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RESUMEN

Coco Selva, es una pequefia empresa que se encuentra en pleno crecimiento, debido a
su trayectoria en la mercado, las buenas relaciones publicas y calidad de su producto,
pero no cuenta con un plan estratégico de comunicacion para llevar a cabo sus
actividades teniendo en cuenta a sus stakeholders y asi poder lograr los objetivos que se

plantean los tres socios fundadores, en conjunto con sus nuevos accionistas.

Es asi que el presente Plan Estratégico de Comunicacion, se ha desarrollado para
involucrar adecuadamente a todos los grupos de interés de la empresa, partiendo desde

la parte interna a lo externo.



INTRODUCCION

El Plan Estratégico de Comunicacion desarrollado, tiene como objetivo solucionar los
problemas de comunicacion tanto en el &mbito interno y externo de la empresa Coco
Selva, quienes tienen como principal actividad comercial la venta de aceite de coco,

para asi lograr sus objetivos planteados.

A continuacion se partira de analizar el contexto, el aceite de coco en el mundo y Perd,
el nuevo consumidor que opta por lo saludable, el andlisis del mercado y los beneficios
de aceite de coco, seguido de analizar la comunicacion en la empresa, sus fortalezas y
debilidades a través de un FODA cruzado, gracias al FODA se ha podido establecer las

estrategias a llevar a cabo en el plan.

Se ha tenido en cuenta cada grupo de interés para poder satisfacer sus necesidades y

tener mas acercamiento a ellos, y asi poder lograr los objetivos de Coco Selva.



CONTEXTO Y ANALISIS DEL SECTOR

1.1 Contexto

En la actualidad la tendencia del consumo de productos naturales, ecoldgicos y
saludables, ha aumentado con los afios y parte de la preocupacién por la salud y la
sensibilidad por los temas medioambientales.

Dentro de esta tendencia, la alimentacién saludable a nivel mundial ha crecido de
manera exponencial en los ultimos afios. Dentro de esta alimentacion, se encuentra el
consumo de los alimentos naturales, que no contienen ingredientes artificiales o
aditivos; también se consideran saludables los alimentos organicos que son cultivados

sin fertilizantes pesticidas artificiales o herbicidas.

“En un mundo cada vez mas preocupado por la salud, el consumo de alimentos
organicos aparece como una opcion inteligente. EI Pert no ha sido ajeno a ello, pues en
10 afios, segun el grupo de productores Ecologica Peru, el consumo de estos productos

se ha incrementado en 70% y la tendencia apunta a que siga creciendo”.( Soto, 2015)

En Perq, el afio 1998 un grupo de productores y consumidores ecoldgicos crean la
asociacion de productores “Ecologica Pertr”, quiénes velan desde ese entonces por la
promocion, produccion, consumo, garantia y certificacion de este tipo de productos.

La asociacion de productores Ecologica Perd, en el afio 2000 en convenio con la
Municipalidad de Miraflores dan origen a la “Bioferia”, feria que reune a pequefios
productores ecoldgicos, actualmente la bioferia funciona los sabados en Miraflores y los

domingos en Surquillo.

Ana Lucia Navarro, Gerente de Cuentas de la Division Retail de Arellano Marketing,
menciona que “La tendencia hacia lo saludable, la encontramos a través de la
observacion tanto en supermercados como en tiendas por conveniencia, aparecen cada
vez mayor variedad de marcas Yy tipos de snacks saludables en los anaqueles; los cuales
responden a la preocupacion de los consumidores hacia un consumo de origen natural

asi como del valor nutricional que deberia poseer el producto”. ( Abril, 2019)

En el consumo de productos naturales y organicos, no solo se habla de alimentacién,
también hay la tendencia del consumo de productos como shampoos, cremas, aceites

vegetales, jabones, entre otros.



1.2 Aceite de coco en el mundo

No hay duda de que en los ltimos afios la demanda de aceite de coco en el mundo ha
aumentado considerablemente. Y es que gracias a sus grandes propiedades, se ha vuelto
uno de los productos naturales preferidos por excelencia. De acuerdo al portal del OEC
(Observatory of Economic Complexity), lider mundial de datos de comercio
internacional, méas del 81% de las exportaciones de aceite de coco estan lideradas por
los paises asiaticos, entre los cuales se encuentran Indonesia (42%), Filipinas (20%),
Malasia (16%), Tailandia (1.9%) y Sri Lanka (1.6%), facturando un total de $7.39

billones de délares anuales

TOTAL: $7.39B
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Fuente: OEC (Observatory of Economic Complexity)

Con respecto a las importaciones, de acuerdo al portal del OEC, Estados Unidos se
encuentra como el principal importador de aceite de coco en América del Norte y el
mundo con un 18% del total, seguido de China (14%) en Asia, Paises bajos (12%) en
Europa y Brasil (3.7%) en América del Sur, facturando un total de $7.39 billones de

dolares anuales

TOTAL: $7.39B
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Fuente: OEC (Observatory of Economic Complexity)

Por otro lado, en algunas partes del mundo se puede sentir el impacto que esta trayendo
la poca consideracion del hombre hacia la naturaleza. “EIl coco, uno de los alimentos
méas completos para la nutricién de muchos pueblos que lo han cultivado a lo largo de
los siglos, en la actualidad corre el peligro de caer bajo la agonia de los pesticidas y la
sobreexplotacion, porque "se ha puesto de moda en Occidente" y eso no se debe

permitir” (Llargués, 2016).



Durante afios, “el coco representaba una importante fuente de alimento, bebida, refugio,
y sustento para las familias con menos ingresos y la sostenibilidad de su entorno.
Ademas, su cultivo estabilizaba los sistemas agricolas, especialmente en ambientes
fragiles como pequefias islas, atolones o zonas costeras, y generaba los ingresos
necesarios para la subsistencia de los pequefios productores, asi como empleo e ingresos
con divisas, con la exportacion a otros paises” (Llargués, 2016). Sin embargo, gracias al
aumento de la demanda en los paises méas desarrollados y exportadores de coco, se han
instalado mas plantaciones de cocoteros, con lo cual las poblaciones que vivian de este
fruto se han visto afectadas.

Situacion similar se vive en el Caribe. Segun la Organizacion para la Agricultura y la
Alimentacion -FAO- de las Naciones Unidas, las plantaciones caribefias se han reducido
alrededor de 17% desde 1994.

El Caribe es practicamente un sinbnimo del coco, de modo que sus productores tendrian
que aprovecharlo. Por una serie de razones, no lo hacen. Tormentas, sequias y la
enfermedad Ilamada Amarillamiento Letal que transmiten insectos, han hecho
desaparecer plantaciones enteras; los productores no han invertido en nuevos arboles ni

en fertilizantes para mejorar los rendimientos. (EI Comercio, 2016).

1.3 Aceite de coco en el Peru

El caso de nuestro pais, la industria de los productos naturales ha ido tomando fuerza
afio tras afio. El aceite de coco es un producto que ha ganado popularidad entre el
publico de esta industria; sin embargo, en el Perl se encuentra poco desarrollado,
representando solo el 0.04% de la produccidn nacional de aceites vegetales, pese a que
el pais produce alrededor de 35 mil toneladas de coco al afio. ya que grandes cantidades
de este producto son importados. La demanda de aceite no esta siendo cubierta por la
produccién nacional teniendo como resultado un crecimiento sostenido de la
importacion en los ultimos 4 afios, segun la Sociedad de Comercio Exterior del Perl
(COMEX).

Segun el Anuario Estadistico de Produccion Agricola 2017 del Ministerio de
Agricultura y Riego, Loreto y San Martin son las regiones que mas aceite de coco
producen mensualmente, alcanzando 960 y 926 toneladas respectivamente en

diciembre:
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Cuadro 398 Peri: Produccién mensual de Coco, segln regién. 2017 (t)

Region Total Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Nacional 32645 2622 2469 2623 2605 2546 3020 2497 2781 2937 2790 2738 306
Amazonas 705 53 55 61 64 60 61 59 61 56 56 58 62
Ancash 0 i 0 0 0 i 0 0 0 0 0 0 0
Apurimac 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Arequipa 0 0 0 0 i 0 0 0 i 0 0 0 i
Ayacucho 137 10 14 11 12 12 12 14 12 9 10 10 1
Cajamarca 101 6 7 7 8 7 8 5 7 14 8 15 10
Callao 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cusco 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Huancavelica 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Huénuco 1231 9% 102 107 92 101 9% 89 82 90 108 127 143
Ica 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Junin 394 26 32 40 40 40 kisl 31 28 27 28 35 33
La Libertad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lambayeque 17 0 0 0 0 0 0 1] 0 1 0 ] 5
Lima 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lima Metropolitana 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Loreto 9569 788 820 789 703 680 739 799 798 817 794 882 960
Madre de Dios 501 36 39 50 36 34 34 40 42 4 54 51 43
Moquegua 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pasco 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Piura 1550 32 24 65 53 38 539 15 360 264 48 58 54
Puno 0 i 0 0 i i 0 0 i il 0 0 i
San Martin 11679 1126 896 975 1073 1013 940 867 845 1020 1039 860 926
Tacna 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tumbes 92 0 0 12 0 12 0 13 0 0 13 0 42
Ucayali 6770 450 480 506 525 549 557 554 546 597 635 642 729

Fuents: Gerencias'Drecaanes Regionalas de Agncuifura - SIEA
Elaboraciin: Minisierio de Agriculhura y Riego - Dioreccion Ganeral da Seguimiento y Evaluacion de Politicas - Direccion de Estadistica Agraria

Asimismo, de acuerdo al portal del OEC (Observatory of Economic Complexity), el
Perl exporta solamente el 0.07% de su produccion de aceite de coco, y principalmente a
6 paises: México (51%), Chile (17%), Brasil (15%), Colombia (9.2%), Ecuador (4.8%)
y Espafia (3.3%), valorizado en $5.3 millones de ddlares.

Colombia ~

Ecuador

Fuente: OEC (Observatory of Economic Complexity)

Asimismo, con respecto a las importaciones, el Per importa un aproximado a $674
millones de ddlares en aceite de coco principalmente de paises como Ecuador (54%),
Malasia (29%), Filipinas (5,2%), Sri Lanka (4,3%), Tailandia (1.1%) y Estados Unidos
(3,3%),
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Where does el Per( import El aceite de coco from? (2017)

Malasia Filipinas =

Fuente: OEC (Observatory of Economic Complexity)

Por otro lado, poco a poco se estan implementando acciones para una responsable
produccion de los productos derivados del coco, entre ellos el aceite, por medio del
cuidado de los bosques. En el departamento de San Martin, ya se ha inaugurado una
planta de procesamiento de coco para combatir la deforestacion.

Son 165 familias campesinas integrantes del consorcio comunitario “Coco Bosque”,
gue une las concesiones para conservacion Bosque de ojo de Agua, Valle del Biavo y El
Quinillal, las cuales concretaron este espacio productivo que les permitira darle
sostenibilidad financiera a sus iniciativas de conservacion y elevar su calidad de vida.
Este centro de procesamiento permitird el aprovechamiento integral del coco organico,
desarrollando productos como aceite, con mucha demanda en el mercado nacional e

internacional, y coco rallado para el sector gastronomico. (Andina, 2017)

1.4 Beneficios del aceite de coco

Ultimamente se ha hablado mucho del aceite de coco como un alimento practicamente
milagroso, el cual, se dice, cuenta con muchos beneficios hacia la salud, el cuidado de
la piel del cuerpo y para bajar de peso. Sin embargo, este producto también se ha visto
envuelto en diferentes criticas que han puesto en duda su credibilidad de ser realmente

saludable.

Segun Karin Michels, directora del Instituto para la Prevencion y Epidemiologia de
Tumores de la Universidad de Friburgo y profesora de la Escuela de Salud Publica TH
Chan de la Universidad de Harvard, el aceite de coco es uno de los peores alimentos
que se puede ingerir, ya que es puro veneno por la gran cantidad de grasas saturadas

que contiene (Michels, 2018).

Como se sabe, las grasas saturadas son conocidas por elevar el nivel de colesterol malo

(LDL), lo que aumenta el riesgo de sufrir un infarto al corazon, problemas
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cerebrovascular u otros problemas como la obesidad. En este sentido, Michels comentd
que dado a que las grasas saturadas bloquean las arterias que van al corazon y pueden
conducir a la muerte cardiaca, cuanto mas aceite de coco se consume, mas se bloquean
las arterias y mas riesgo de infarto existe (Michels, 2018). Sin embargo, segun algunos
estudios realizados sobre el alimento, este aceite, al igual que otros, también aumenta el

colesterol bueno (HDL).

Ademas, algunas investigaciones sostienen que los acidos grasos de cadena media,
como el acido laurico (presente en este aceite), no elevan los niveles del colesterol LDL
en suero tanto como ocurre con los &cidos grasos de cadena corta. (EI Comercio, 2018)

En base a esta situacion, un experimento realizado por la BBC con 94 voluntarios, en el
que participaron dos académicos de la Universidad de Cambridge, Kay-Tee Khaw y y
Nita Forouhi, dio como resultado un acontecimiento positivo con respecto al aceite de
coco. En los voluntarios que habian consumido aceite de coco no solo no habia un
aumento del colesterol malo, sino que también habian elevado el colesterol bueno
(HDL) hasta en un 15%. (El Comercio, 2018)

Una vez mencionadas estas criticas y estudios en base al aceite de coco, se podria decir
que sus beneficios estan divididos y consolidados en 3 categorias: salud, cocina y

belleza.

1. Salud: El aceite de coco es considerado actualmente el mas saludable de todos.
Su consumo equilibra el metabolismo de las personas y ayuda a prevenir
enfermedades, sobretodo las relacionadas al colesterol malo (LDL). Entre sus
beneficios de salud se encuentran que ayuda a la buena digestion, baja el
colesterol, reduce la diabetes, mejora el sistema inmunoldgico, combate la

osteoporosis, protege la tiroides y ayuda a prevenir el alzheimer

2. Cocina: La ventaja con la que cuenta el aceite de coco es que no se oxida ni se
vuelve toxico cuando lo cocinamos a temperaturas altas, y logra mantener sus
propiedades a pesar del calor. Ademas, al usar este aceite, el alimento absorbera
menos grasa, por lo que se considera la mejor opcién. Estudios realizados
afirman que no engorda, ya que sus acidos grasos no se almacenan en los tejidos

adiposos.
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3. Belleza: El aceite de coco es utilizado por grandes figuras del medio
internacional. Se considera que este aceite brinda una hidratacion profunda, real
y durable de la piel a diferencia de otros productos, fortalece las capas internas
de la piel, promueve la eliminacién de de células muertas que hacen que la piel

sienta seca, brinda vitamina E, da elasticidad y suaviza la piel.

Ademas, otros beneficios que se le atribuyen con su uso en diferentes partes del
cuerpo son: Es un buen desmaquillante, prevé el acné, protege los labios, ayuda
a crecer las pestafias, sirve como after shave, da brilla al cabello, suaviza el

cuerpo, pies y manos, aclara los dientes y sobretodo ayuda al envejecimiento.

