera, como parte de las acciones se publicaran notas en la Revista Stakeholders
y en el diario Publimetro basicamente porque con “las apariciones en medios, la empresa
tiene la oportunidad de hacer llegar su mensaje a los clientes y a otros publicos objetivos”™

(Aced, 2013, pag. 43).

Las notas resaltaran la alianza con la ONG AMPA vy el trabajo de Coco Peruano con el

aceite de coco, con la intencion de transmitir mensajes positivos.

Si estos mensajes se interpretan como noticias positivas, se traducen en bonos de
confianza para la empresa u organizacion. Porque los medios de comunicacion, aparte de
ser carreteras de informacion, son lideres de opinion para sus audiencias. Por tanto, la
informacion generada tiene mayor credibilidad que un anuncio publicitario pautado y

pagado por la propia empresa (Martinez Villafuerte, 2015, pag. 46)

Asimismo, se desarrollaran notas utilitarias que se enfocaran en la publicacion a través
del free press. Para conseguir esto se establecera una relacion cercana con los periodistas
de los medios de prensa, especificamente de Publimetro, EI Comercio y Cosas, cuyos
perfiles de lectoria coinciden con nuestro grupo objetivo. Se realizaran actividades de
camaraderia para captar su atencion y lograr “que los medios de comunicacion se hagan
eco de las novedades de la empresa (sus productos, sus servicios, ...), lo que en el mundo

anglosajon se conoce como publicity” (Aced, 2013, pag. 43)
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Lo anterior se convierte en “una forma eficaz y rentable de garantizar no solo la

supervivencia de la empresa, sino también su éxito social” (Guevara, 2003)
Gremios empresariales

Participaremos de los gremios empresariales no solo para potenciar nuestra imagen como
una empresa sostenible, también porque a través de ellos estableceremos networking con
otras organizaciones, con quienes se abre la oportunidad de relacionarnos y cooperar para
lograr innovar para incrementar nuestra competitividad y sostenibilidad, aplicando una
innovacion abierta a partir de las ideas y capacidades interna y externas de Coco Peruano
y de las otras empresas (Geldes & Heredia, 2017).

Ademas, “las acciones fruto de la cooperacion con agentes indirectos -centros de
investigacion y asociaciones del sector- se traducen en innovacion en mayor medida que
las que se derivan de la cooperacion con agentes directos -proveedores, competidores y
clientes-” (Caro, Pefialver, & Nieto, 2011, pag. 71).

Considerando el entorno y la competencia de Coco Peruano, los gremios sostenibles y
las empresas que los conforman permitirdn que nuestra organizacion adquiera recursos y
capacidades para tener ventajas competitivas, de este modo las alianzas son un medio
para acceder a los recursos y capacidad de las otras instituciones, combinarlos o
complementarlos, alcanzando una ventaja competitiva (Mufioz Martin & Montoro
Sanchez, 2007).

3.2.4. Eje estratégico 4: Sostenibilidad

El trabajo de la responsabilidad social empresarial forma parte de la sostenibilidad y
permite a las organizaciones “mejorar su reputacion, les ayudan a ganarse las simpatias
de sus publicos y en gran medida, desarman a aquellos actores sociales que puedan tener
una actitud mas critica respecto a ellos y a su actividad" (Tunez Lopez, Costa-Sanchez,
& Carrillo Boutureira, 2014).

De esta manera, nuestras acciones estan basadas en los objetivos establecidos por el
Programa de las Naciones de Unidas, especificamente el del Fin de la Pobreza y la
Produccion y Consumo Responsable. Por esta razon, se han planteado dos objetivos que

responden a cada uno, respectivamente. De este modo, el primero de ellos se enfoca en
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la comunidad de Picota, con la cual se trabajard conjuntamente para aportar a su
desarrollo, reducir de la deforestacion, mejorar los ingresos de los pobladores, disminuir
el indice de desnutricién y aprovechar sus parcelas de forma integral.

El segundo objetivo se centra en la produccion y consumo responsable, motivo por el que
se implementaran equipos eco amigables en la fabricacién del aceite de coco Coco

Peruano, impactando en el ahorro de energia y, por ende, en el ahorro en costos.

Sumado a ello, como parte de la proyeccion a 5 afios, los programas que se desarrollaran
explotaran la sostenibilidad econémica, ambiental y social, razén por la cual Coco

Peruano tendra

la posibilidad de mejorar su competitividad a través del mejoramiento de la imagen y
reputacion y de los atributos ambientales y sociales de los productos y servicios, que bien
aprovechada puede ser importante para el éxito empresarial, al permitir aumentar las
ventas y los ingresos, y por tanto mejorar la cuenta de resultados, y por otra, contribuir al
desarrollo social, la sostenibilidad y potenciar el humanismo como sustento del sistema

de gestion. (Castellanos Castillo & Castellanos Machado, 2010)
Igualmente, de acuerdo a Inés Ciancaglini, Directora de Conocimiento de Pert 2021:

Los negocios sostenibles permiten crecer a largo plazo y fortalecer la cadena de valor
garantizando la eficiencia y la productividad, asegurando que las actividades se
mantengan dentro de la capacidad de sustentacion del planeta y garanticen al mismo

tiempo una mejor calidad de vida para todos (Ciancaglini, s.f.)

Por altimo, Pinillos y Fernandez sostienen que el valor de la inversion en sostenibilidad
corporativa aumenta a largo plazo; por ello hace mencion al estudio cuantitativo que se

realizé en Espafia sobre el Dow Jones Susainability Index.

El estudio mostrd que invertir sistematicamente en el top 20 de las empresas mas
sostenibles en cada sector generaba mejores rendimientos que hacerlo en el grupo de
comparacion en su conjunto. El dato es claro: quien invirtié 100 ddlares en el DJSI World
(indice que agrupa a las 80 empresas mas grandes del DJSI) el 1 de enero de 2002 (fecha
en que se cred este indice) tenia 185,7 dolares a finales de 2010 (Pinillos & Fernandez
Fernandez, 2011, pag. 14).
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3.3. Justificacion de las piezas de comunicacion
3.3.1. ldentidad gréfica

El disefio del logo se ha basado en el principal recurso
natural que utiliza Coco Peruano, motivo por el cual se ha

esbozado una palmera que posee tres grandes ramas las
cuales representan a los 3 socios, pilares de la compafiia.
Del mismo modo, el tallo de la palmera forma la letra C y se encuentra unida a la letra O
con la intencion de mostrar el ciclo que se cumple desde que se obtiene el coco de la
palmera hasta que se extrae el aceite y se les ofrece a los consumidores para aportar en

su estilo de vida saludable. De este modo se trata de representar un circulo cerrado que

resalte aquel proceso.