1.5 Tendencia de consumo de productos naturales
Cuando hablamos del consumo de alimentos y productos naturales, mas que una
tendencia, estamos refiriéndonos a una evolucién. El deseo de velar por la salud y verse

naturalmente bien se ha instaurado en la mente de los consumidores con mayor fuerza.

Segun un articulo publicado por la revista Ainia, existen tres grandes tendencias con
respecto al consumo de productos naturales. La primera es el bajo contenido de grasas y
azucares. Un informe de Grocery Eye 2015 revel6 que los consumidores asociaban
recortar el contenido de azucar en sus comidas y el contenido de calorias y grasa, con

una alimentacion mas saludable y adelgazar respectivamente.

La segunda tendencia es el comer sano, relacionado con etiquetas limpias. Un estudio
realizado por Ingredion a nivel global, revel6 que el 80% de los consumidores pensaban
que era importante reconocer los ingredientes que aparecen en el etiquetado de su
comida y bebida, y aprecian de igual manera que la lista de estos ingredientes sea corta

y simple

La tercera tendencia son las politicas de precios para promover dietas mas saludables.
La consultora Nielsen, en su estudio “Global New Product Innovation Survey”, revela
que la asequibilidad es la principal causa por las que los consumidores se deciden a

probar nuevos productos, y esto impacta mas en los productos naturales.
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Por otro lado, de acuerdo a un articulo del Diario Gestion, el consumo de productos
nutricionales se cuadruplicé en Peru en los dltimos dos afios, con lo cual los sectores C
y D han registrado el mayor consumo de dichos productos.

Este crecimiento ha sido impulsado por un mayor cuidado de la salud y apariencia
personal de los peruanos. Ademas, a nivel mundial, cada vez mas hombres y mujeres
modifican sus habitos alimenticios y rutina de actividades centrandose en su salud y

bienestar.

Asimismo, de acuerdo al Gltimo estudio de la consultora Kantar Worldpanel publicado
en el diario La Repulblica, el empoderamiento de la mujer, consumo saludable,
provincias y busqueda de experiencias son las tendencias que definiran el consumo de
los hogares peruanos en el 2019 y afios posteriores. Segun este estudio, para el término
del 2019, el consumo saludable serd una tendencia que seguira influenciando el
consumo; el 87% de hogares peruanos piden a los fabricantes que desarrollen productos

mas nutritivos

1.6 Perfil del consumidor de productos naturales, ecoldgicos y saludables

El consumidor interesado en este tipo de productos es mucho mas exigente a la hora de
escoger sus productos. Segun el Estudio Global sobre Salud y percepciones de
ingredientes, realizado por Nielsen en el 2016 “Los peruanos estan en busca de nuevas
maneras de consumir sus alimentos, los resultados de la encuesta muestran que el 39%
de ellos buscan una nueva experiencia de sabor al comprar nuevas comidas formuladas
para preferencias o necesidades especificas; los peruanos desean ver en el anaquel
productos totalmente naturales (68%), bajos en grasa/sin grasa (62%), bajos en

azlcar/sin azucar (59%) y sin colores artificiales (54%)”.

Asimismo, Nielsen indica que “El envejecimiento de la poblacion global, consumidores
conectados y con herramientas para informarse sobre las particularidades de todo lo que
hacen y consumen; alimentos con propiedades medicinales y mayor prevalencia de
enfermedades cronicas, son solo algunos de los factores claves que incrementan el
interés en la comida saludable y en habitos de consumo alineados con este estilo de
vida”. (2016)
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Los millennials son la generacién que mas ha impulsado este estilo de vida. “son los
principales promotores de una alimentacion saludable y ecologica en todo el planeta”.
(Gestidn, 2019)

Esta generacion segin el estudio New consumer Millennials: Mitos y realidades,
realizado por Ipsos, un 42% goza de buena salud, un 83% tiene una alimentacion
saludable y un 66% trata de comer alimentos organicos.

Asimismo, de acuerdo a un articulo del diario la Republica, los consumidores de
productos naturales tienden cada vez més a definir un perfil de consumo especifico. En
este sentido, se han vuelto mas exigentes a la hora de comer, no solo buscan lo
saludable, sino que el sabor sea igual de sabroso que la comida tradicional. Los
Millennials encabezan la lista de los méas exigentes, pues ademas buscan productos no

industrializados, conocer la procedencia y que sean faciles de preparar.

Por otro lado, estos consumidores eligen cada vez mas marcas que ofrecen productos
que no atenten contra el medio ambiente. Conocer el origen de los insumos del
producto es esencial. También, estos consumidores buscaran siempre productos bajos
en sodio y grasa, con pocas calorias y azucares, enriquecidos con minerales y fibras, por
lo que es fundamental tenerlos en la cartera de productos. Por ultimo, los consumidores
valoran un producto que también sea facil de llevar, ya que el tiempo es un factor con

que las personas cada vez poseen menos.

1.7 Valor compartido

Desde tiempo atrds, las empresas siempre han tenido el concepto que el objetivo
principal de su labor es ganar dinero, es decir, tener rentabilidad econdmica mediante la
venta de sus producto. A su vez, la comunidad en general, siempre ha visto a las
empresas como una fuente de empleo pero también como causante de males como lo
son la contaminacion atmosférica, la explotacion de los recursos naturales y el aumento
de la desigualdad. En este contexto, las empresas se han desarrollado enfocandose
siempre en su productividad y dejando de lado el bienestar de sus colaboradores, el
impacto en el medio ambiente y en la sociedad, es por eso que se sigue teniendo el
concepto de que solo explotan los recursos de las comunidades en donde se encuentran

sin mostrar alguna especie de retribucién hacia ellas.
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Michael Porter y Mark R. Kramer en su articulo “La creacion de valor compartido”
(2011), proponen una nueva forma de ver estos temas en la cual tanto las empresas
como la sociedad en general se vean beneficiadas, para de esa manera generar progreso.
En ese sentido, el valor compartido presenta una forma de ganar-ganar, en la que las
empresas obtienen beneficios de un sector pero ésta a su vez da el impulso o intensivos
necesarios para que la comunidad que lo rodea crezca y genere riquezas. que favorezca
a ambas partes (Porter & R.Kramer, 2011). Es el conjunto de actividades enfocadas a
mejorar la competitividad de una empresa y a su vez generar progreso a nivel

econdbmico y social en las comunidades en donde se encuentra ubicada.

Es asi que se plantean tres formas de crear valor compartido:

- Creando nuevos productos e incursionando en nuevos mercados: Se trata de
aumentar el crecimiento de los ingresos, la participacion de mercado y la
rentabilidad a través de los beneficios medioambientales, sociales y econdmicos
generados a través de los productos o servicios de la empresa

- Redefiniendo la productividad en la cadena de valor: Se trata de que la
cadena de valor se ve afectada por los problemas de la sociedad, ya que estos
pueden generar costos adicionales

- Creando “clusters™ alrededor de las instalaciones de la empresa: Los clusters
son concentraciones geograficas de firmas, empresas relacionadas, proveedores
de productos y servicios e infraestructura logistica en un &rea particular
(Michael Porter, 2011). Estos clusters también pueden formarse con entidades

de gobierno o académicas.

1.8 Analisis de la competencia
Se tomara en cuenta el siguiente analisis con el fin de tener un panorama mas amplio de

la situacion real del mercado en el que se compite

Marca Atributos Lugar | Lugar [ Tiempo | Precio | Certific | Propuest | Canales
recalcados | de venta de en el aciones ade de
del producto proce | mercad valor comuni
denci 0 cacion
a
Mi tierra -Artesanal -Tottus | Chile | 10 afios | S/25,90 No Productos | -Redes
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- Norefinado | -Wong libres de | Sociales
-Prensadoen | -Metro gluten -Pagina
frio - web
- Sin gluten | Vivanda
-Plaza
Vea
-Tiendas
especiali
zadas
Olivos - 100% -Tottus | Perd | 15 afios S/ 23 Si 100% -Redes
del sur natural -Plaza Ca"dadt sociales
- Peruano vea gggr?ee -Pagina
- disfruta y Web
Vivanda te cuida
-Wong
-Tienda
Online
Bioselva - Natural -Plaza PerG | 16 afios | S/23.90 Si El aceite | -Redes
- Amazonico Vea de Coco | sociales
- Calidad - mas -Pagina
premium Vivanda exquisito, Web
- Extra virgen | -Tiendas frescoy
- Sin gluten | especiliz producido
- Sabor y olor adas artesanal
delicioso -Tienda mente
Online
Acaville -Aceite de -Tottus PerG | Méas de S/ 25.39 Si Sabe -Redes
Coco virgen -Plaza 350 afios bien, te | sociales
-100% Puro 'y vea de cuida -Pégina
natural historia bien web
-Calidad
gourmet
-Super
saludable
Extraordinari
0 sabor
Tottus -Orgénico -Tottus | Holan S/ 17.19 Si -Pégina
-Extra virgen da web de
Tottus
Gatti -Extra virgen | -Wong Per( S/ 25.60 Alternativ | -Redes
-100% puro -Pagina a sana, sociales
-Prensado web natural y | -Pagina
frio deliciosa web
en la vida
de
nuestros
clientes
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Aceite de Coco “Mi tierra”
La marca “Mi tierra” pertenece a la empresa Nutrisacorp, junto con otras 6 marcas.

Esta marca menciona en su pagina web que su producto no solo se puede utilizar para

cocinar, sino que también tiene otras propiedades como las siguientes:

Protege la piel de la exposicion de los rayos solares

Sirve para desmaquillante

Se puede utilizar como balsamo para los labios

Es atil como jabon natural para el rostro

Funciona también como exfoliante al contar con vitamina E

También sirve como antiinflamatorio para las ojeras y bolsas que se forman
debajo de los ojos.

Sus propiedades con éacidos ladrico y vitamina E ayudan a disminuir el acné

Aceite de Coco “Olivos del Sur”

Esta marca a través de sus publicaciones en redes sociales no solo menciona que su

marca se utiliza para cocinar sino que también puede usarse como:

Hidratante para la piel y el cabello

Desmaquillante

Ayuda brindando més energia al cerebro de las personas con alzheimer

Ayuda a disminuir el colesterol y los triglicérido, también cuida el higado graso
Contribuye a bajar de peso.

Antiarrugas

Alivia las quemaduras solares

Aceite de Coco “Bioselva”
Bioselva tanto en sus redes sociales como en su pagina web da a conocer los otros usos

de su producto:

Exfolia la piel

Blanquea los dientes

Puede usarse como desodorante natural
Repelente natural

Combate los labios resecos

Humecta tus humanos

Combate el acné

Uso en tratamientos para enfermedades de la piel

Aceite de Coco “Acaville”

Acaville, ademas de indicar que sus productos pueden usarse para comidas y postres,
presenta sus otras bondades en su pagina web:

- Reduce la grasa
- Es fuente de energia
- Ayuda a mejorar el sistema inmunoldgico

19



- Puede usarse como antibacterial
- Ayuda a enfrentar el Alzheimer
- Mantiene el cabello fuerte, asi como la piel
- Combate problemas del corazon

Aceite de Coco “Tottus”
Marca propia de supermercados Tottus. No tiene publicidad

Aceite de Coco “Gatti”
Gatti productos naturales, pertenece a la empresa ARSSENA SAC, cuentan con pagina
web y redes sociales, mediante las cuales dan a conocer los diversos beneficios de su
aceite de Coco:

- Promueve la pérdida de peso

- Te ayuda a tener una piel sana
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2. COMUNICACION

1.1 Importancia de la comunicacion estratégica

Antes de comenzar a analizar los aspectos en comunicacion de “Coco Peruano” es
pertinente explicar la importancia que tiene la comunicacion estratégica hoy en dia en
un entorno cada vez mas cambiante, complejo y competitivo como el que esta

empezando a vivir la empresa.

El marco en el que se desarrollan hoy dia las empresas es muy distinto al de hace unos
afios y la comunicacion juega un papel fundamental. Segiin menciona Paul A. Argenti
en su libro Corporate Communication, “en una época de cambios constantes € intensos,
la comunicacion, mas que nunca, es necesaria para restaurar la confianza, Para lograr
ese restablecimiento, es necesario que la comunicacion juegue un papel decisivo en las
organizaciones, en la linea de recuperar el didlogo con la sociedad y los grupos de
interés. Asimismo, es necesario ayudar a reconectar a la organizacion con su vision y su
propdsito como compafiia, a su empresa como institucion econémica que es, pero

también social” (Argenti, 2015)

Sin embargo, aquel papel otorgado a la comunicacidbn muchas veces se puede ver
frustrado por una mala puesta en marcha. Muchas empresas asumen una postura para
comunicarse estratégicamente a corto, mediano o largo plazo con sus publicos externos
e internos, sin embargo, puede que se contradiga con la estrategia corporativa o la
perjudique. Es asi que Paul A. Argenti define a la comunicacion estratégica como “la
comunicacion en linea de la estrategia global de la empresa y destinada a reforzar su

posicionamiento estratégico” (Argenti, 2015)

En ese sentido, es pertinente que el equipo encargado de comunicacidn pueda participar
del disefio de la estrategia de la empresa y haga entender a los altos mandos que la
comunicacion ayuda finalmente a impulsar dicha estrategia no solo comunicando, sino
también interpretando los respuestas de los mensajes para fortalecerla, asi lo dio a
entender Tod MacKenzie, vicepresidente jefe de comunicaciones de PepsiCo en una
entrevista para la investigacion “El papel de la comunicacion estratégica™: “La funcion
de comunicacién contribuye al negocio y a los esfuerzos de construccion de marca.

Empuja a la organizacién hacia delante. Los mensajes sirven para articular la direccién
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estratégica de la empresa y para motivar a la gente para que la apoye” (MacKenzie,

2015)
El presente panorama mostrado se tendra en cuenta para la ejecucion del plan de

comunicacion a fin de garantizar la calidad y viabilidad del mismo.

2.2 Diagnostico de la comunicacion en “Coco peruano”

2.2.1 Canales de comunicacion de “Coco Peruano”

Canal Periodicidad/ [ Tipo de comunicacién Audiencia
Actualizacio atendida
n
Teléfono Siempre Externa Clientes
Whatsapp Siempre Externa Clientes
Boca a boca Siempre Externa Clientes
Periodico Cada 3-4 Interna Colaboradores
Mural meses
Revista Cada 4 meses Interna Colaboradores

Se debe recalcar que uno de los socios, el cual vive en Lima, es quien fomenta la
comunicacion con los colaboradores y promueve las relaciones con las bioferias

y consumidores. Ademas, recibe las llamadas o whatsapp de los pedidos.