De acuerdo con la tipografia, se ha buscado un estilo de letra que refleje la naturalidad;
es decir que no se vea rigida, una letra que posea movimiento y que parezca escrita a
mano, por lo que se opto por la tipografia Just Another Hand Regular. Apelando con ello
también a captar a un publico joven, un consumidor que apueste por las cosas naturales

y ecologicas.

Los principales colores que se han empleado son el verde y el marron, ambos sinGnimos
de naturaleza, de la cual se originan los productos organicos. Se ha creido necesario el
uso de estos colores también porque se relacionan con la palmera, el coco y la selva,

elementos basicos del negocio de Coco Peruano.
3.3.2. Piezas de comunicacion

En primer lugar, hemos decidido desarrollar las piezas que corresponden a nuestra
campafa de lanzamiento de cultura que constara de un Afiche de intriga y un Afiche de
invitacion al evento del Dia de la Cultura, Coco Day. Estas piezas tendran como mensaje

clave: “Nuestros colaboradores son la esencia de nuestra cultura™.

Afiche: Comunicado de intriga

Medio: Periddico mural

Publico objetivo: Colaboradores de Lima y San Martin
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Contexto: Los colaboradores han participado de actividades previas en las que
expresaron y propusieron ideas y sugerencias para crear una cultura que los identifique a
todos, partiendo de la premisa que ellos son la esencia de la cultura Coco Peruano.
Ubicacion de la pieza: Este comunicado de intriga seré colocado en el periédico mural
de cada area para que los colaboradores puedan visualizarlo y tengan indicios de que sus
ideas y sugerencias seran aplicadas.

Concepto: “En siembra”. Hemos optado por este concepto porque la siembra es la
primera etapa del cultivo, palabra que hemos utilizado como parte de nuestro propésito
corporativo. Igualmente, hace referencia al proceso de preparacion de la cultura Coco
Peruano.

Desarrollo de la pieza: Este afiche basado en la intriga resaltara la importancia del
colaborador para Coco Peruano a través de la frase “Coco Peruano pronto estara listo
para ti”. Asimismo, hemos colocado una silueta de un brote de la palmera de coco como
sinénimo de la siembra y para reflejar la evolucion de este proceso hemos puesto un
degradado que no complete la silueta para dar a entender que aun no esté listo. Ademas,
se han incluido los dias, las horas y minutos que faltan para que los colaboradores estén

preparados para ver aplicadas sus ideas y sugerencias.

Afiche: Invitacién al CocoDay

Medio: Periddico mural

Publico objetivo: Colaboradores de Lima y San Martin

Contexto: Los colaboradores han recibido indicios de lo que se viene, pero ain no saben
en qué consistira. El principal indicio ha sido la palabra siembra, acompafiada del tiempo
restante, lo cual han sido resaltado en las reuniones matinales semanales o diarias por los
socios o representantes del area.

Ubicacién de la pieza: Esta invitacidn sera colocada en el periodico mural de cada area
para que conozcan como se han aplicado sus ideas y sugerencias, resaltando el evento en
el que se profundizara en ello. En el caso de los colaboradores de Lima, esta invitacion
ird acompafiada de un comunicado con las indicaciones sobre el viaje que realizaran a
Picota, San Martin. En el caso de los colaboradores de San Martin, las indicaciones sobre
los temas a tomar en cuenta ese dia se daran en una de las reuniones matinales semanales

o diarias.
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Concepto: “Es tiempo de cosecha”. Hemos utilizado estéd frase como concepto, pues
segun las etapas del cultivo, después de la siembra viene la cosecha. Ademas, buscamos
vincular este concepto con el proceso de aplicacién de la cultura Coco Peruano.
Desarrollo de la pieza: Este afiche de invitacion resaltard que las bases de la cultura
Coco Peruano ya estan definidas a través de la frase “jCoco Peruano estd listo para ti!”.
También se centrara en el colaborador con el uso de la frase “Tus ideas nos ayudaron a
crear un Coco Peruano adecuado para ti”. Del mismo modo, la silueta colocada en el
afiche de intriga, posee un degradado que completa la figura, para dar entender que la
cultura ya esté lista. Se acompafiara de la fecha, hora y lugar del evento del Coco Day.
Call to action: En Lima hemos utilizado la frase “jAlista tus maletas y simate a esta

cosecha!” y en San Martin “jStmate a esta cosecha”

En segundo lugar, hemos realizado las piezas sobre la misidn, vision, propdésito y
principios corporativos, ademas de la grafica del album de fotos que reemplazaré la
revista institucional, el cual serd entregado el Coco Day. En este caso, el mensaje clave

de estas piezas sera “Nosotros cultivamos un futuro saludable”.

Afiches: Mision, Visién, Propoésito v Principios

Medio: Periédico mural, Foam permanentes colocados en las paredes de las oficinas,
planta de produccion y tienda

Publico objetivo: Colaboradores de Lima y San Martin

Contexto: Los colaboradores han participado del evento de cultura Coco Day, en el que
se han informado sobre la misidn, vision, propdsito y principios que definiran a Coco
Peruano.

Ubicacién de la pieza: Se utilizaran dos afiches, uno de ellos se centrara en la mision,
vision y propdsito y el otro se enfocara en los principios. Ambos seran colocados en el
peridédico mural de cada area, ademas se utilizaran pequefios foams para adecuarlos a las
paredes de las oficinas, la planta, la tienda y de los lugares mas concurridos o con alto
transito como las entradas y pasadizos, para que los colaboradores accedan facilmente a
las bases de la cultura.

Concepto: “Cultivar un futuro saludable”. En ambos afiches predominaré este concepto
centrado en el propdsito corporativo de Coco Peruano.

Desarrollo de la pieza: El primer afiche refuerza la importancia del colaborador en la

cultura corporativa, muestra la mision y visién como parte del corazén o interior de Coco
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Peruano, asi como la corteza o exterior, que se refleja en el logotipo. El segundo afiche
se ha basado en los principios corporativos como guia para contribuir al propdsito
corporativo, acompafiados de iconos distintivos faciles de reconocer.

Call to action: Para ambos afiches funcionara el call to action que ira en el primer afiche

como titulo, “Es tiempo de cultivar juntos un futuro saludable”.

Album de fotos

Medio: Aloum de fotos

Publico objetivo: Colaboradores de Lima y San Martin

Contexto: Los colaboradores participaran del evento de cultura Coco Day, en el que
compartirdn momentos de integracion con sus compafieros, conoceran la cultura Coco
Peruano y los cambios en relacion a los canales de comunicacion, especificamente de la
revista institucional, la cual sera reemplazada por un album de fotos.

Ubicacion de la pieza: Este album de fotos sera entregado a cada colaborador en el Coco
Day, el cual rellenaran con la primera foto que se les tomard en ese evento. Los
colaboradores lo llevaran consigo para guardar momentos especiales en Coco Peruano.
Concepto: “Cultivamos un futuro saludable”. Se mantendra este concepto, porque
Desarrollo de la pieza: La portada del album de cada colaborador tendra una foto suya,
tomada en el Coco Day. Esta portada lleva la frase “Cultivamos juntos un futuro saludable
y momentos inolvidables” para resaltar la base del proposito corporativo que impulsa un
trabajo conjunto a partir de la creacion de nuevos momentos o aventuras. Ademas, dentro
del album, hemos colocado el contenido de los afiches de la mision, vision, propdsito y
principios corporativos para reforzar la cultura Coco Peruano.

Call to action: Sera la frase que acompana la portada del album “Cultivamos juntos un

futuro saludable y momentos inolvidables”.

En tercer lugar, en cuanto a las piezas de comunicacion externa se realizara la pagina web
y el Instagram cuyo contenido tendra como mensaje clave: “Aportamos al bienestar de

las personas a través de la extraccion responsable de los recursos naturales”.

Pagina web

Medio: Pagina web

Publico objetivo: Consumidores actuales y potenciales
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Contexto: Coco Peruano no ha establecido puntos de contacto con sus consumidores
potenciales, motivo por el cual ellos desconocen la marca.

Concepto: “Cultivamos un futuro saludable”

Desarrollo de la pieza: La pagina web contard con la seccidén de Inicio, Nosotros,
Tienda, Contacto y Blog. En cuanto a la primera seccidn, esta se centra en el proposito
de Coco Peruano y una imagen del aceite de coco para que quien ingrese tenga nocién de
que trata la empresa. En la segunda seccion, se desarrolla la historia, la mision, la visién
y el compromiso que se mantiene con la ONG AMPA, con la que actualmente se trabaja.
En la seccion de Tienda, los clientes podran adquirir los productos de Coco Peruano. En
la seccion Contacto, se listan los lugares en los que se vende el producto, ademas se da
la opcion al usuario de resolver sus dudas. Por ultimo, en el blog se redactaran articulos
relacionados con los temas que se tocaran en Facebook e Instagram y en las charlas en
las tiendas organicas. Cabe mencionar que, las fotos de la pagina web se centran en
mostrar a los colaboradores, el aceite de coco y el ambiente en el que se origina todo este

negocio, la selva.

Instagram

Medio: Instagram

Publico objetivo: Consumidores actuales y potenciales

Contexto: Coco Peruano no ha establecido puntos de contacto con sus consumidores
potenciales, motivo por el cual ellos desconocen la marca.

Concepto: “Cultivamos un futuro saludable”

Desarrollo de la pieza: En el Instagram de Coco Peruano se ha posteado el propdésito
corporativo, que distingue a nuestra empresa. Ademas, se han acompafiado con otros
posts que se dividen en consejos, frases inspiradoras relacionadas con nuestro proposito,
trabajo con la ONG AMPAy la labor de Coco Peruano. Todos los posts siguen una misma
linea grafica, emplean un lenguaje cercano relacionado a la palabra “cultiva” y utilizan
fotografias para darle dinamismo a este canal de comunicacién.

Call to action: En cada uno de los posts centrados en las frases inspiradoras y consejos
sobre los usos del aceite de coco, se utiliza la misma frase o0 una frase adicional para
llamar a la accion al usuario. Ademas, en la seccion de informacion del perfil de
Instagram se induce a los usuarios a ingresar a la pagina web de Coco Peruano y a asistir

a sus puntos de venta a través de las historias.
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En el caso del video que se realizara para las redes sociales como parte de la campafia
que se iniciara en estas plataformas, el mensaje clave sera: “Estamos comprometidos con

el cuidado del medio ambiente y el bienestar de las personas”.

Storyboard: Video sobre la produccion de aceite de coco

Medio: Facebook e Instagram

Publico objetivo: Consumidores actuales y potenciales

Contexto: Coco Peruano no ha establecido puntos de contacto con sus consumidores
potenciales, motivo por el cual ellos desconocen la marca, la labor empresarial y la de
sus colaboradores.

Concepto: “Juntos por un futuro saludable”

Justificacion: Hemos realizado un storyboard que servira como base para el video que
se colgara en Facebook e Instagram. Este video se centra en mostrar la produccion del
aceite de coco y la forma en el que se contribuye a la reduccion de la tala resaltando el
trabajo con la ONG AMPA. Como parte del proceso de produccién se muestra al
trabajador de campo con los brotes de las palmeras de coco, de la cual se obtiene la
principal materia prima para Coco Peruano. Posteriormente, se observa el trabajo tal cual
para elaborar el aceite de coco. Se utilizara un testimonial para dar a conocer el trabajo
en grupo y preocupacion por la selva peruana, centrandose en comentar el trabajo con
AMPA. Se ha optado por un video, pues es mas dinamico y atractivo, principalmente en

las redes sociales

3.4. Justificacion Financiera

Con el objetivo de demostrar el retorno que tendran nuestras acciones de comunicacion
para la empresa, se ha considerado importante realizar el calculo de la cantidad de litros
gue nuestro equipo de produccidn realiza en julio de 2019 como punto de partida para
demostrar que la comunicacidn estratégica impacta en los objetivos del negocio, los datos
indicados lineas abajo se calculan a partir de los datos otorgados en el caso de Coco
Peruano, en el que se indica que en los ultimos diez afios, la empresa ha producido 18000
litros de aceite de coco anualmente sin poder satisfacer la demanda del producto, y que

por lo tanto se empez6 a comprar la cantidad de 750 litros de aceite de coco a la ONG
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AMPA, teniendo estas cantidades, hemos determinado la cantidad de litros de aceite de

coco que un empleado de produccidn puede generar por dia tomando en cuenta solo la

cantidad de dias laborales en un afio, teniendo como resultado el dato de 8.2 litros.