2.2.1 Cultura “Coco Peruano”

“La cultura es un componente estratégico de la identidad de la empresa y, por
eso mismo, un factor de gestion, o de cambio y también de diferenciacion, tanto
en el interior de la organizacidn entre grupos, como en el exterior de la empresa,
el mercado y la sociedad” (Costa, 2012. P4g.132)

“Coco Peruano” no ha trabajado ni desarrollado una solida identidad y cultura
organizacional, puesto que no existe un marco de referencia comdn que
comparten los miembros de la empresa; es decir, no se ha definido un conjunto
de normas, valores o formas de pensar que caractericen el comportamiento de

todos ni ha podido definir la imagen que quiere transmitir hacia el exterior.

Principales problemas de identidad y cultura:
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- Laempresa ha crecido sin un propdsito organizacional claro.

- Los trabajadores de Lima ignoran el espiritu de trabajo de la produccion

- Los trabajadores de San Martin se sienten incomodos por las presiones y
exigencias de la sede de Lima

- Actividades de comunicacion interna reactivas

- No hay un encargado de comunicacion

2.2.3 Mapeo de grupo de intereses
Se utilizara el mapeo de grupo de intereses para identificar los publicos en los
que impacta las acciones de la empresa y viceversa, con los cuales se

desarrollara el plan de comunicacion.Se dividira los publicos en internos y

externos.
STAKEHOLDERS . COMO . COMO IMPACTA
IMPACTAN LOS | LA ORGANIZACION
STAKEHOLDER A LOS
SALA STAKEHOLDERS?
ORGANIZACION
?
Socios

Son los encargados | Si la empresa no es
de planear, | rentable, los socios
gestionar y cumplir | recibiran perdidas, lo
con los objetivos de | cual afectara finalmente

“Coco Peruano” | a “Coco Peruano”
para asegurar Su
rentabilidad
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Colaboradores

Trabajadores de

Los trabajadores de

Se les debe motivar,

campo campo son los| fidelizar 'y capacitar

encargados de parte | siempre, ya que son la
de la produccion| pieza fundamental del
del aceite de coco, | proceso de creacion de
por lo que | aceite de coco
necesitan estar
motivados y
capacitados  para
elaborar un
producto de
calidad.

Vendedores Son los encargados | Se tiene que motivar,

de vender el aceite
de coco, por lo que

necesitan estar
motivados y
capacitados  para
poder captar Yy
retener nuevos
clientes, y

comercializar el
producto

fidelizar 'y brindarles
Optimas condiciones de
trabajo.

Administrativos

Los colaboradores
administrativos son
los encargados en
sacar adelante la
empresa al velar
por sus ingresos Yy
egresos financieros,

por lo que
necesitan ser
personas muy
capacitadas y de

alta confianza para
evitar alguna
irregularidad.

Se debe poder confiar
en estos colaboradores y
brindarles un  buen
ambiente de trabajo
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Asistentes y
reparto

Son el apoyo para
los vendedores de

“Coco Peruano”
tanto en tema de
ventas como el

reparto de  los
productos.

Se les debe motivar,
fidelizar 'y capacitar
siempre, ya que son la
pieza para que el
producto  llegue al
cliente.

Clientes Son las personas| “Coco Peruano” debe
que consumen los| cumplir con brindarles
productos de “Coco | un producto de calidad y
Peruano”.  Exigen [ un buen servicio, de lo
un producto de| contrario buscardn otra
calidad y un buen| marca para consumir
servicio para
asegurar su lealtad
Proveedores Comunidades | Gracias a la| “Coco Peruano”
del proyecto produccién que se| contribuye a la
“Coco Bosque” | le compra a las| sostenibilidad de estas
comunidades  de | comunidades al
este proyecto, | comprarles aceite de
“Coco Peruano” ha | coco.
logrado abastecer la
demanda de su
producto
Bioferias Las bioferias son| Coco Peruano
las encargadas de | contribuye a la
brindarle un| reputacion  de las
espacio a la| bioferias, ya que la
empresa para que | gente percibe que estas
pueda vender sus| cuentan con marcas con
productos productos de calidad
Estado Ministerio de | Supervisa a todas| Si “Coco  peruano”
Agriculturay | las empresas de| cumple los pardmetros
Riego este rubro y | establecidos, esto
establece los | favorece al Ministerio
parametros para| de Defensa pues
que esta se | significa que  estd

desenvuelva

realizando de manera
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correctamente en la
sociedad

efectiva su trabajo

Ministerio de la

Formula, disefia,

El cumplimiento o no de

Produccion ejecuta y supervisa | los parametros
la politica nacional | establecidos por el
y sectorial de la| Ministerio de
pesca, acuicultura, | Produccion por parte de
Mypes e Industria | “Coco Peruano” afecta
la gestion del primero.

Indecopi Esta entidad es la| Las practicas
encargada de | transparentes de la
proteger las buenas | empresa marcan mucho
practicas en todas| la imagen de las
las empresas, por lo | instituciones del
que “Coco | gobierno, si estas fallan,
Peruano” debe | produciria una
cuidar mucho el | confrontacion entre
tema de las | ellas.
irregularidades y
actuar de acuerdo a
la ley.

Sunat Entidad que se| Si “Coco peruano” no
encarga de | pagara sus impuestos al

fiscalizar la parte
tributaria. En este

caso, “Coco
peruano” esta
obligado a cumplir
con los pagos

correspondientes a
arbitrios.

estado, este se veria
afectado, puesto que ese
dinero es reinvertido en
obras que benefician a
toda la sociedad.
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Municipalidad | Las El cumplimiento o no de
de Lima, municipalidades “Coco peruano” con
Surquillo y también cumplen la | respecto a los
Picota funcién de regular [ parametros establecidos
a las empresas y| por las municipalidades
verificar que | podria afectar la imagen
cumplan con los | y reputacion de esta
pardmetros y reglas
exigidas.

Competidores Los competidores| La calidad del producto
afectan de “Coco Peruano” es
negativamente a las| mayor que la de los
ventas de “Coco| competidores, por lo
Peruano” que podria tener mas

ventaja antes estos
Aliados ONG A través de la| “Coco Peruano” a través
estratégicos Amazonicos por | ONG, “Coco | de una alianza
la Amazonia | Peruano” logra | estratégica con la ONG
(AMPA) llegar alapoya al proyecto
comunidades  del| “Coco Bosque”
proyecto “Coco

Bosque”, a quienes
les compran aceite
para aumentar su
produccion.

Flora Courier

A través de la
“Flora Courier”,
“Coco Peruano”
logra llegar a
Arequipa, Trujillo
y Cusco.

“Coco Peruano” a través
de una alianza
estratégica con “Flora
Courier” logra que esta
empresa obtenga
ganancias por el envio
de aceite de coco

Comunidad

Los pobladores de
la comunidad en
donde “Coco
Peruano” produce
el aceite de coco
son importantes, ya

“Coco Peruano™
impacta en la
comunidad al brindarles
trabajo a los pobladores
que la habitan.
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que permiten su
produccion.

Medio ambiente El cambio | Pueden afectar
climatico  podria | negativamente al medio

afectar de manera
negativa a “Coco
peruano”, ya que le

ambiente si es que no
tienen cuidado con la
sobre explotacion del

podria  ocasionar | coco y el posible uso de
dificultades en la| pesticidas
produccion.
Medios de Los medios | Coco Peruano
comunicacion contribuyen a que | contribuiria  con los
Coco Peruano logre | medios en poder darle
tener  visibilidad [ informacion  relevante
ante el publico, con| para sus notas 'y
lo que mejoraria su | reportajes

imagen

2.2.5 Andlisis FODA de comunicacién
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Analisis

Externo

Analisis

interno

Fortalezas
1. Empresa con 19 afios de
experiencia
2. Producto organico
3. Utilizacion del método
Directo de Micro Expulsion,
el cual brinda un aceite de
alta calidad nutricional y
fresco.
4. Marca reconocida en
bioferias y por
consumidores
5. Mayor calidad de
producto que la de los
competidores
6. Buenas relaciones
publicas del tercer socio
7. Alianza estratégica con la
ONG Amazdnicos por la
Amazonia (AMPA), por la
cual se ha aumentado la
produccion y se apoya a la
sustentabilidad de las
comunidades que esta ONG
ampara y a la conservacion
de los bosques.
8. Alianza estratégica con
Flora Courier para realizar
envios a Arequipa, Trujillo
y Cuzco
9. Contribucion con el
reciclaje de residuos de coco
deshidratado (Compra de

carbon de coco)

Debilidades

1. Disgusto entre los
trabajadores de Lima y San
Martin

2. Carencia de una solida
cultura y prop6sito
organizacional

3. Actividades de
comunicacion interna
reactivas

4. Inexistencia de un
encargado de comunicacién
5. Canales de comunicacién
interna poco desarrollados
6. Pocos e ineficientes
canales de comunicacion
externa

7. No se da a conocer las
buenas acciones de la
empresa

8. Caida de ventas en un
10%
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Oportunidades

1. Buena valoracion del
aceite de coco “Coco
Peruano” por parte del
publico de las bioferias

2. Aumento de interés por la
salud y el cuidado del medio
ambiente

3. Poco compromiso con las
comunidades y la
conservacion de los bosques
de San Martin por parte de
los competidores

4. Industria poco
desarrollada

5.Aumento de la
importancia del clima 'y

cultura organizacional

Estrategias FO
-Realizar el lanzamiento para
presentar la nueva identidad
de Coco Selva
-Desarrollar  campafia de
lanzamiento de la marca por

redes sociales

Estrategias DO
- Sensibilizar a los lideres
sobre la importancia del
cambio de identidad y nueva
propuesta de valor
- Realizar el lanzamiento
para presentar la nueva
identidad de “Coco Selva” en
base al propdsito de
“Impulsar tu mundo interior”
y los valores: preocupacién
por las personas, por el
medio ambiente, calidad
nutricional.
(D1, D2, D4, O5)
- Desarrollar nuevos canales
y espacios de comunicacion
interna (D4, D5, D2, 05)
- Lograr que los
colaboradores internalicen
los nuevos valores, proposito
y una conciencia socio
ambiental

(D1, D3, D4, D5, 05)
-Contribuir a fomentar el
sentido de pertenencia en los
colaboradores de “Coco

Selva”.
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Amenazas

1. Crecimiento sostenido de
importacion de aceite de
coco

2. Ingreso de fuertes
competidores en el mercado
de aceite de coco

3. Aumento de madereros
ilegales y migrantes que

deforestan los bosques

Estratégias FA

- Difundir activamente la
nueva identidad y propdsito
de la marca entre todos los
stakeholders externos. (F2,
F3, F7, F8, A2, A3)

Estratégias DA

-Utilizar los canales de
comunicacion externa para
fortalecer e las

ventas. (D6, Al, A2)

impulsar

- Establecer aliados

estratégicos externos

2.2.6 Publico interno

Organigrama actual

Coco Peruano

Socios

Recursos
Humanos

Supervisor

——

Marketing —] Produccion
lefe de
planta

Jefe de Ventas

Lima

Analista
de RR HH

Encargada
de
seleccion

San Martin

Aanalista
de RRHH

Asistente
de ventas

Asistente

comercial del

zocio de Lima

Este pablico cuenta con las siguientes caracteristicas:

- EI60% son mujeres

- EI 30% tienen entre 18 y 25 afos

Trabajadores
de campo

Administracién y Distribucidn

finanzas

Supervisor

T
Asistente Repartidores
Administrativa [ Asistentes

|

Contadora-
Lima

Contadora -
San Martin
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- EI'50% tienen entre 26 y 38 afos

- EI20% tienen méas de 39 afios

- El 74% trabaja fuera de la oficina(trabajadores de campo, vendedores y
asistentes y reparto)

“Coco Peruano” cuenta desde este afio con 53 colaboradores en total distribuidos de la
siguiente manera:
e San Martin: 17 colaboradores
- 12 trabajadores de campo
- 3 administrativos
- 2s0cios

Trabajadores de campo
Para poder perfilar a los trabajadores de campo, nos hemos basado en la entrevista

realizada a Marco Polo Arango del Aguila, Ingeniero Agronomo Yy duefio de la empresa
Arango & Ushifiahua S.A.C, ubicada en Buenos Aires, Picota - San Martin, la cual
produce el aceite de Coco “Dofia Nancy”; ademas de la entrevista realizada a Adriana
Elizabeth Urrelo Garcia Subgerente de “Elizza Peruvian Chocolates” y “ Ahumados Tio

Sergio”, ambas empresas ubicadas en la ciudad de Tarapoto - San Martin.

Varones en su mayoria (12 trabajadores) de 25 a 50 afios que cuentan con primaria y
secundaria terminada, algunos de ellos solo primaria. Jefes de familia, del sector C de
Picota, con necesidades de llevar alimento a su familia principalmente, cuentan con

celulares smartphones de gama baja.

Un segundo grupo minoritario de 2 trabajadores, es conformado por jovenes de 25 a 30
afios, provienen de institutos técnicos y cuentan con estudios agropecuarios, oriundos
de Picota. Con ganas de seguir superandose en el &mbito profesional, solteros. Cuentan

con celulares smartphones de gama media.

Este grupo es liderado por un Jefe de planta, quien tiene estudios en Ingenieria

Agronoma, oriundo de la ciudad de Tarapoto.

Este grupo de colaboradores trabaja 8 horas de Lunes a Viernes, de 8 de la mafana a 5
de la tarde, con una hora de almuerzo de 12pm a 2pm de la tarde, ya que durante estas

horas se presenta temperaturas mas altas en la zona.
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En cuanto al trabajo, sus funciones son rotativas por semana, para que de esta manera
todos puedan cada mes recolectar los cocos, trabajar en el proceso de Método Directo
de Micro expulsion y envasar el producto.

Administrativos

Datos obtenidos de la entrevista realizada a la Sub Gerente de “Elizza Peruvian
Chocolate” y “Ahumados Tio Sergio”.

Mujeres entre 25 a 35 afios, con estudios técnicos y universitarios en administracion y
contabilidad, nacidas en San Martin.

Segun el portal PQS, la voz de los emprendedores “Cada vez mas jovenes peruanos
optan por estudiar una carrera técnica, porque requieren espacios de desarrollo

inmediatos, ligados a la practica y al aprendizaje”. (Marzo, 2019)

Orientacion Universia, en el articulo publicado el 6 de Diciembre del 2018 menciono
que segun el gerente académico de Senati, Jorge Chavez Escobar, “el Peri necesita
cerca de 300 mil profesionales técnicos al afio. Esta alta demanda se debe a que el
mercado tecnoldgico ha crecido exponencialmente en los ultimos afios, por lo que
requieren personal que domine los ultimos avances en automatizacion, inteligencia

artificial, entre otros”.

En este grupo, una de las colaboradoras con formacion técnica administracion,
supervisa la asistencia, horas de trabajo de todos en la planta, asi como las vacaciones y

el cumplimiento de sus beneficios por ley.

La segunda colaboradora con estudios técnico en administracion, es asistente; se
encarga de inventario de la produccién, ademas es la intermediaria entre la empresa y el
courrier, también entre Coco Peruano y la ONG AMPA, con respecto a los litros que en

diversas oportunidades las comunidades nos venden su aceite de Coco.