Tabla 3.1
Litros producidos por cada colaborador al dia

Cantidad producica | Linos producidos

POr pErSora por persora por dia
000 tras anuales
Zendimienio
Jul-19 I_ . n? de personas FER0 EETHSEH24
ALuF 13
o mroduccidn

Fuente: Elaboracién Propia con datos otorgados en el caso

Una vez que contamos con la cantidad que un trabajador de Coco Peruano produce de

litros de aceite por dia podemos emplear nuestras estrategias de comunicacion interna

para que estas impacten en la productividad de los trabajadores, para esto hemos realizado

una investigacion de la relacion entre satisfaccion laboral y productividad, en la que se

ha encontrado la posicion de autores como Pinilla que indican que estas dos variables

tienen una relacion directa indicando que:

«Por satisfaccién se entiende la actitud general que adoptamos frente a nuestro trabajo,
cuando hemos podido resolver nuestras necesidades fundamentales y tenemos conciencia
de ello, en tal sentido, los trabajadores necesitan que se les respete y se les trate
dignamente. Necesitan ganar lo suficiente para vivir decorosamente, para alimentarse,
vestirse y tener recreacion, pero no soélo el individuo, sino también su familia. Necesitan
que se les den condiciones de trabajo saludables, que se les brinde prestaciones sociales
para la solucion de problemas que se les presenta en sus hogares. Los empleados
necesitan aprender constantemente a trabajar mejor y ejercitar sus capacidades frente a
responsabilidades crecientes. Necesitan que se les trate justa y equitativamente, que no
haya favoritismos, ni trucos en la determinacion de sueldos, salarios y compensaciones,
que se premie el esfuerzo y el mérito. Todas estas necesidades son mas o menos

perentorias en operarios, empleados, profesionales, en usted y en mi ... » (Pinilla, 1982)

Basandonos en la teoria de Pinilla, para poder medir si la efectividad de nuestros

colaboradores aumenta con nuestras acciones internas se utilizard la encuesta de

Comunicacion Interna (ANEXO 3) cruzada con un estudio de desempefio laboral
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ejecutado por el area de recursos humanos para determinar si efectivamente los
colaboradores llegan a cumplir sus objetivos de trabajo y por lo tanto su efectividad
aumenta, esta encuesta nos entregard un indice medible en porcentaje para saber el

promedio de efectividad entre los trabajadores.

A manera de ejercicio, y basado en nuestra experiencia previa en la medicién de
comunicacion interna con trabajadores operarios del sector industrial sindicalizados y no
sindicalizados, asi como personal de fuerza de ventas, estamos asumiendo que nuestro
primer indice de efectividad se ubicard entre un 55 a 60%. Para este caso tomaremos el
mejor escenario, ya que no contamos con informacion de que exista inconformidad por
parte de los trabajadores con relacion a las practicas y politicas de la empresa o actividad

sindical.

El siguiente ejercicio que se realizo fue calcular el aumento en produccion al agregar un
porcentaje de crecimiento de efectividad por afio. Para que la empresa logre su objetivo
de negocio de triplicar la produccién esta tiene que incrementar del mismo modo que su

indice de efectividad en produccion y ventas.

En el transcurso de los cinco afos, la comunicacion interna puede llegar a aumentar este
indice hasta en un 60%, duplicando la efectividad que tenian los trabajadores
anteriormente. Sin embargo, hay que tener en cuenta que durante los cinco afios se iran
incorporando 100 nuevos trabajadores que se distribuiran entre ventas, administrativos y

produccion.

Para calcular la proporcion de trabajadores que ingresaran a la produccion, se ha tomado
en cuenta la proporcionalidad actual de la distribucién de los colaboradores de ventas y
produccién. Por lo tanto, asumimos que este referente se mantendria y en produccion

estarian entrando un aproximado de 33 personas durante los cinco afios.

Para propdsito del ejercicio se asumira que cada afio, los nuevos colaboradores que
ingresen produciran la cantidad que producia un colaborador antiguo en julio del 2019,

es decir 8.2 litros diarios.
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Asimismo, considerando que el primer afio la produccion aumentd en 20% debido al
lanzamiento de la cultura, se estima que los siguientes afos el crecimiento sea menor, ya

que en un afio habra subido un alto rango.

Tabla 3.2

Porcentajes de produccidn anual a partir de las acciones de Comunicacién Interna

Fuente: Elaboracién propia con datos otorgados en el caso.

El resultado de ese ejercicio nos da los siguientes datos:
Tabla 3.3

Incremento de la produccién aplicando acciones de Comunicacion Interna
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310540 litros
wizp | Mendimiento 5875 9 512B67647
ELxP 17 n? de perdonas
an pradusddn
35805
.. litros
Juk21 Rencimicatn 2083.75 10.9666912
ELxF n® de personas
12 "
an pradusddn
3842415 it ess
Rendienieni
k22 et n® de sersonas 3202.0125 1177210478
ELxP 12
en pradutddn
419203575 litros
Rendirmient
Juk23 ek Y TR— 3493363125 12 B432467E
xLxP 12 B
e pradutsdn
45501 3754 litros
Rendirmient
Juk-24 rmEnkE Y T— 3799.281281 13.96794589
lxP 13 B
an pradusddn
49445 9441 IiLrid
Rendienieni
Jul-25 et n® de sersonas 4120495345 1514887395
ELxP 12
en pradutddn

Fuente: Elaboracion propia con datos otorgados en el caso.

Al finalizar el periodo de los cinco afios, se ha aumentado la produccion a 15.1 litros

diarios por trabajador, y anualmente tomando en cuenta el trabajo de los nuevos ingresos

se incremento el litraje producido por afio en 1870 litros.

Posterior a este ejercicio, considerando que las ventas cumplan con la demanda del

producto a su totalidad, estas crecerian del siguiente modo:

Tabla3.4

Ingresos anuales de ventas

184



Preclooon  |Precio sin 0EV| Ingresos anuades por | Diferencia por 2o en
W=V X Litra X litro wenta tokal dinerg
=0 FaPT118644 | % £0%9,322)03
ulia 20129l 2020] = 1441,525.43
20 Fa ZT118b44 | £ 3 500 BAY Lk
ljulio 2020-{ulle 2021) 5/ 1,333,993.05
20 Fa ZT118b44
- £ 4 E34 03051
ulio 2021 - jwio 2033) = 1321579, k&
| |
=0 Fo EIT11EG648
5 b6, 306017
ljulio 2022-{ullc 2023) 5/ 1,776,088.31
=0 FHET11EESS | £ TARF LLB LY
alulio 2023-jullio 2034 = 1.199,8253.28
=0 Fo IT118G644 | 5 E451911.76
ljulio 2024-{ulic 202%) 5/ 1,147, 784.00
20 | rezriiseas|s 5,759, 595.76
Total en dinera de ko Sasto total de ©1 (2019
Lkllidad sin impuesics
recrementado en bos 5 afos 4|
£ 19046.531.19 ) = 1T 08030 | & 1 F4F.290599

Fuente: Elaboracion propia con datos otorgados en el caso.

Obteniendo como resultado final, el valor de 1,926531.19 dolares, a esto hay que restarle
el gasto en comunicacion interna que equivale en los cinco afios un total de 179040.20
dolares, obteniendo una utilidad de 1,747490.99 dolares.
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4. RECOMENDACIONES

Con el objetivo de continuar con la gestion de una comunicacion estratégica en Coco
Peruano, se recomienda que conforme crezca la organizacidn, se contrate a un profesional
de comunicacion especializado en la gestion de proyectos de cambio para que desde el
area de Comunicaciones se realicen nuevos proyectos que afecten positivamente a la
empresa, y los cambios propios que se daran con ellos, se efectien con la menor cantidad
de resistencia por parte de los colaboradores.

Asimismo, sera necesario que el eje estratégico de sostenibilidad planteado, que abarca
el ambito interno y externo de la compaifiia, sea considerado como eje en todas las areas
de Coco Peruano, pues una empresa sostenible es aquella que desarrolla practicas
sostenibles a nivel de todas las actividades del negocio.

Ademas, mas alla del aceite de coco y carbdn de coco, se aconseja desarrollar nuevos
productos en base al coco para aprovechar al maximo esta materia prima y asi ofrecer
una mayor variedad de opciones a los consumidores, pues como mostraron las encuestas,

consumen también otros productos en base a esta fruta.

Igualmente, serd importante asegurar primero la produccion a gran escala de aceite de
coco, para adquirir no solo certificaciones organicas, también certificaciones de calidad,
entre otras. De este modo, a largo plazo la empresa estara preparada para realizar
exportaciones y competir con el nivel de produccion de este producto en empresas

extranjeras dedicadas a la exportacion, ya que existe una alta demanda del aceite de coco.

Por altimo, resultara importante continuar con las lineas planteadas en la comunicacion
interna y externa para impulsar la competitividad organizacional, manteniendo motivados
y comprometidos a los colaboradores; asi como fortaleciendo la relacion con cada uno de

los stakeholders externos de Coco Peruano.
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Anexo 1: Encuesta sobre el consumo de aceite de coco

1. ¢Consumes aceite de coco?

70% 65%
60%
50%

40% LN

30% H No

20%

10%

0%
2. ¢(En qué distrito vives?

50%
45%

0%
35%
0,
30% 29% 27%
25%
20% B Si consumo aceite de coco
15% 13% 139
’ 9% 8‘V 7o B No consumo aceite de coco
10% 2 6
5; % 3% %% 3%
° I3 0% OA: IOA: 0%.
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Personas que NO consumen aceite de coco

1. ¢Por qué no consumes aceite de coco?

30% . .
27% B El precio es demasiado
elevado
25%
22% H No se encuentra
facilmente
20% 19%

M Lo probé y no me gusto

14%

15%
B No encuentro un uso

11%

10%

8%

B No lo conozco

5%
B No me interesa

0%
2. ¢Consumes otro aceite extra virgen organico?

80% 76%
70%
60%
50%
BSi
40%

H No
30% 24%

20%
10%
0%

3. ¢Cual de los siguientes aceites extra virgen organico consumes?

60% 57%
50% B Aceite de sacha inchi
M Aceite de palta
40%
B Aceite de ajonjoli
0,
30% 29% B Aceite de linaza
B Aceite de oliva
20% . o
B Aceite de castaia
10% 7% 7% W Otros

0% 0%

0%
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Personas que Si consumen aceite de coco

1. ¢Hace cuénto tiempo consumes aceite de coco?

35% 33.33%

30% H Entre 1 afioy 2 afios
0,

25% 21.74% B Entre 2 y 6 meses

20.29%
20%
14.49% M Entre 6 mesesy 1

15% ano
0,
10% 10.14% B Hace mas de 2 afios
0
5% B Hace menos de un
mes
0%

2. ¢Con qué frecuencia consumes aceite de Coco?

60%
54%
50%
0% B Todos los dias
(]

H Interdiario

30% B Unavez alasemana
B Quincenalmente

20% 16%

B Una vez al mes
10%

12% .
- . I ; .

3. ¢Ddnde compras el aceite de coco?

60% 54%

50%
40% H Tiendas organicas
o B Supermercados
30% 22%
M Bioferias
20% 13% 9%
10% . ° 3% B Otros
0% : : : - g § Online
b’b".. ﬂ((\ . &\fz;" K O &\(\QJ
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45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

¢Qué elementos consideras importantes al momento de comprar aceite de coco?

20%
16%

17%

8%

39%

B Marca

M Precio

M Pais o lugar de origen

B Presentacidn y envase

B La recomendacion de un
amigo(a) o familiar

¢Por qué razén compras aceite de coco?

B Para mantener un estilo
de vida saludable

B Porque genera menos
impactos negativos en el
medio ambiente

B Porque quiero dejar de
usar productos quimicos

M Para probar opciones
diferentes

B Otras

¢Para qué utilizas el aceite de coco?