La tercera colaboradora es la contadora de la sede de San Martin, mantiene constante

comunicacion con la contadora en Lima.

Al igual que los trabajadores de campo trabajan de 8am a 5pm, pero con una hora de

almuerzo de 1pma 2pm

e Lima: 36 colaboradores
- 22 vendedores
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- 8 administrativos
- 5 asistentes y reparto
- 1 socio

Vendedores

Colaboradores entre 18 a 40 afios, en su mayoria mujeres, desempefian sus labores en

las bioferias, los sabados y domingos; asimismo en la tienda se cuenta con 4

vendedores, quienes laboran en horario de medio turno de 9am a 9pm de Lunes a

Sabado y los Domingos de 9am a 1pm, ademéas se cuenta con 2 vendedoras que

atienden los pedidos por teléfono y whatsapp.

Jefe de ventas, con estudios en Universitarios en Administracion, trabaja de 9am a pm,

en la oficina. Supervisa el volumen de ventas en la tienda y en las bioferias. Tambien

supervisa el stock de productos.

Tienda:

Vendedora a través de Whatsapp turno mafiana de 9am a 4pm de Lunes a Sabado

Vendedor a través de Whatsapp turno tarde de 4pm a 9pm de Lunes a Sabado

Vendedora turno mariana de 9am a 4pm de Lunes a Sabado
Vendedor turno tarde de 4pm a 9pm de Lunes a Sabado
Vendedora turno Domingos de 9am a 1pm

Bioferias:

Cada stand cuenta con 2 vendedores por cada bioferia.
Bioferia de Miraflores, Sabados de 8am a 3pm

Bioferia de Surquillo, Domingos de 9am a 3pm

Feria Ecolégica de Barranco

San Borja Eco Feria, Domingos de 9am a 5pm

Eco Market San Isidro, Domingos de 8.30am a 1pm
Mercado Saludable de La Molina

Ecoferia Lince, Domingos de 9am a 4pm

BioMercado de San Miguel, Domingos de 9am a 3pm

Administrativos

Hombres y mujeres entre 22 a 35 afios, con estudios en administracién, marketing y

contabilidad.
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Realizan sus labores de 9am a 6pm de Lunes a Viernes.
En este grupo se encuentra el supervisor de Recursos Humanos.

Una de las colaboradoras con formacion en administracion es analista de recursos
humanos, se encarga de la asistencia y de supervisar las horas de trabajo de los
colaboradores en la oficina, la tienda y en las bioferias, asi como las vacaciones y el

cumplimiento de sus beneficios por ley.

Otro de los analistas de recursos humanos con estudios en administracion, realiza los
pagos a todos los colaboradores de Lima y San Martin y administra junto al Supervisor,

el presupuesto de cada actividad a realizar.

Se cuenta con una administradora encargada de seleccion, quien se encarga de las

contrataciones del nuevo personal.

La colaboradora con estudios en Marketing, es asistente del Socio encargado de Lima,
apoya gestionando las relaciones con las bioferias y coordinando nuevas relaciones

comerciales.

El segundo colaborador con estudios en Marketing, es el asistente de ventas, trabaja

directamente con el jefe de ventas.

Asimismo se cuenta con un supervisor de distribucion, lider de los repartidores/

asistentes.
La contadora mantiene comunicacién constante con la contadora de San Martin.

Todo este grupo de colaboradores tiene su hora de descanso y de almuerzo de 1pm a

2pm.

Asistentes y personal de reparto
Basamos el perfil de este grupo de trabajadores en entrevistas realizadas a repartidores

de Kentucky Fried Chicken.
Varones desde los 18 afios, que cuentan con motocicletas propias, brevete actualizado y

sin antecedentes penales, sin requisito de haber culminado sus estudios.

Con respecto a sus turnos de trabajo, son rotativos, una semana en la mafiana y otra en

la tarde, lo mismo sucede con los fines de semana.
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Encargados de realizar la entrega del producto luego de que los clientes realicen sus

pedidos.

Asimismo, trasladan los productos y elementos que conforman el stand en las bioferias,
también trasladan a la tienda los productos sobrantes y elementos del stand cuando las

bioferias finalizan finalizan.

2.2.7 Problemas de comunicacién
Después de realizar el respectivo andlisis de la empresa, podemos encontrar los

siguientes problemas en el &mbito de la comunicacién:

- Laempresa no se ha preocupado por construir una sélida identidad, por lo que
no ha logrado a comunicar a sus colaboradores y clientes sus atributos

- La empresa, a diferencia de la competencia, muestra un compromiso con las
comunidades y la preservacion de los bosques de San Martin; sin embargo, no
ha sabido comunicarlo al interior y exterior.

- No existe una solida cultura corporativa. Los colaboradores no se encuentran
identificados con la empresa y existen conflictos entre ellos, sobretodo entre los
que se encuentran en Lima y San Martin.

- Laempresa no ha sabido trabajar el valor de su marca, por ende no han podido
explotar su producto hacia el exterior. Se han conformado con el grupo de

clientes asiduos.

En este contexto, se han podido encontrar problemas de identidad y cultura,
comunicacion interna y externa, por lo cual se trabajara un plan que sea proyectado a 5
afios, dandole énfasis al primero, ya que es el punto de partida y se debe comenzar

agresivamente
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3. DESARROLLO DE IDENTIDAD ESTRATEGICA

Pérez, respecto a la creacion de identidad de marca, nos sefiala en su texto que “las
marcas deben ser claras, transparentes y reales, que no deben atribuirse valores que
no puedan ser validados por los consumidores de la empresa” (2010, Pérez: Identidad

e imagen corporativas).

En este sentido, se decidid proponer los siguientes elementos, los cuales no existian

anteriormente:

3.1 Proposito
Impulsar a que las personas logren liberar sus ganas de cuidarse y sentirse bien consigo

mismas.

3.2 Mision

Somos una empresa dedicada a la produccion de aceite de coco que se preocupa no solo
por la naturalidad, frescura y calidad de nutrientes del producto para satisfacer a
nuestros clientes, sino también que se preocupa por el bienestar de nuestros

colaboradores y la preservacion de los ecosistemas en la selva peruana.

3.3Vision
Ser la principal empresa productora de aceite de coco, que vela por la salud de sus
consumidores, bienestar de sus colaboradores y por la sustentabilidad de los

ecosistemas amazonicos.

3.4 Valores

- Preocupacion por las personas: Nos interesa el bienestar total de todos nuestros
stakeholders, por eso buscamos que se sientan bien comprometiéndonos con
ellos

- Preocupacion por el medio ambiente: Nuestras acciones velan por el cuidado
del medio ambiente

- Natural: Nos comprometemos con el estilo saludable de las personas

- Calidad nutricional: Contamos con los mayores estandares de calidad y que les

aporte los mayores beneficios
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3.5 Brand Positioning Template
Se plantean los aspectos base que consolidardn la identidad de marca de “Coco Selva” .
Para esto, se utilizd el modelo de construccion de marca de David Aaker, “Brand

Positioning Template”

3.5.1. Vision de marca
Nuestro papel es impulsar a las personas a que logren liberar las ganas de
cuidarse y sentirse bien consigo mismas, a través de un producto natural, fresco

y de alta calidad nutricional, y que se preocupa por el medio ambiente.
3.5.2. Definicién de Mercado

- Definicion de Mercado: Aceite de coco
- Definicion de mercado 1: Productos que cuidan tu salud y belleza
- Definicion de Mercado ampliada: Producto que te impulsa a liberar tus ganas

de cuidarte y sentirte bien contigo mismo.
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3.5.3. Core Target

Adultos jovenes, es decir, millennials entre los 23 y 37 afios de edad, que tengan
un estilo de vida saludable, que se preocupen por su salud, por su apariencia, que
estén interesados por la responsabilidad social y que pertenezcan a los sectores

Ay B de Lima Metropolitana.
3.5.4. Core Insight

- Gracias al aceite de coco cuido mi salud y aspecto personal, lo cual hace que
me sienta bien conmigo mismo.

Quiero y deseo sentirme mas saludable

Quiero y deseo verme mejor

El aceite de coco no engorda

Beneficia a mi piel y cabello

3.5.5. Promesa

Lograremos que liberes las ganas de cuidarte y sentirte bien contigo mismo
3.5.6. Beneficio (atributos)

- Beneficio funcional: Producto fresco, natural y de alta calidad nutricional
- Beneficio emocional: Me siento renovado, con un cuerpo Yy aspecto saludable
- Beneficio de autoexpresion: Liberé mis ganas de cuidarme y sentirme bien

conmigo mismo.

3.5.7. Personalidad

Enérgico, empatico, joven, sociable
3.5.8. Idea de marca

Te impulsamos a que liberes tu mundo interior

3.6 Propuesta de valor

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

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

Segun Michael Porter (1980), esta representa también la ventaja competitiva en el
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mercado, y se puede obtener en base a 3 estratégias: Liderazgo en costos,

diferenciacion, y el enfoque en costos o en diferenciacion.

En ese sentido, nuestra propuesta de valor se basa en la estrategia de diferenciacion,

pues impulsamos a que liberes las ganas de cuidarte y sentirte bien contigo mismo:

- Ofrecemos un producto natural, fresco y de alta calidad nutricional, pues
gracias a nuestro Método Directo de Micro Expulsién, procesamos el coco en un
periodo maximo de 4 horas desde que se abre hasta que se convierte en aceite,
con lo que aseguramos la salud y cuidado personal de nuestros clientes,
logrando que liberen sus ganas de cuidarse y sentirse bien consigo mismos

- Nos preocupamos por el medio ambiente, pues nuestros acciones velan por el
cuidado de este. Recogemos los cocos manualmente en zonas libres de
pesticidas, nuestro aceite no pasa por filtros y sobretodo apoyamos a las
comunidades de San Martin en la preservacion de los bosques. Estas acciones
logran que nuestros clientes se sientan orgullosamente bien utilizando un

producto con consciencia ambiental.

Es en base a estos elementos que se decididé cambiar el logo y el nombre de la empresa

y marca a “Coco Selva”, ya que refleja de una manera mas clara su origen y proposito.
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4. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

Para el desarrollo a largo plan del siguiente plan, se considerara la contratacion de un

Jefe de Comunicacion, un practicante de disefio y una agencia de Pr.

Obijetivo general de comunicacion: Disefiar y ejecutar una estrategia de comunicacion
interna y externa para los stakeholders de la empresa, vinculando y posicionando la

identidad de “Coco Selva” bajo sus valores y atributos
4.1. Plan de comunicacion interna

Objetivo de Comunicacion Interna: Fortalecer la nueva identidad y cultura de Coco

Selva con nuestros colaboradores

Objetivo especifico 1: Presentar a los colaboradores la nueva identidad de “Coco
Selva” en base al proposito de “impulsar tu mundo interior” y los valores: preocupacion

por las personas, por el medio ambiente y calidad nutricional

Estrategia 1: Sensibilizar a los lideres sobre la importancia del cambio de identidad y

nueva propuesta de valor
Mensaje: “Nos atrevemos a cambiar”
Accidn 1: Realizar una reuniéon de presentacion de la propuesta a los lideres.

En esta reunion, que se llevara a cabo en la oficina de Lima, se les presentara el plan
propuesto a todos los lideres y socios para que puedan entender el porquée del cambio.
Asimismo, para obtener conexion con ellos, se les mostrara un video que resuma la
nueva identidad y el impacto positivo que este cambio tendra en la forma de trabajo y la
forma en que nos verian los clientes. Se busca obtener su compromiso y que puedan
comprender la razon y esencia que girara ahora en torno a Coco Selva, puesto que ellos

deben ser las guias de sus equipos

En esta primera reunion estaremos abiertos a las criticas constructivas y cambios que

consideren pertinente hacer, es por eso que se realizara durante el primer mes.

Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicaciones

Publico Objetivo Lideres y Socios
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Medio Reunién

Periodicidad Unica vez

Indicadores NUmero de lideres y socios que asistan
NUmero de intervenciones

Accion 2: Realizar talleres de habilidades blandas que fortalezcan el rol de cada lider
en sus equipos

La misién del area de comunicaciones es velar por que los valores de la empresa se
puedan transmitir hacia todos los colaboradores de manera correcta, es por eso que
estos 3 talleres seran asumidos por Comunicaciones para asegurar la correcta difusion
de estos. Se capacitaran a los lideres y socios en habilidades como liderazgo,
comunicacion efectiva y trabajo colaborativo, lo cual reforzara sus roles y servir de guia

para la interiorizacion de la nueva identidad.

Estos se brindaran en una semana, por 3 dias consecutivos, dividiéndose de la siguiente
manera:

Primer dia: Liderazgo
Segundo dia: Comunicacion efectiva
Tercer dia: Trabajo colaborativo

Aliado estratégico: Analista de RRHH, facilitador
Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicaciones

Publico Objetivo Lideres y Socios

Medio Talleres

Periodicidad 3 veces

Indicadores Numero de lideres y socios que asisten
Numero de lideres y socios que
intervienen
Nivel de satisfaccion de los talleres

Estrategia 2: Realizar el lanzamiento para presentar la nueva identidad de “Coco
Selva” en base al proposito de “Impulsar tu mundo interior” y los valores: preocupacion

por las personas, por el medio ambiente, calidad nutricional.

Mensaje: jUn Nuevo mundo se acerca! jTodo cambio es bueno!

42



Accion 1: Lanzar campafia de intriga
Se difundiré entre todos los colaboradores el siguiente mensaje: jUn nuevo mundo se
acerca! jTodo cambio es bueno! La difusion se realizara por mail y afiches tanto en
Lima como en la planta, con el fin de poder llegar tanto a los colaboradores de Lima

como los de provincia.

Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores

Medio Mailing y afiches
Periodicidad Unica vez
Indicadores Nivel de comprension

Accion 2: Invitar a los colaboradores al evento de lanzamiento de la nueva identidad
de “Coco Selva”.

Lima:

Se les comunicara a todos los colaboradores que tienen que asistir a la oficina un
determinado dia a las 9am.

El socio encargado de Lima, vestido de mago hara un truco de magia y entregara las
invitaciones fisicas en forma de circulo y con disefio de un mundo a todos los
colaboradores de la tienda, al personal administrativo, al personal que trabaja en las
bioferias y a los asistentes/repartidores. Esto reforzard la presencia de su figura y

generara una mejor conexion con los colaboradores

La invitacion tendra con los colores de la nueva identidad, indicando el lugar, la fecha
y hora del evento, mencionando que se les tiene una sorpresa preparada a manera de

intriga.

99 .,

La invitacion mencionard lo siguiente: “Un nuevo mundo se acerca” “jTe esperamos!”

San Martin:
Los socios encargados, vestidos de chaman de la selva entregaran las invitaciones al
personal de la planta y al personal administrativo. Esto reforzara la presencia de sus

figuras y generara una mejor conexién con los colaboradores
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99 ¢

La invitacion mencionara lo siguiente: “Un nuevo mundo se acerca” “jTe esperamos!”,
ademas se les recalcara que se les comprara un pasaje para poder asegurar su asistencia

al evento.