48%

Para cocinar

46%
B Para cocinar
M Para uso cosmético
M Para uso medicinal
7%
, I
Para uso Para uso
cosmético medicinal
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25%

20%

15%

10%

5%

0%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

¢Qué marcas de aceite de coco recuerdas?

23%
22%

19%

15%
7%
4%
3%
2% 2%
I 1% 1%
| -

B Peruvian Health

B No conozco ninguna marca
H Coco Songo

H Bioselva

H Gatti

M Real Organic

H Mi Tierra

H Candela

B Natural store

W Vidax Peru

m Optima

¢COmo te enteraste de las propiedades o usos del aceite de coco?

58%

33%

7%

-
—

B Por recomendacién de
un amig@ o familiar

B Por redes sociales

B Por medios masivos
(television, radio,
periddico, revistas)

B Otros

¢Qué otros productos a base de coco consumes?

34%

30%

17% 17%

I

H Leche de coco

M Exfoliante de coco
M Crema de coco

H Harina de coco

B Ninguna
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10. ¢Consumes otro aceite extra virgen organico?

90%

77%

80%
70%
60%
50% mSi
40% H No

30%

23%

20%

10%

0%

11. ;Cual de los siguientes aceites extra virgen organico consumes?

35%
30%
30%
’ B Aceite de sacha inchi
0,
25% 24% M Aceite de palta
20% 19% B Aceite de ajonjoli
(]
B Aceite de linaza
15% . .
11% H Aceite de oliva
10% 8% B Aceite de castafia
0,
5o I 4% 5% H Otros
» ul

12. ;Para qué usas ese aceite?

50% 48% 46%

45%
40%
35%
30% M Para cocinar
25% M Para uso cosmético
20% M Para uso medicinal
15%
10% 7%
0%
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70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

13. ¢Qué es lo que mas valoras de una marca de productos orgénicos?

12%

7%

62%

19%

H Apoyo a las
comunidades

B Que impulse el
reciclaje

H Que optimice el uso
de recursos naturales

B Que utilicen envases
eco amigables
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Anexo 2: Entrevista sobre el consumo de aceite de coco en
Bioferias

Guia de preguntas:

¢Consume aceite de coco?
¢Qué marca de aceite de coco consume?

¢Tiene alguna marca de aceite de coco que sea de su preferencia? ¢Por qué?

1.
2.
3.
4. ¢Por qué comenzd a usar aceite de coco?
5. ¢Qué usos le da al aceite de coco?

6.

¢Dbénde compra el aceite de coco?

Respuestas:

Feria Ecoldgica de Barranco
NUmero de entrevistas: 6

Caracteristicas principales:

Preguntas Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
1 Si Si Si
2 Ninguna en Coco Songo Coco Sonqgo
particular
3 No Coco Songo No, la que encuentre
primero
4 Salud Mejor salud Dejar quimicos
5 Piel y consumo Piel, cabello Cabello
6 En la feria En la feria En la feria o tienda
ecologica
Preguntas Entrevistado 4 Entrevistado 5 Entrevistado 6
1 Si Si Si
2 Naturally Divine La que encuentre Cualquiera
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3 La que encuentre Cualquiera La que encuentre
primero
4 Ser mas natural Mejor salud Mejorar estilo de vida
5 Piel Consumo para Belleza
comidas
6 En la feria En la feria En la feria

Bio Feria de Surquillo

NUmero de entrevistas: 4

Caracteristicas principales:

Preguntas | Entrevistado 1 | Entrevistado 2 | Entrevistado 3 | Entrevistado
4
1 Si Si Si Si
2 Ninguna en Cualquiera La que haya en la | No recuerdo
particular bioferia
3 No Cualquiera Cualquiera Ninguna en
particular
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Mejorar estilo Ser saludable Usar productos Dejar los
de vida naturales quimicos
Belleza Belleza Belleza Belleza
Bioferia Bioferia Bioferia Bioferia
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Anexo 3: Encuesta de Diagndstico de Comunicacion Interna
(Canales de Comunicacion Analisis de Eficiencia de los trabajadores)

Estudio de Comunicacién Interna Julio 2019

Femenino Masculino Rango de edad
Sexo 18-25 afios
26-38 afios
Cargo 39 afios a mas

Ordena del 1 al 2 segin la importancia que representa para usted los siguientes medios de comunicacion,

Considerando que 1 es el mds importante y 3 el menos importante.

Periodico Mural

Reuniones de Integracion

Revista Corporativa

Usted diria que la comunicacién en COCO PERUAND tiene:

Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Cobertura y oportunidad: Se comunican
termnas de interes a todos los colaboradores
en el momento que se requiere

Usted diria que la comunicacién en COCO PERUAND es:

Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerda
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Efectiva: La informacian es precisa,
atractiva y de facil comprensidn

Confiable: La compafiia es transparente en
la informacidn que emite, generando
confianza en ella
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MEDIOS TECNICOS: PERIGDICO MURAL

En la sala de reuniones:
Totalmente de

Totalmente en Ni de acuerda, ni
En desacuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

De acuerdo

Utilizas este medio de comunicacian

Con que frecuencia lees o usas este medio

La infarmacidn publicada en este medio es
de tu interés

La informacidn se presenta de manera
clara [practica, con lenguaje amigable es
faeil de entender]

El farmate es atractivo (tamano,
diagramacion, material, etc)

Estay satisfecho/a con este medio de

comunicacion
¢0ué otra informacidn te gustaria recibir

dentro de este medio?

Comentarios y/o sugerencias

MEDIOS TECNICOS: REVISTA CORPORATIVA
Ni de acuerdo, ni Totalmente de

Totalmente en
Endesacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Utilizas este medio de comunicacion

La informacién publicada en este medio es
de mi interéds

La infarmacién se presenta de manera
clara [practica, con lenguaje amigable es
facil de entender)

El formato es atractivo (tamanio,
diagramacidn, material, ete)

Estoy satisfecho/a con este medio de
comunicacisn

¢Qué otra informacidn te gustaria recibir
dentro de este medio?