Aliado estratégico: Socios de Lima y Provincia

Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicaciones y Recursos

Humanos
Publico Objetivo Colaboradores de Coco Selva
Medio BTL vy tarjeta fisica
Periodicidad Unica vez
Indicadores Nivel de comprension del mensaje
Nivel de satisfaccion del BTL

Accion 3: Realizar el evento de lanzamiento de la nueva identidad de Coco Selva
“Impulsamos tu mundo interior”
En la entrada del evento, los jefes de las distintas areas se encontraran recibiendo a los

colaboradores con el fin de que puedan tener contacto con ellos.

Para comenzar con el evento, los socios presentaran un baile de la selva. Iniciaran el
baile con una mascara hecha a base de coco y cuando se encuentren a mitad de cancién

se las quitaran, con lo cual produciran sorpresa entre los colaboradores.

Una vez terminado el baile, los 3 socios anunciaran la visita especial de los
colaboradores de San Martin, daran unas palabras sobre lo fundamental que es su apoyo
y pediran fuertes aplausos para ellos. Luego de este momento, durante el evento, los
tres socios de la empresa anunciaran la sorpresa: el nuevo logo, los colores, la mision,
vision, valores, pilares estratégicos. Ademas, el eje central del evento se basara en la
importancia que tenemos de “Impulsar tu mundo interior”, es decir lograr que las
personas como nuestros colaboradores logren liberar sus ganas de cuidarse y sentirse

bien consigo mismos.

También se enfatizara el compromiso que tenemos con las comunidades y la

preservacion de los bosques de la amazonia al comprarles aceite de coco, se informara
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que se pondra a la venta el carbén de coco como un nuevo producto y se mostraré el

nuevo etiquetado de este y el aceite de coco.

La presentacion se realizard a través de un proyector que se reflejard en el escenario.
Durante esta también se les mostrara el video con el cual se quiere concientizar a
nuestro publico externo sobre el uso de Coco Selva para que puedan sentirse bien
consigo mismos, de esta manera los colaboradores, tendran conocimiento de los
propositos de la empresa.

Ademas se recalcard que con este nuevo concepto se quiere lograr un impacto positivo
en su experiencia como colaboradores de Coco Selva, en cuanto a identificacion,

satisfaccion y crecimiento personal; es decir, sentirse bien consigo mismos.

La ambientacion del evento estara compuesta por un toldo con los colores que
representan la nueva identidad sin dar a conocer el nuevo logo, mesas, sillas, bocaditos

y cocteles.

Al momento que los socios terminen la presentacion, las telas colocadas alrededor se
subiran y un juego de luces apuntara hacia los backings revelados, los cuales mostraran
el nuevo logo, nuestro proceso de produccion con el método de micro expulsion, fotos
de la planta y de nuestra relacion las comunidades de Coco Bosque, también se repartird

champagne servido en cocos, para el brindis por el nuevo cambio.

Habra una mesa con bocaditos salados y dulces, preparados con “Coco Selva”, ademas
se colocaran cartelitos que mencionen los beneficios para la salud y bienestar al usar
este aceite en la preparacion de comidas y postres, con lo cual reforzaremos los

atributos de la marca.

Luego de la presentacion, se activara una cabina de fotos con palitos para selfie con el
nuevo logo y frases motivacionales sobre sentirte bien contigo mismo usando “Coco
Selva”, con el fin de que los colaboradores tengan un momento de diversion e

integracion.

Antes de terminar de terminar el evento, los socios y los jefes repartiran merchandising
sobre la nueva identidad para que los colaboradores la tengan presente en su dia a dia.
El merchandising serd una bolsa de tela, lapiceros, cuadernos, tasa y un frasco pequefio

de aceite de coco.
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Aliado estratégico: Socios de Lima, San Martin y jefes de todas las areas.

Responsable directo del seguimiento y control: Area de comunicaciones y Recursos

Humanos
Publico Objetivo Colaboradores de Coco Selva
Medio Evento
Periodicidad Unica vez
Indicadores NUmero de asistentes

Nivel de satisfaccion respecto al evento
Nivel de comprension de la nueva
identidad

Nivel de comprension del mensaje

Accion 4: Brandear las diferentes instalaciones de la empresa (Lima y San Martin), a
fin de que refleje la nueva identidad de Coco Selva

En una determinada parte de la oficina en Lima, y de la planta en San Martin, se
colocaran viniles de techo a piso, en los que se colocara la mision, la vision y los
valores, ademas se incluiran sefialéticas que reflejen la nueva identidad, ademas de

jalavistas con mensajes relacionados a nuestros valores.

Aliado estrategico: Area de Comunicaciones

Responsable directo del seguimiento y control: Recursos Humanos

Publico Objetivo Colaboradores

Medio Mailing y afiches

Periodicidad Unica vez

Indicadores Nivel de comprension de los brindado en
los viniles
Nivel de satisfaccion con el disefio

Objetivo especifico 2: Lograr que los mensajes circulen de manera clara y lleguen a

todos los colaboradores

Estrategia 1: Desarrollar nuevos canales y espacios de comunicacién interna.
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Mensaje: jMéas comunicados que nunca!
Accion 1: Implementar los nuevos canales y espacios de comunicacion interna

- Paneles digitales en Lima y provincia: La colocacion de estos paneles sera de
una sola vez, por lo que representara un unico gasto. Se compraran Smart TV,
los cuales cumpliran esa funcion. Se ubicaran 2 paneles por sede (Lima y San
Martin) y se transmitird contenido como comunicaciones importantes,
cumpleaiios de los colaboradores, mensajes que refuercen los valores y
proposito, noticias relevantes sobre la empresa, etc. Esto se hard a través de
Google Slides, el cual estara sincronizado con los Smart TV. En ambas sedes,
los paneles se instalaran en el ingreso de la planta y oficina, y en el comedor.

- Workplace, de facebook, como red social: EI 80% de nuestros colaboradores
tienen entre 18 y 35 afios, por lo que en su mayoria conocen sobre la utilidad y
funcionalidad de las redes sociales. El 74% de nuestros colaboradores
(trabajadores de campo, vendedores y asistentes y reparto) trabajan fuera de una
oficina, por lo que carecen de acceso a un computadora, y por ende al correo
electronico. Es por eso, que aprovechando los celulares que la empresa les
brinda, se decidid implementar Workplace, puesto que tiene las mismas
funcionalidades de facebook y se puede utilizar por aplicacion, garantizando asi
el facil acceso a esta por parte de ellos. Lanzaremos por este medio
comunicaciones sobre concursos internos, fotos, videos, etc. Asimismo, se debe
recalcar que antes del lanzamiento de esta red, se estableceran y difundiran via
algunos canales de comunicacion los lineamientos de uso para dejar en claro qué
se puede hacer y qué no.

- Revista impresa: Esta revista se lanzarda de manera trimestral a todos los
colaboradores. Se eligio el formato impreso antes del digital, ya que al tener un
74% de colaboradores fuera de la oficina, serd complicado que logren leerlo de
manera digital en sus celulares, es por eso que se les entregard la revista de
manera presencial. Ademas, también se dejaran en la entrada de la planta de San
Martin y oficina de Lima para que puedan obtenerla cuantas veces quieran.

- Grupos de whatsapp: Este grupo incluird a todos los colaboradores de Lima y
San Martin y sera creado con la finalidad de compartir mensajes cortos en el

instante.
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Aliado estratégico: Recursos humanos de Lima y San Martin, Ventas, Produccion

Responsable directo del seguimiento y control: Encargado de comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores
Medio Workplace, revista impresa, whatsapp
Periodicidad Unica vez
Indicadores NUmero de canales implementados
Accion 2: Difundir canales de comunicacion interna

A manera de intriga se enviard 2 mailings a los trabajadores, con una misma linea

grafica, asi como 2 mailings de develacion.

Primer mailing: jPronto estaremos méas conectados que nunca! jPreparate!

Segundo mailing: jYa falta poco! jNo te desesperes!

Primer mailing de develacion:

i Ya contamos con nuestro Facebook, llamado Workplace!

Ingresa a: https://www.workplace.com/ y registrate con tu correo corporativo

iCon este Facebook podremos estar mas conectados que nuncal

Seqgundo mailing de develacion:

jHoy te agregaremos a nuestro Coco Selva Whatsapp!
iGracias a este medio estaremos mas conectados que nunca!

Tercer mailing de develacién:

iRenovamos nuestra revista corporativa!

Para motivar la implementacion de estos canales, en la segunda semana de haberlos
lanzado,tanto en la oficina, tienda y planta de San Martin se utilizaran marcos de fotos

grandes con disefios de los respectivos canales. Las fotos se colocaran en el Workplace.
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Para asegurarnos de que los vendedores de las bioferias y de la tienda turno fin de
semana, tengan conocimiento a parte de haber recibido los mailings, se los citara a la
oficina, para que también puedan ser parte de las fotos.

Aliado estratégico: Areas de RRHH, Marketing y comunicaciones, Produccion,

Administracion y finanzas, y Distribucion

Responsable directo del seguimiento y control: Practicante de disefio

Publico Objetivo Colaboradores

Medio Mailing y afiches

Periodicidad Unica vez

Indicadores Nivel de comprension del mensaje
Numero de colaboradores que se
registren en el Workplace

Accion 3: Repartir la revista fisica a todos los colaboradores de Lima y Provincia

Esta revista sera repartida de manera trimestral y contendrd informacion sobre los
altimos acontecimientos de la empresa en dicho periodo, avances de los proyectos,
actividades de la empresa con fotos. Asimismo, tendrd una seccion dedicada
exclusivamente a nuestras acciones realizadas para el cuidado de los bosques de San

Martin, con el fin de resaltar nuestro interés por ello.

Las revistas seran entregadas por los jefes, encargados y supervisores de cada area, a

sus respectivos equipos.

Aliado estratégico: Areas de RRHH, Marketing y comunicaciones, Produccion,

Administracion y finanzas, y Distribucion

Responsable directo del seguimiento y control: Practicante de disefio

Publico Objetivo Colaboradores

Medio Cara a cara

Periodicidad Unica vez

Indicadores Nivel de satisfaccion con la revista
Nivel de comprension de las

49



publicaciones

Accion 4: Implementar una red de Coco Selva voceros

Los Coco Selva voceros seran colaboradores seleccionados en base a su desempefio
laboral e interpersonal, que servirdn como un canal de mensajes, con lo cual se podrén
evitar distorsiones y agilizar el feedback. Estas personas poseen mucha credibilidad y

liderazgo entre sus compafieros, ya que tienen facilidad de relacionarse con los demas.

Tanto en Lima como en San Martin, el jefe de cada area se encargarad de seleccionar a
un vocero de su area. Se realizara una reunion con todos los voceros seleccionados para
explicarles la importancia de su papel. El &rea de comunicaciones se encargard de
contactar a estas personas cada vez que se requiera la difusion personal de alguin tema o
evento o simplemente para que no tenga dudas sobre algin tema y puedan reforzarlo

entre sus comparferos.

Para el contacto se creara un grupo de whatsapp y también se utilizara el boca a boca.
Asimismo, cada vocero serd presentado ante los diferentes equipos y su difusion sera
realizada por nuestros canales de comunicacion interna. De igual forma, se evaluara con

los colaboradores la efectividad de estos voceros a fin asegurar la buena comunicacion.

Aliado estratégico: Areas de RRHH, Marketing y comunicaciones, Produccion,
Administracion y finanzas, y Distribucion

Responsable directo del seguimiento y control: Encargado de comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores y lideres de Lima y San
Martin

Medio Boca a boca

Periodicidad Unica vez

Indicadores NUmero de voceros

Nivel de satisfaccion por parte de los
demaés colaboradores

Nivel de comprension de mensajes
Numero de mensajes circulados

Accion 5: Desarrollar el programa: “Coco Selva te escucha”, en el cual el socio de
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Limay los de San Martin tengan un espacio de tiempo, para escuchar los comentarios,
sugerencias u opiniones de los colaboradores sobre posibles mejoras para la empresa.

Este espacio de escucha se llevara a cabo todos los miércoles entre las 8:00 y 9:00 am
en la sede de Lima como en la de San Martin. Durante la semana el colaborador que
desee compartir alguna opinién, comentario o sugerencia para el logro de objetivos,
podré inscribirse libremente, cada colaborador tendra 10 minutos para conversar con los
socios. El objetivo de esto es poder lograr que los socios sean percibidos como figuras
cercanas, con quienes pueden expresarse sin miedo. La difusion de este programa sera a
través de mailings y los paneles digitales. Ademas, se utilizara el whatsapp para mandar

un recordatorio 30 minutos antes de que empiece el programa.

Aliado estrategico: Socios de Lima y San Martin

Responsable directo del seguimiento y control: Encargado de comunicaciones

Publico Objetivo Socios y colaboradores de Lima y San
Martin

Medio Reunion

Periodicidad 1 vez por semana

Indicadores Numero de colaboradores inscritos por
semana
Nivel de satisfaccion del programa

Objetivo especifico 3: Fortalecer la cultura corporativa con los nuevos valores y
propdsito de Coco Selva
Estrategia 1: Lograr que los colaboradores internalicen los nuevos valores, propésito y

una conciencia socio ambiental
Mensaje: jlmpulsamos tus ganas de unirte al cambio!

Accion 1: Realizar el taller “Impulsamos tu mundo interior”.

En cada taller se hablara sobre un valor y se explicara como desde nuestro puesto de
trabajo logramos contribuimos a ese valor para lograr nuestro proposito. Cada mes se
llevara a cabo dos talleres, los cuales hablaran sobre un valor cada uno, es decir, por
cada mes se tocaran 2 valores. Cada taller se realizara con todos los equipos, tanto en

Lima como en San Martin.
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Los talleres seran mediados por coachs con participacion de los socios en Lima y San
Martin a fin de reforzar la cercania con ellos y reflejar su liderazgo. Ya que son 4
valores, en total los talleres durardn 2 meses. Se difundiran por correo y paneles

digitales. El recordatorio de la asistencia al taller se realizara via whatsapp.

Aliado estratégico: Socios de Lima y San Martin, Analistas de Recursos Humanos de
Lima y San Martin
Responsable directo del seguimiento y control: Encargado de comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores y lideres de Lima y San
Martin

Medio Taller

Periodicidad 3 veces

Indicadores NUmero de asistentes
Numero de intervenciones y preguntas
Nivel de satisfaccion del taller

Accion 2: Realizar la campaiia “Mundo de valores” en donde los colaboradores
realicen videos dando a conocer situaciones en donde hayan practicado alguno de los
valores en su vida laboral o personal.

Con esta accion, buscamos que los colaboradores generen contenido para reforzar los
valores de Coco Selva. La campafa se difundira por nuestros canales de comunicacion

interna: paneles digitales, correo electronico y workplace.

Para participar de la campafia, los colaboradores deberdan grabar un video desde su
celular de méaximo 1 minuto contando y mostrando cémo practican alguno de los
valores de Coco Selva en su vida personal o profesional. Los criterios de evaluacion
seran: comprension del valor, coherencia en el relato e impacto de la practica. Los
colaboradores que cumplan estos criterios en sus videos podran ser uno de los 4
ganadores. Los premios seran: Kit de productos saludables y eco amigables, junto a un
diploma de reconocimiento, los cuales seran entregados por lo lideres de cada éarea.

Los ganadores se difundiran a través del Workplace y paneles digitales

Aliado estratégico: Socios de Lima y San Martin, lideres de cada éarea

Responsable directo del seguimiento y control: Area de comunicaciones
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Publico Objetivo Colaboradores y lideres de Lima y San
Martin

Medio Videos

Periodicidad 1 vez al mes

Indicadores NUmero de participantes
Nivel de interés por el valor
Nivel de satisfaccion con la actividad

Accion 3: Charla para cultivar en los colaboradores una conciencia socio ambiental
ensefidndoles la importancia del valor compartido

Esta charla se realizara tanto en Lima como en San Martin. A través de esta se dara a
conocer el significado del valor compartido, ademas se les comunicara como es que
Coco Selva lo practica apoyando a las comunidades de Coco Bosque para la
preservacion de los bosques de la selva, haciendo énfasis en la importancia e impacto
que tiene para la empresa, la sociedad y el medioambiente.

Se les explicara las siguientes actividades planteadas por la empresa:

- Compra de aceite de coco producido por las comunidades de Coco Bosque:
Gracias a esta compra podemos cubrir nuestra demanda y generar mas
ganancias; al mismo tiempo apoyamos a las comunidades a solventarse y que
puedan seguir preservando el cuidado de los bosques de la selva.

- Venta del carbdn de coco: Esta actividad genera un impacto positivo en el medio
ambiente, ya que reduce la contaminacion en el planeta como un sustituto al
carbon convencional y la lefia, se evita el mal uso de los residuos
(contaminacion del aire al quemarlo, al mar al desecharlo), ademas que se apoya
a la disminucidn de la tala en la selva peruana. Por parte de la empresa, obtendra
ganancias y aumentara su rentabilidad al vender este producto

- Apoyo al fomento del turismo en el Bosque de ojo de agua y en el Quinillal,
gracias a alianzas estratégicas con la Municipalidad de Picota y San Martin,
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, y el Ministerio del Medio
Ambiente. Se apoyara asi a continuar preservando los bosques de la selva, se
beneficiaran entonces las comunidades, los bosques y a nosotros para poder

seguir produciendo y por lo tanto vendiendo nuestro producto; ademas
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reforzamos nuestro compromiso por el cuidado del medio ambiente y el interés

en las comunidades.

Esta charla ser& dirigida por el encargado de comunicaciones, junto a los socios de
Lima y San Martin
Aliado estratégico: Socios de Lima y San Martin

Responsable directo del seguimiento y control: Area de comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores y lideres de Lima y San
Martin

Medio Desayuno

Periodicidad 1 vez

Indicadores NUmero de asistentes
Nivel de comprension de lo explicado

Accion 4: Reforzar la conciencia socio ambiental en los colaboradores a través de
videos que demuestren nuestra generacion de valor compartido
A través del workplace y las pantallas digitales tanto en Lima como en San Martin
colocar los siguientes videos para concientizarlos:
- Video sobre la generacion de valor compartido al comprar aceite de coco
producido por las comunidades de Coco Bosque
- Video sobre la generacion de valor compartido al producir y vender carbon de
cOCo
- Video sobre la intencion a futuro de contribuir al fomento del turismo en el

Bosque de 0jo de agua y en el Quinillal

Aliado estratégico: Socios de Lima y San Martin, freelance de produccion y edicion de
videos

Responsable directo del seguimiento y control: Area de comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores de San Martin
Medio Workplace y pantallas digitales
Periodicidad Frecuentes
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Indicadores Numero de videos lanzados
NuUmero de vistas

NuUmero de comentarios
Numero de likes

Estrategia 2: Contribuir a fomentar el sentido de pertenencia en los colaboradores de

“Coco Selva”.
Mensaje: j A Coco Selva le importas!

Accion 1: Programa: “Aprende con Coco Selva” Cursos de reposteria y cocina para
las familias

Ya que los colaboradores de planta, en su mayoria padres de familia de bajos recursos
econdmicos, necesitan mas ingresos para solventar a su familia, desde el area de
Recursos Humanos y con apoyo del &rea de Comunicaciones, se realizara cursos de
reposteria y cocina utilizando nuestro aceite de coco y asi ellos mismos tengan
posibilidad de desarrollar una opcion de emprendimiento. Los insumos seran brindados

por Coco Selva.

Los cursos se brindaran a lo colaboradores de planta junto a sus esposas 0 convivientes,
si en caso no pudiera asistir la esposa 0 conviviente podran llevar el curso con su hija o

hijo mayor.

Los cursos se realizaran 3 veces al mes en grupos de maximo 5 familias por fecha. Se

contratard a una persona especialista en el tema para que realicé el curso.

El 4rea de comunicaciones se encargara cada fecha de registrar estos momentos a traves
de fotografias, las cuales se publicaran en la red social interna. Ademas, al finalizar la
totalidad de los cursos se realizard un video emotivo, el cual sera difundido también por

la red social interna.

Aliado estratégico: Socio de San Martin, Area de comunicaciones

Responsable directo del seguimiento y control: Recursos Humanos

Publico Objetivo Colaboradores de San Martin

Medio Taller
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Periodicidad 3 veces al mes

Indicadores NUmero de participantes
Nivel de satisfaccion con el programa

Accion 2: Realizar y lanzar videos jMi testimonio Coco Selval, en los cuales lideres y
miembros de las distintas areas de Lima y San Martin cuenten lo que trabajar en Coco
Selva significa para ellos.

Estos videos se realizardn a manera de sensibilizacion y para que todos los
colaboradores se sientan identificados con sus compafieros en su razén de pertenecer a
Coco Selva. Se difundird 1 video cada 2 semanas mediante los siguientes canales de
comunicacion: Correo electronico, paneles digitales y Workplace. Para el primer mes se

escogeran a diferentes lideres y a partir del segundo a un colaborador de cada area

Aliado estratégico: Todas las areas, freelance de produccion y edicion de videos

Responsable directo del seguimiento y control: Area de Comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores de Lima y San Martin

Medio Correo, paneles y workplace

Periodicidad Todos los meses

Indicadores Numero de videos grabados y lanzados
Numero de vistas en workplace
Numero de comentarios en workplace

Accion 3: Implementar “Los personajes Coco Selva del aiio”, premio que se dard en la
fiesta de fin de afio para elegir a los colaboradores que ganen las diferentes categorias
planteadas.

Lo primero que se hara sera establecer las diferentes personajes en las que los
colaboradores podran ser elegidos, estas categorias son las siguientes: El puntual, el
proactivo, el amigable, el carismatico, el servicial, el creativo, el competitivo, el mas

trabajador.

Cada area, como equipo, elegira a un compafiero que represente cada personaje

propuesto. Por lo tanto, habréa para cada personaje propuesto 3 colaboradores, es decir,
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1 de cada area. La eleccién se realizard 1 mes antes de la fiesta de fin de afio y debe
basarse en la trayectoria que el colaborador haya tenido durante el afio.

La fiesta ayudard a pasar un momento ameno entre todos los que conforman Coco
Selva, ademas que se realizara los personajes Coco Selva del afio.

En la fiesta se tendra bocaditos, comida, cocteles y musica.

En el primer afo la fiesta se llevara a cabo en la ciudad de Lima. A los colaboradores de
San Martin se les comprara pasaje de ida y vuelta, también se les pagara el hospedaje
por dos noches y un dia.

Campafia de comunicacion: 6 semanas antes, se realizard la difusion mediante una
campafia de intriga en todos los canales de comunicacion interna: Workplace,
whatsapp, correo, paneles digitales. 1 mes antes se hara el lanzamiento oficial a través
de los canales de comunicacion mencionados y colocaran afiches para mantener la
recordacion en Lima y San Martin. Finalmente, durante el mes se difundiran frases
emotivas y comunicados que contengan fotos de elementos claves de la fiesta, como por

ejemplo los “Personajes Coco Selva del afio”, la pista de baile, etc.
Aliado estratégico: Recursos Humanos

Responsable directo del seguimiento y control: Encargado de comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores de Lima y San Martin
Medio Evento
Periodicidad 1 vez al afio
Indicadores Nivel de comprension
Nivel de satisfaccion con la actividad

Accion 4: Realizar el concurso interno “Ayudemos al Medio Ambiente”, en el que los
colaboradores elaboren un proyecto de ayuda al medio ambiente.

El concurso consistira en que se establezcan equipos formados por 4 personas y que
presenten un proyecto para la conservacion del medio ambiente, este tiene que ser
viable, sustentable, rentable, y que sea de alto impacto, es decir que refleje un cambio

positivo. Al equipo que presente el proyecto y que cumpla con los requisitos
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planteados, se le otorgara un premio de S/1000 para su uso personal, ademas se

trabajara con ellos en conjunto para la implementacion.

El concurso se dara a conocer via boca a boca en ambas sedes, seguido del envio de
mailings y publicacion en el Workplace, explicando los requisitos, premios y la
inscripcidn, y por ultimo se enviara un mensaje por whatsapp para recordar el concurso

y fecha limite de inscripcion.

Al finalizar el concurso, se difundird un video via Workplace y paneles digitales
felicitando al grupo ganador, explicando la propuesta ganadora y los planes para la

futura implementacion.

Gracias a nuestros colaboradores se podra ejecutar un proyecto en beneficio al medio
ambiente, ademas con respecto al sentido de pertenencia este se estd fomentando,
porque al ser los ejecutores del proyecto y otorgarles un premio, demostramos nuestro

interés por sus ideas y bienestar.
Aliado estratégico: Area de RRHHH

Responsable directo del seguimiento y control: Encargado de Comunicaciones

Publico Objetivo Colaboradores de Lima y Provincia
Medio Boca a boca, mailing y whatsapp
Periodicidad 1 vez al afio
Indicadores NUmero de inscritos

Nivel de satisfaccion con la actividad

Accién 5: Reforzar viajes de integracion

El area de comunicaciones se encargara de darle mayor peso y visibilidad a los viajes
de integracion. Su mision sera realizar un guion y supervisar la grabacion de tomas a lo
largo de todo el viaje para poder producir un minireportaje, el cual serd mostrado en la
fiesta de fin de afio como parte de nuestra memoria anual para motivar a las personas, el
mismo que sera producido por un productor freelance.
Estos viajes sirvirdn para que los colaboradores de Lima puedan conocer a sus
comparfieros de San Martin, ademas de conocer la planta, el proceso de produccién y

puedan realizar actividades de integracion.
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El viaje durard 2 dias, en el primero se realizaran actividades para integrar a los
colaboradores. Este dia consistira primero en desayunar juntos de 9 a 10.30 am, luego
se armaran equipos para hacer realizar competencias en las que pongan en practica los

valores de la empresa. También tendran un almuerzo.

El segundo dia, los colaboradores de San Martin haran de guias y les haran un recorrido
por la planta, ademés almorzaran juntos.

Se hospedaran en un hotel de la ciudad de Tarapoto, ambos dias se los recogera a las
7am para llevarlos a la provincia de Picota donde se encuentra la planta de “Coco

Selva”.

En este afio se tiene planeado llevar a los colaboradores actuales (35) en 3 grupos en
Octubre, Febrero y Abril.

Aliado estratégico: Socios, encargado de comunicaciones

Responsable directo del seguimiento y control: Recursos Humanos

Publico Objetivo Colaboradores de Lima y San Martin
Medio Visitas
Periodicidad 3 veces en el primer afio y 2 veces a partir

del segundo afio

Indicadores NUmero de asistentes
Nivel de satisfaccion

4.2 Plan de comunicacion externa
Objetivo de comunicacidn externa: Posicionar a la nueva identidad y proposito de

“Coco Selva” con nuestros stakeholders externos para potenciar nuestro valor como

marca Yy las relaciones con ellos

Objetivo especifico 1: Presentar a los clientes asiduos, a los encargados de la bioferia y
de la ONG la nueva identidad de “Coco Selva” en base a la mision, vision, valores,

propdsito y propuesta de valor.
Estrategia 1: Realizar el lanzamiento para presentar la nueva identidad de Coco Selva

Mensaje: jUn nuevo mundo se acerca!
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Accion 1: Invitar al evento de lanzamiento de la nueva identidad de “Coco Selva”,
a los clientes asiduos, a los encargados de la bioferias y al encargado de la ONG.
Se les invitard mediante mailings, y mensaje de whatsapp a todos los clientes asiduos,
encargados de las bioferias y al encargado de la ONG, el mailing tendra los colores de
la nueva identidad, indicando el lugar, la fecha y hora del evento, mencionando que se

les tiene una sorpresa preparada a manera de intriga.

99 ¢¢

El mailing mencionara lo siguiente: “Un nuevo mundo se acerca” “jTe esperamos!”

El whatsapp se enviara una semana después de haber enviado el mailing de invitacion y
mencionara lo siguiente: No olvides que esta fecha te esperamos en esta direccidn,
jtenemos una gran sorpresa para ti!. Confirma tu participacion a través de este mensaje.

Aliado estratégico: Recursos Humanos

Responsable directo del seguimiento y control: Encargado de comunicaciones

Publico Objetivo Clientes y proveedores

Medio Mailing y whatsapp

Periodicidad Unica vez

Indicadores Nivel de comprension del mensaje

Accion 2: Realizar el evento de lanzamiento de la nueva identidad de “Coco Selva”

Los 3 socios recibiran a los invitados en la entrada del evento. Durante el evento, los
tres socios de la empresa anunciaran la sorpresa: el nuevo logo, los colores, la mision,
vision, valores, pilares estratégicos, la creacion de las redes sociales en Facebook e
Instagram, Ademas, el eje central del evento se basara en el propdsito que tenemos para
impulsar a que las personas liberen sus ganas de cuidarse y sentirse bien consigo
mismas: “Impulsar su mundo interior” gracias a los atributos y valores de nuestra
marca. También se enfatizard el compromiso que tenemos con las comunidades y la
preservacion de los bosques de la amazonia, se informara que se pondra a la venta el
carbdn de coco como un nuevo producto y se mostrara el nuevo etiquetado de este y el

aceite de coco.
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La presentacion realizard a través de un proyector que se reflejara en el escenario.
Durante esta también se mostrard un video con el cual se concientizara sobre el uso de

Coco Selva para que puedan sentirse bien consigo mismos.

La ambientacion del evento estara compuesta por un toldo con los colores que
representan la nueva identidad sin dar a conocer el nuevo logo, mesas, sillas, bocaditos

y cocteles.