Comentarios y/o sugerencias
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FLUJOS DE COMUNICACION
Sobre la comunicacidn dentro de tu mismo equipo

Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerda
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Es fluida
Se cuentan con suficientes espacio del
didlogo
Sobre la comunicacidn con otros equipos de trabajo
Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Es fluida
Se cuentan con suficientes espacio del
didlogo
Sobre la comunicacidn con tu jefe directo
Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Mi jefe promueve la generacion de
espacios de comunicacidn con el equipo
Recibo una retroalimentacidn constante
sobre mi trabajo
Comentarios y/o sugerencias

PREGUNTAS FINALES

iCon que otro medio de comunicacidn interna te gustaria contar?

5i pudieras cambiar una sola cosa para mejorar la comunicacidn interna en la compafila {Qué seria?

Comentarios y/o sugerencias
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Anexo 4: Encuesta de Cultura

Instrucciones: En una escala de 1-5 donde 1 es mal, 2 regular, 3 bien, 4 muy bieny 5
excelente, evalla las siguientes preguntas y ayudanos respondiendo en forma abierta y
honesta a cada una de ellas.

Preguntas 1 2 3 4 5
¢ Te sientes inspirado por la misiony
proposito de tu organizacion?

¢Estan los valores de la organizacion
alineados con los que tu consideras
importantes en tu vida?

¢Qué tanto recomiendas a tu organizacion
como un buen lugar para trabajar?

Reconocimiento: Calidad y frecuencia de reconocimiento que los colaboradores
reciben.

Preguntas 1 2 3 4 5
¢Estas satisfecho con la frecuencia con la que
recibes reconocimiento de tu jefe inmediato?
¢Consideras que la organizacion celebra sus
logros y aprendizajes?
¢Consideras que el reconocimiento tiene un
verdadero valor cuando lo recibes?

Retroalimentacion: Calidad y frecuencia de retroalimentacion que recibe el
colaborador, y como sus opiniones son recibidas por la organizacion.

Preguntas 1 2 3 4 5
¢Consideras que tu jefe inmediato se
preocupa por darte retroalimentacion?
¢Sientes que puedes compartir con honestidad
tus opiniones con tu jefe inmediato?
¢Sientes que tu organizacion te alienta para
opinar y aportar ideas?

Relacion con jefe inmediato: Nivel de confianza, comunicacion y colaboracién entre
el colaborador y su jefe inmediato.

Preguntas | 1 [ 2 | 3 ] 4 | 5 |




¢Consideras que tu jefe inmediato es alguien
en quien se puede confiar?

¢Consideras que tu jefe inmediato tiene un
buen nivel de transparencia contigo y con el
equipo?

¢Sientes que tu organizacion te alienta para
opinar y aportar ideas?

Relacién con pares: Nivel de confianza, comunicacion y colaboracion entre pares
(colegas).

Preguntas 1 2 3 4 5
¢Puedes contar con tus pares cuando
necesitas ayuda?
¢Consideras que la colaboracion es buena
entre tus pares contigo y tu con ellos?
¢Tienes a alguien en el trabajo que consideres
amigo?
¢Consideras que tus pares estan abiertos a
recibir opiniones diferentes a las suyas

¢Qué consideras que es lo mas importante que se deberia promover en la organizacion y
gue no esta sucediendo para que la empresa sea un gran lugar para trabajar?

*Adaptacion en base a la fuente: https://www.linkedin.com/pulse/30-preguntas-poderosas-para-

evaluar-la-cultura-patricia-1%C3%B3pez
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Anexo 5: Protocolo De Comunicacion

PROTOCOLO DE COMUNICACION
Herramienta de comunicacion proactiva para que el lider difunda mensajes claves a todo su
equipo.

Protocolo Nro.

Responsable

Dirigido a:

Fecha limite para ser
comunicado el
protocolo.

Fecha de emisi6n
del protocolo

¢QUuE se espera de
los equipos de
colaboradores?

¢QUE riesgos existen
de no hacerlo?

Material entregado

Mensajes claves

¢Donde se puede
encontrar mayor
informacion o
despejar alguna
consulta o duda?

PROTOCOLO DE RETORNO
Para completar y entregar a Comunicaciones Internas luego de realizada la comunicacion.

Area / Gerencia /
Direccion

¢Cuando y como se
realizoé la
comunicacion?

Alcance de la Comunicacion parcial del

comunicacion (marque | Comunicacién al 100% equipo

con una X) del equipo (Indicar el porcentaje de
alcance)

¢Como fue recibida la De manera De manera De manera

informacion brindada? positiva neutral negativa

(marque con una X)
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¢Qué comentarios,
inquietudes,
expectativas o
preguntas surgieron y
que fueron resueltas en
su momento?

¢Qué comentarios,
inquietudes,
expectativas o
preguntas surgieron y
que NO fueron
resueltas?

(Las respuestas seran
devueltas en los
proximos dias)
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Anexo 6: Gantt Comunicacién Interna

Periodo Julio 2019 - Julio 2020
Actividades Julio Agosto | Setiembre | Octubre [Noviembre| Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
51|52[53[s4|S1[52|53|54|51[52[53|54|51[S2[S3|S4|S1|S2[S3[S4|S1|S2|S3[S4[S1|S2|S3|S4[S1|S2|53|S4[S1[S2|S3|54|S1[S2[S3|54|51[S2[S3|S4|S1S2[S3]S: 52|53|54

Objetivo

B
n

Estrategia 1: Instaurar un sistema de comunicacién que contribuya a
la difusion de lai i6n calidad de manera oportuna
Campafia de comunicacion para la resolucion de encuestas

Lograr que el 60% de
los colaboradores
considere la

Estructurar, crear e implementar un plan de medios internos
Capacitacion a los socios para comunicar adecuadamente los cambios

comunicacién en Coco
Peruano como
efectiva, confiable y
oportuna, en el plazo
de un afio, de julio de
2019 a julio 2020

de los canales de comunicacién
Estrategia 2: Incentivar el uso de los canales de comunic:
colaboradores de Coco Peruano
Reunién con los colaboradores para explayar las caracteristicas y usos

n en los

de los canales de comunicacién

Campafia de comunicacién “Conectdndonos” para reforzar el
conocimiento y uso de los canales de comunicacion

E: ial: bl la cultura iva de Coco Peruano a partir
un trabajo conjunto entre los socios y colaboradores

Campaiia de comunicacion para la resolucién de encuestas
Reuniones para |a creacion de la cultura corporativa