Cuando los socios terminen la presentacion, las telas colocadas alrededor se subiran y
un juego de luces apuntara hacia los backings revelados, los cuales mostraran el nuevo
logo, nuestro proceso de produccién con el método de micro expulsion, frases que
representen nuestra nueva identidad, fotos de la planta y de nuestra relacion las
comunidades de Coco Bosque, también se repartird champagne servido en cocos, para

el brindis por el nuevo cambio.

Asimismo luego del brindis, se les invitara a acercarse al lugar donde podran encontrar
pequefios stands con productos a base de nuestro aceite Coco Selva, como:
hamburguesitas, brochetas, alitas,causitas, entre otros; ademas de postres, bebidas,

stands de cuidado personal y un stand de masajes.

Luego de la presentacion, se iniciara junto a los presentes la cuenta regresiva del
lanzamiento por redes sociales. Al momento que acabe la cuenta, uno de los socios
anunciard la publicacion del primer post oficial en las redes junto a un concurso
exclusivo para el evento. En base a los pasos a seguir, deberan seguir las cuentas,
compartir la pagina, tomarse fotos para subirlas a sus respectivos Facebooks e
Instagram, ademas se les indicara que deben colocar el hashtag
#Impulsamosrumundointerior, todas las personas que sigan las instrucciones

correctamente entrardn a un concurso por un pasaje doble a Tarapoto

Antes de terminar el evento, los socios y los jefes repartiran merchandising de Coco
selva. ElI merchandising sera una bolsa de tela, lapiceros, cuadernos, tasa y un frasco

pequefio de aceite de coco.

Aliado estratégico: Socios de Lima y San Martin

Responsable directo del seguimiento y control: Encargado de comunicaciones
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Publico Objetivo Clientes y proveedores

Medio Evento
Periodicidad Unica vez
Indicadores NUmero de asistentes

Nivel de satisfaccion
NUmero seguidores de las RS

Estrategia 2: Desarrollar campafia de lanzamiento de la marca por redes sociales

Mensaje: jSomos Coco Selva! jIlmpulsamos tu mundo interior gracias a nuestro

producto natural, fresco y de alta calidad nutricional!

Accion 1: Crear las redes sociales de la empresa: Facebook fan page e Instagram.
Su implementacion se hara una semana antes del evento de lanzamiento. Mediante estas
se quiere dar a conocer a “Coco Selva” y ademads tener presencia en las redes, para

mantener conectados a nuestros clientes 'y posibles clientes nuevos.

Responsable directo del seguimiento y control: Community Manager

Publico Objetivo Consumidores

Medio Facebook e instagram
Periodicidad Unica vez

Indicadores NUmero de redes creadas

Accidn 2: Lanzar la marca por nuestras redes sociales

El lanzamiento de la marca por redes se hara en simultaneo al evento de lanzamiento de
la nueva identidad. Se mostrara en el proyector las redes creadas, ademas del primer
post que muestre nuestro logos, nuestras dos presentaciones y los pasos a seguir para
entrar al concurso de un pasaje doble a Tarapoto.

Ademas se invitara a los asistentes a seguir las redes sociales, compartirlas y postear sus
fotos con el respectivo Hashtag, ellos también deberan seguir los pasos del post para

participar del concurso.
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Aliado estratégico: Socios de Lima y San Martin

Responsable directo del seguimiento y control: Community Manager

Publico Objetivo Consumidores

Medio Facebook e instagram

Periodicidad Unica vez

Indicadores NUmero de visitas al perfil
NUmero de seguidores nuevos
NUmero de participantes del concurso
NUmero de likes

Accion 3: Reforzar el lanzamiento de la marca utilizando influencers

Nos contactaremos con influencers que lleguen a nuestro publico objetivo y son los que
siempre aceptan los regalos, como por ejemplo Ximena Hoyos, Cocina sin Mama,
Cocina con Leo, Paloma Derteano, Angie Pajares, Carol Reali, se les enviara un pack
con el aceite de coco y una tarjeta que explique los atributos del producto, nuestra
identidad, nuestro compromiso socioambiental y dénde ubicarnos. Ellos lo publicaran
en sus historias de instagram etiquetando a la marca. Esto generara interés en nuestro

producto y mas afluencia a nuestros puntos de venta por parte del publico objetivo.
Aliado estratégico: Influencers

Responsable directo del seguimiento y control: Community Manager

Publico Objetivo Influencers

Medio Pack de aceite

Periodicidad Frecuentemente

Indicadores NUmero de menciones en historias de
instagram
% de alcance

Objetivo especifico 2: Fortalecer el vinculo y compromiso que tiene Coco Selva con

sus stakeholders externos para potenciar su valor como empresa
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Estrategia 1: Difundir activamente la nueva identidad y propdsito de la marca entre
todos los stakeholders externos.

Mensaje: jlmpulsamos tu mundo interior! jVelamos por la preservacion de los bosques
de San Martin!

Accion 1: Brandear la tienda y stands en bioferias con viniles que reflejen nuestra
identidad

Los viniles mostraran con fotos la explicacion de nuestro proceso de produccion para
obtener un producto fresco, natural y de calidad nutricional, esta explicacion ir&
acompafiada de fotos de nuestros trabajadores en planta. El objetivo de esto es poder
mostrar a las personas nuestra propuesta de valor, quiénes somos y que hacemos, todo

esto como parte de nuestra identidad.
Aliado estratégico: Practicante de disefio

Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicacion

Publico Objetivo Consumidores

Medio Viniles

Periodicidad Unica vez

Indicadores NUmero de stands brandeados
NUmero de tiendas brandeadas

Accidn 2: Lanzar videos en nuestras redes sociales sobre el proposito de la marca y su
compromiso por el medio ambiente.

Se elaborara un video que explique nuestro propdsito de impulsar a que las personas
logren liberar sus ganas de cuidarse y sentirse bien consigo mismas, es decir que a
través de los atributos y beneficios de nuestro producto puedan mantener su cuidado

personal y mejorar su salud, y asi “Impulsamos su mundo interior”.

A través de la alianza estratégica con la ONG AMPA elaborar un video a modo de
sensibilizacion sobre el cuidado del medio ambiente, donde se muestren las actividades
de produccién que realizan las comunidades que integran Coco Bosque para preservar
los bosques de la selva peruana, ademas al final de este video se encontrara un link que

redireccionara a la pagina web de Coco Selva, en la cual se explicard que en nuestras
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tiendas, por la web, o en las bioferias, pueden comprar los jabones que producen las
comunidades de Coco Bosque, recalcando que el 100% de las ganancias se va para las
comunidades.

Aliado estratégico: Freelance de produccion y edicion de video

Responsable directo del seguimiento y control: Community Manager

Publico Objetivo Consumidores
Medio Facebook e instagram
Periodicidad Frecuentemente
Indicadores % de alcance
NuUmero de likes
NUmero de comentarios

Accion 3: Elaborar y enviar notas de prensa a revistas, diarios y medios sobre “Coco
Selva” a cerca de las buenas acciones que realiza la empresa

Estas notas de prensa cumpliran la funcion de informar a los diferentes medios las
acciones que realizamos como, por ejemplo, la contribucion a la ONG para la
preservacion de las comunidades y bosques de San Martin, nuestra generacion de valor
compartido los distintos proyectos que planeamos a futuro (fomentar turismo en zonas

de San Martin)y que realizamos actualmente como la produccion de carbon de coco.
Aliado estratégico: Agencia de Pr

Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicaciones

Publico Objetivo Medios y personas influyentes
Medio Notas de prensa
Periodicidad Por proyecto
Indicadores Numero de publicaciones aceptadas y
publicadas
Objetivo especifico 3: Impulsar las  ventas de Coco Selva
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Estrategia 1: Utilizar los canales de comunicacidn externa para fortalecer e impulsar

las ventas
Mensaje: jConoce todo lo que Coco Selva tiene para ti!

Accion 1: Crear y compartir publicaciones que muestren nuestra propuesta de valor a
través de tips para el cuidado personal, beneficios para la salud, atributos del
producto, método de produccion, tips para contribuir con el cuidado del medio
ambiente y puntos de venta.

Primero se creard una parrilla de contenidos para tener un orden al publicar los posts en

Facebook e Instagram.

Los posts reflejaran nuestro propdsito de “Impulsar tu mundo interior”, ya que con
nuestro producto queremos que las personas liberen sus ganas de cuidarse y sentirse

bien consigo mismas.

Como parte de cada post, se incluird numero de whatsapp para g puedan realizar

pedido, ubicacion de bioferias y de la tienda.

Ademas, se invertird en publicidad de los post que logren alcance y puedan atraer a

potenciales clientes

Aliado estrategico: Practicante de disefio

Responsable directo del seguimiento y control: Community manager

Publico Objetivo Consumidores
Medio Facebook e instagram
Periodicidad Frecuentemente
Indicadores NUmero de post publicados
% de alcance
Numero de likes
Numero de comentarios

Accion 2: Lanzamiento de las redes sociales como un nuevo canal de venta
Se realizaran una serie de publicaciones en las cuales se anuncien esta nueva forma de

comprar el aceite de coco. Asimismo, se coordinara con el area de ventas y se

66



comunicaran promociones exclusivas por la primera compra a traves de este canal. Los
pedidos serdn atendidos por el area de comunicaciones y se coordinard con el area de

ventas para la entrega.

Aliado estratégico: Practicante de disefio

Responsable directo del seguimiento y control: Community Manager

Publico Objetivo Consumidores
Medio Facebook e instagram
Periodicidad Unica vez
Indicadores Numero de pedidos realizados
Nudmero de likes
NUmero de comentarios

Accidn 3: Desarrollar y lanzar la pagina web, esta servira también como plataforma de
ventas

Esta pagina reflejara la identidad de “Coco Selva” a través de sus colores corporativos y
fotos de nuestro proceso de produccion, producto, comunidades y bosques a los que
apoyamos. Contara con secciones como: ‘“Nosotros”,““Conocenos”,“Buenas acciones”,

“Conoce nuestros productos y haz tus pedidos”

Se coordinara con el area de ventas una promocion de 10% en la compra por la pagina
por lanzamiento. Luego de eso, se iniciara la difusién de lanzamiento de la pagina web
a través de publicaciones en las redes sociales que resalten la facilidad de compra a

través de esta.

Publico Objetivo Consumidores
Medio Facebook e instagram
Periodicidad Unica vez
Indicadores % de alcance
Numero de pedidos por la web

Aliado estratégico: Freelance de disefio web
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Responsable directo del seguimiento y control: Community Manager

Accion 4: Difusion de realizacion de talleres sobre el uso del aceite de Coco Selva para
el publico en general.

Esta iniciativa serd asumida por area de ventas para poder lograr el acercamiento del
publico del producto, lo conozcan, prueben y decidan comprarlo y recomendarlo. Se

realizara previa inscripcion.

Estos talleres se realizaran en alianza con el influencer “Cocina con Leo” y
“INFLUENCER DE CUIDADO PERSONAL”, quienes tienen un gran nimero de

seguidores interesados en el cuidado de la salud y cuidado personal.

El area de comunicaciones se encargara de realizar una difusion agresiva a través de las
redes sociales de la marca utilizando la imagen de los influencers. Asimismo, se hara
que los influencers difundan estos talleres en sus redes sociales. También se difundira

con flyers en la tienda.
Durarén 2 dias y se realizara cada 4 meses 2 veces al afio.

El primer dia se ensefiara la utilidad del aceite de coco para la preparacion de 3 platos
saludables destacando nuestra propuesta de valor: un producto fresco, natural y de alta

calidad nutricional que impulsara tu mundo interior

El segundo dia se ensefiard el uso del aceite para el cuidado personal y salud, como:
Preparacion de mascarillas para el rostro, desmaquillador, hidratante, reparador para el
dafio del cabello y masajes de igual forma resaltando nuestra propuesta de valor: un

producto fresco, natural y de alta calidad nutricional que impulsara tu mundo interior

Aliado estratégico: Area de ventas, influencers

Responsable directo del seguimiento y control: Community Manager

Publico Objetivo Consumidores

Medio Facebook e instagram
Periodicidad Frecuente

Indicadores NUmero de talleres realizados
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Numero de asistentes
% de influencers que difunden

Accion 5: Enviar comunicados via correo a los clientes asiduos para brindarles
promociones

Se enviaran mailings comunicando descuentos de 2 x 1 en las siguientes festividades:
Dia de la mujer, dia de San Valentin, dia de la madre, dia del padre, fiestas patrias, dia
de la tierra, dia del medio ambiente, dia internacional de los bosques y navidad. Los

descuentos se daran tanto en la bioferias como en nuestra tienda.

Aliado estratégico: Practicante de disefio
Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicaciones

Publico Objetivo Clientes asiduos

Medio Correo

Periodicidad En fechas especiales

Indicadores NUmero de comunicados enviados
Numero de clientes que usan la oferta

Objetivo: Generar alianzas estratégicas con stakeholders externos para llevar a cabo
nuestra vision de valor compartido

Estrategia 1: Establecer aliados estratégicos externos

Mensaje: jUnete a nuestros planes de desarrollo sostenible!

Accion 1: Formar una alianza estratégica con “Punto Organico” para la venta del
carbon de coco
"Punto Orgénico es una empresa gque agrupa marcas que promueven el cuidado del
medio ambiente a través de sus productos. En este caso, buscaremos aliarnos con ellos
para empezar a distribuir el carbon de coco y asi fortalecer y dar a conocer el beneficio
de este frente al medio ambiente. El carbon de coco es un producto barato y eco
amigable. Al producirlo contribuimos al cuidado del medio ambiente por la reduccion
de la huella de carbono, y a su vez optimizamos nuestros recursos, ya que esta hecho de
residuos del coco, obtenemos mayor rentabilidad, ingresos y participacién en un nuevo

mercado.
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Esta alianza se realizard en conjunto con el area de ventas. Sera difundida a través de

nuestras redes sociales.

Aliado estratégico: Punto Organico, Jefe de ventas

Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicaciones

Publico Objetivo

Punto Orgéanico

Medio Caraacara
Periodicidad Unica vez
Indicadores Aceptacion de la alianza

Accion 2: Formar una alianza estratégica con la Municipalidad de Picota,
Municipalidad de San Martin y el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
Ministerio del Ambiente para fomentar el turismo en el Bosque de ojo de agua y El
Quinillal

En las reuniones que se tendran con estas entidades, se les explicara el compromiso que
Coco Selva tiene como empresa para el apoyo de las comunidades de San Martin que
protegen los bosques amazonicos. Se buscard obtener el compromiso de todos para

poder contribuir con este plan y futuros a desarrollar

Mediante esta alianza, se busca que los diferentes actores del gobierno se interesen y
podamos trabajar un plan conjunto la visibilidad de esta zona para el turismo. Esto
contribuira enormemente en la calidad de vida de los pobladores de la zona, puesto que
obtendrian mayores ingresos y medios para seguir protegiendo los bosques, y por ende

contribuimos a evitar el desabastecimiento de nuestra principal materia prima, el coco.