Workshop para la co-creacién de la cultura con los colaboradores
Reuniones con representantes de cada area, escogidos por
desempefio, para transmitir las bases de la cultura y entrenamientos
en habilidades comunicativas y liderazgo

Campafiia de lanzamiento de la cultura Coco Peruano

Lograr un Top to box
del 75% de cultura
idéneaen los
colaboradores de Coco
Peruano, en el plazo
de un afio, de julio de
2019 ajulio de 2020

Estrategia 2: Implicar a los en las bases
por la cultura corporativa de Coco Peruano

Evento del Dia de |a cultura de Coco Peruano (CocoDay)
Trabajo con los lideres para el desarrollo de proyectos ligados a los
principios corporativos que impacten en el negocio

Concurso basado en la préctica de los principios corporativos entre
los colaboradores

Campaiia de refuerzo de la cultura corporativa

E: ia3: F la cohesién interna en los colaboradores como
parte del de la cultura iva de Coco Peruano
Programa onboarding o de bienvenida al colaborador

Programa offboarding enfocado en el colaborador que sale de la
organizacion

Celebracidn de cumpleafios de los colaboradores

Celebracidn de fechas especiales

Desayuno trimestral entre los socios con los colaboradores

Impactar
positivamente en un
50% en los familiares

ial: bl un progi que aporte al bienestar del
colaborador de Coco Peruano.

de los colaboradores

de lasede de San

Martin a través de un
proyecto de bienestar,
en el periodo de un
afio, de julio de 2019 a

julio de 2020 Charla semestral sobre economia doméstica

Charla semestral sobre nutricién y alimentacion
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Anexo 7: Gantt Comunicacion Externa

Periodo Julio 2019 - Julio 2020
Actividades Julio Agosto | Setiembre | Octubre [Noviembre| Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
S1|S2|S3|S4(S1[S2[S3[S4|S1|S2|S3|S4|S1[S2[S3[S4(S1|S2|S3|S4|S1[S2[S3[S4|S1|S2|S3|S4|S1[S2[S3|S4|S1|S2|S3|S4[S1[S2[S3[S4|S1|S2|S3|S4[S1[S2[S3[S4[S1|S2|S3|S4

Objetivo

Estrategia 1: Generar visibilidad de la marca Coco Peruano en canales
ligitales de i6
Implementacion, elaboracion de parrilla de contenidos y manejo de
la pagina web
Implementacion, elaboracion de parrilla de contenidos y manejo de
las redes sociales
Lanzamiento interno de los canales digitales de Coco Peruano
el eSS Campafia de comunicacion para generar trafico en los canales
Sl EH  digitales “Vive la experiencia Coco Peruano”

S ELE N @i Evento de inauguracion oficial de la tienda de Coco Peruano

Peruanoenel Convocatoria, busqueday eleccién de REP’s en Instagram
alerel g Estrategia 2: Dar a conocer los productos de Coco Peruano en nuevos
BRI puntos de venta a través de alianzas égi
LI PR Negociacion con las tiendas organicas Flora y Fauna, Organicay la
julio de 2020. Colorada para incluir a Coco Peruano en sus géndolas
Charlas en Floray Fauna, Orgénicay La Colorada, sobre los usos del
aceite de coco
Asociacion con GOintegro, plataforma de recursos humanos

Participacion de las ferias empresariales facilitadas por GOintegro

Participacién en las ferias agroindustriales organizadas por el
Ministerio de Agriculturay Riego

Estrategia 1: Establecer una relacién cercana con los actuales clientes
de Coco Peruano

Lograr un alto nivel

de satisfaccion en

relaciénala Realizacion de una base de datos de los consumidores actuales de
(SULUEREER A Coco Peruano

marca en el 70% de
el (L e i (13| Envio de tarjetas de agradecimiento a los clientes actuales

enel plazo de un
CLT TN EPhke)f Brindar un 15% de descuento a nuestros clientes que realicen su
ajulio de 2020 primera compra online en nuestra pagina web

Estrategia 1: Difundir informacién sobre Coco Peruano en los medios

de prensa

Publicacién de un publirreportaje sobre Coco Peruano y el trabajo

(KT ENNENEINER realizado con la ONG AMPA en la Revista Stakeholders

positivas de la marca
Coco Peruano en

Contacto y camaraderia con periodistas de Publimetro y EI Comercio

medios de Elaboracion y envio a los medios de prensa de material enlatado
LN e scrito y audiovisual
LIELCL CHEL AL Estrategia 2: Potenciar laimagen de Coco Peruano como una empresa
julio de 2019 a julio ible a través del trabajo con g p ial
de 2020 Inscripcién como socios en AMCHAM, solicitud y participacién dentro
del Comité de Sostenibilidad

Participacion como expositores en el Comité de Sostenibilidad
Participacion en Festival de Sostenibilidad Pert 2021
b E: ial: /! prog; de seguridad para asegurar la
Promlov.er Henas d de tala de arboles en la zona de Picota
practicas del n — P
. Aseguramiento de la concesidn del territorio
cuidado de bosques — — " ” z
3 Creacion de un comité de seguridad que propondray hard un
para reducir la tala Lo . o
seguimiento de las actividades y campafias para fomentary
en10%enla I .
G concientizar a las personas para el cuidado del bosque
comunidad de Coco
E: ia 2: De llo de progi de habilidades para la

Bosque través del
4 . produccién y estandarizacion del aceite de coco de Coco Bosque
desarrollo socio

econdmico de la
poblacién enel
plazo de un afio, de
julio de 2019 a julio
de 2020

Acuerdo con AMPA para capacitacion los miembros de Coco Bosque

Investigacion homologar los procesos de produccion

Herramientas y un plan de trabajo a los miembros de Coco Bosque
para hacer laimplementacién de los procesos homologados.

Optimizar los ia 1: Adecuar lainfi uctura para optimizar la energia para
TSNSl la produccion del aceite de coco a través de Panales Fotovoltaicos
en la produccién de
LG EREION L= Plan de produccidn para mapear los procesos que se adecuaran ala
(L ETEE RS GRSl implementacidn de los paneles.
produccidn en un 5%
en el plazo de un
CLICEN IR EPIEE] Capacitacion a los colaboradores acerca del uso de los paneles
ajulio de 2020
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