Aliado estratégico: Municipalidad de Picota, Municipalidad de San Martin y el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo para fomentar el turismo en el Bosque de
0jo de agua y El Quinillal, Socios

Responsable directo del seguimiento y control: Jefe de comunicaciones

Publico Objetivo

Potenciales aliados

Medio

Boca a boca

Periodicidad

Periédico
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Indicadores Numero de alianzas concretadas

Accion 3: Formar una alianza estratégica con el Ministerio del Ambiente para

fomentar el cuidado de los bosques de San Martin
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5. SUSTENTACION

En esta seccion se dara a conocer el porqué de determinadas decisiones tomadas a lo
largo de la elaboracién del plan estratégico de comunicacién, asi mismo como las

piezas escogidas a mostrar y la justificacion de la rentabilidad.

5.1 Eleccion del pablico objetivo

Cada vez se le otorga mayor importancia al aspecto visual de las marcas. Las nuevas
marcas deben buscar sorprender a un publico bastante exigente, y aquellas marcas
que ya cuentan con una trayectoria deben reinventarse para un publico mas digital,
multitasking y adicionalmente con mayor acceso a la informacion. Al referirse a las
formas de interaccion de los usuarios en medios digitales, Fenoll, sefiala que “un
enorme porcentaje de los jovenes y adultos jovenes utilizan casi de forma exclusiva
los medios digitales para consumir y generar contenidos y que por tanto este resulta
ser su principal medio de referencia a la hora de optar por una marca por encima de

otra” (2011, Fenoll).

Coco Selva nunca realizd un estudio sobre su publico. Es por eso que se decidio
segmentar uno. En primer lugar, al tratarse de un producto natural y organico, se
consideraron a los adultos jovenes, es decir, millennials entre los 23 y 37 afios de
edad, que tengan un estilo de vida saludable, que se preocupen por su salud, por su
apariencia, y que pertenezcan a los sectores A y B de Lima Metropolitana. Esta
decision fue sustentada en el hecho de que los principales clientes compran el
producto en las bioferias ubicadas en Barranco, Miraflores, Surquillo, Pueblo Libre,
Lince, La Molina, entre otros, lugares en los cuales segin un informe realizado por

Apeim en el afio 2016, se encuentra la mayor concentracion de poblacion Ay B.
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Niveles Socioeconomicos

Zona
TOTAL | NSEA | NSEB | NSEC | NSED | NSEE

Total 100 52 23 | 405 | 243 77
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 10 10.7 443 315 125
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 19 23.1 515 210 25
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 0.0 18.7 M7 279 17
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 38 2.7 450 199 46
Zona 5 (Ale, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI
Agustino) 100 20 121 406 363 89
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 136 58.0 224 5.9 07
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 U6 452 14.0 5.0 12
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 100 42 278 433 20.1 46
Zona 9 (Villa EI Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)|  1gg 0.0 6.1 927 87 125

ona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua,

entanilla) 100 14 185 438 237 125
Otros 100 0.0 82 429 [ 245 | 245

APEIM 2016: Data ENAHO 2015

Ademas, este segmento planteado cumple con una serie de caracteristicas que son de

gran importancia para el plan de comunicacion:

- No les gusta que repitas varias veces lo mismo, prefieren los hechos
- Exigen mayor participacién con las marcas
- Exigen sentir un compromiso emocional con ellos

- Buscan personas con las que puedan identificarse y sentir que “'son como ellos”

Q 00, G0 0 CoRuns {:-,? - t Qmwmefxtwm

Hay slectos del penodo, de O0lo de

vwda vy de cohorte No reptas 100 veces of muserx U e0osistema ¢ meos gue pade
MENARE. CermudLtralo L2 vy mos w.!v."n;q y
ParSOPICOn del Conuumedion
Contardn on s marcas, oo oy v Propoeciona modelin de condudta
necesdad de ser relevante para realalis y COM K MI00ES pero
COMCLA emOCOnalmernte 0 impaislr MTRQMIA personas con s que

O leatad

Fuente: Ipsos Global Trends 2017

Asimismo, este segmento se preocupa por su salud, su alimentacién, y se mantienen
constantemente conectados a internet, sobre todo a las redes sociales:
- EI83% y 66% considera que tiene una alimentacion saludable y trata de comer
productos organicos, respectivamente
- EI85% y 78% de millennials en nuestro pais es digital y usa redes sociales,

respectivamente.
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| pana

Realidad

* El 85% de millennials en nuestro
pais es digital
« 78% usa redes sociales.

Fuente: Ipsos Global Trends 2017

Asimismo, de acuerdo al perfil del adulto joven (Ipsos 2017), este segmento pasa en 4.9

horas en promedio conectado a internet todos los dias.

PRCETSVLSR N - R CUENCIA DE CONEXION EN INTERNET

conectan 1 dia al mes

52%

4.9 horas es el promedio .4% 9% 8% 4% 2% 2% 8% 10%

semanal de un joven adulto en
internet

M Todos los dias de la semana W De 5 a 6 dias por semana
W De 3 a4 dias por semana 2 dias por semana
M Un dia por semana M Cada 15 dias

Un dia al mes Ocasionalmente

Nunca

Fuente: Perfil del adulto joven peruano (Ipsos 2017)

Por otro lado, de acuerdo al perfil del usuario de redes sociales (Ipsos 2017), las
personas entre 25 y 35 afios cumplen una serie de caracteristicas demograficas. Entre
las mas resaltantes se encuentran que el 79% accede a internet desde un smartphone, el
62% tiene hijos, el 89% accede a internet desde su casa, y tienen un promedio de 26

sesiones por mes.
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2017 8 a 11 afios 12 3 17 aiios 18 a 24 afios 25 a 35 afios 36 a 50 afios 51a 70 afios

m H:73% f M: 27% H: 51% [ M: 49% H:57% f M: 43% H: 43% / M: 57% H: 55% f M: 45% H: 32% / M: 68%

Nivel de Primaria incomp. Secundaria incomp. Sup.Univ.Inc. 29% Sec. comp. 30% Sec. comp. 38% Sec. Comp. 37%

instruccion % B4% Sec. comp. 34% Sup Téc Com. 25% Sup_Univ.Com_ 21% Sup_Univ_.Com_22%

O - - - Trab. Depend.27% Trab. Indep. 37% 5u casa 44%
Estudiante 100% Estudiante 97% Estudiante 55% Trab. Indep. 38% . 359 Trab.Indep. 27%

o Soltero 45% Casado 39% Casado 46%
3 Soltero 100% Soltero 98% Soltero B0%
Fmre sl GUSIOEERE SIOSEE Conviviente 32% Conviviente 29% Saltero 18%
Tenencia de hijos 1% 25% 62% 83% 093%
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Fuente: Perfil del usuario de redes sociales peruano (Ipsos 2017)

Asimismo, de acuerdo al perfil del adulto joven (Ipsos 2017), el 53% de las personas
entre los 21 y 35 afios perteneciente el NSE A, compra, pide o reserva por internet.

Por Nivel Sociceconomico

12%

Compran/piden/reservan por internet

B MN5E A BMNSEB BMNSEC NSE D MSE E

Fuente: Perfil del adulto joven peruano (Ipsos 2017)

5.1.2 Perfil de consumo del publico objetivo

Con el proposito de conocer y validar las tendencias y habitos de nuestro puablico
objetivo con respecto al consumo de aceite de coco, se realizd una encuesta a una
muestra de 63 personas. Los principales resultados fueron los siguientes:

-El 75% consume aceite de coco

-El 77,55% lo consume para el cuidado personal, el 36,73% por los beneficios que tiene
en su salud.

-El 35,42% lo consume 1 vez a la semana, el 37,50% de 2 a 3 veces, y el 27,08% 4 o
mas veces

-El 58,33% suele comprar el aceite de coco en supermercados, el 31,25% en bioferias,
el 37,50% en eco markets, y el 10,42% online

-La naturalidad es el atributo méas valorado (54,17%), seguido de la calidad nutricional
(50%), seguido del respeto por el medio ambiente (47,92%).
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-El 89,58% preferiria comprar una marca que, a diferencia de sus competidores,
demuestra compromiso y preocupacion por el medio ambiente

-El 80,85% se enterd de los beneficios del aceite de coco a través de redes sociales, el
40,43% por medio de amigos, el 36,17% por medio de profesionales de la salud, y el
25,53% por familiares.

5.2 Planteamiento de la nueva identidad

Coco selva no contaba con una identidad corporativa definida, por este motivo antes de
iniciar con el plan de comunicacion interna y externa, fue necesario crear una identidad
para la empresa, partiendo de lo que quieren lograr los 3 socios con Coco Selva, dando
asi origen a la misién y vision, ademas de los valores en base a los que van a actuar y
practicar todos los que conforman Coco Selva, de todos estos elementos se origina la

identidad de la empresa.

“La identidad de las organizaciones estara determinada por los fines y los modos de
conseguirlos asi como formas de relacion que se establecen entre los miembros de la
propia organizacién y la de estos con otros individuos, pertenezcan o no a otra

organizacion” (Sanz & Gonzales, 2005, Pag.62)

Asi mismo dentro de la creacion de esta nueva identidad es preciso contar con el
diferencial de Coco Selva, el cual nos va a permitir ser reconocidos y ser diferentes
entre nuestros competidores: Una marca que busca “Impulsar tu mundo interior” y asi
las personas se sientan bien consigo mismas gracias a nuestro producto natural, fresco y
de alta calidad nutricional, y que ademas se preocupa por las comunidades y la

preservacion de los bosques de la amazonia peruana.

5.2.1 Cambio de nombre

Parte de la creacion de la identidad, ha sido el cambio de nombre a Coco Selva, ya que
es menos simple que el anterior y refleja la esencia de la marca.

Se considerd seguir utilizando la palabra coco, ya que da a entender que el producto
estd hecho a base de esta fruta tropical. Se opt6 por reemplazar la palabra Peruano por
Selva, debido a que la empresa tiene su planta de produccion en la selva peruana, en la
provincia de picota, departamento de San Martin, por lo tanto nuestros clientes sabran

que nuestro producto hecho a base de coco es producido en la selva, ademas incluyendo
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la palabra selva queremos reflejar nuestra preocupacién por las comunidades y la

preservacion de los bosques de la amazonia peruana.

5.2.2 Posicionamiento de Coco Selva

Como se sabe, el posicionamiento debe ser ese diferencial con el que queremos que nos
recuerden y asocien; es decir, ese espacio perceptual que queremos ocupar en la mente
de los stakeholders. De acuerdo a lo mencionado en el caso, el aceite de Coco Selva
cuenta con un alto grado de calidad nutricional y frescura gracias al Método Directo de
Micro Expulsion, lo cual es pieza fundamental de su promesa. En ese sentido, Coco
Selva busca posicionarse como una marca con un producto fresco, natural y de alta
calidad nutricional que ayuda a las personas a liberar sus ganas de cuidarse y sentirse

bien consigo mismas, es decir, impulsar su mundo interior.

Asimismo, este posicionamiento se encuentra validado por los 4 filtros:

-Credibilidad: Considera las fortalezas y debilidades de la marca. Ademas, la distancia
entre el posicionamiento actual (una marca natural como cualquier otra) y el
posicionamiento deseado es corta, por lo que la propuesta es factible.

-Relevancia: De acuerdo a la investigacion realizada sobre el perfil del consumidor, la
promesa de marca propuesta responde a las necesidades del consumidor: las ganas de
cuidarse y verse mejor

-Sustentabilidad: De acuerdo a la investigacion realizada sobre las tendencias de
consumo, los productos naturales seguiran siendo relevantes en el futuro y cada afio su
CONsSUMo sera mayor.

-Diferenciacion: En el analisis de la competencia, se muestra que esta, en su mayoria,
basa su propuesta de valor en lo natural y cuidado de la persona, mas no en el efecto
que tiene en la percepcidn de la persona hacia si misma; es decir, ese efecto emocional.
En ese sentido, la propuesta de valor se ubica en un lugar que no esta siendo utilizado

por la competencia.

Ademas, el publico objetivo también respalda esta diferenciacion, puesto que de
acuerdo a un estudio de Ipsos Global Trends, los Millennials “muestran un mayor
compromiso emocional con el proposito de las marcas” (Ipsos Global Trends, 2017); es
decir, buscan que una empresa 0 marca apoye a una buena causa, contribuya a la

sociedad y actle responsablemente.

7



Muestran un mayor compromiso emocional

con el propoésito de las marcas

Pert Latam

Prefiero recomendar una marca que
apoya una buena causa

Es importante para mi que las marcas
que compro tengan una contribucion
positiva en la sociedad

Trato de comprar productos de marcas
que actten responsablemente

Las marcas ahora tienen nuevas y mayores responsabilidades a los ojos del consumidor
E (marcas humanas, mejores negocios, educadores éticos, superacion personal)

Fuente: Ipsos Global Trends 2017

Fuente: Ipsos Global Trends 2017

5.2.3 Redisefio de la identidad visual
La identidad corporativa debe ser plasmada graficamente para que el producto pueda
ser reconocido facilmente, teniendo en cuenta los atributos y el diferencial con el que se

quiere posicionar la marca.

Parte de esta identidad visual se encuentra:
El Isologo, se ha optado por unir el texto Coco Selva con la imagen del coco al final de

la primera palabra.
COCO
[ ]

La Tipografia, se ha utilizado la tipografia Maura para ambas palabras que conforman

el isologo.

Colores, se ha empleado colores que son netamente de la fruta del coco y de la selva,
para asi reflejar lo que ofrecemos. Los colores son los siguientes:

Verde, que es el color de las plantas de la selva y es el color de la parte exterior del
COCoO.

Marroén, color de la parte interior del coco, la cual tiene adherida la pulpa de esta fruta

Beige, se ha usado este color por ser uno neutro ya que llega a combinar facilmente.
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También se ha modificado en el empaque. Se ha incluido el nuevo isologo, los nuevos

colores que caracterizan a la marca, los atributos del producto.

Link: https://drive.google.com/open?id=13vcZf3UXqgl0gKmeK-R2cMgjK_YrYJIXUb

5.2.4 Cultura Coco Selva
“La cultura debe ser gerenciada estratégicamente, ya que es parte de la identidad de la
organizacion, es el nexo con el comportamiento corporativo y puede convertirse en

generadora de utilidades tangibles e intangibles” (Costa, 2012. Pag. 132)

En ese sentido, se decidi6 fomentar una nueva cultura como parte del plan de
comunicacion para cambiar la identidad de Coco Selva. Esta cultura esta basada en la
preocupacion por las personas, preocupacion por el medio ambiente, asi como en

brindar un producto fresco, natural y de alta calidad nutricional.

La cultura es importante porque:
- Origina la identidad
- Genera sentido de pertenencia y fideliza a los colaboradores
- Empodera a los lideres
- Establece maneras de comportamiento

- Impulsa al crecimiento personal y profesional

5.3 Comunicacion a los colaboradores sobre la nueva identidad

Una vez creada la identidad corporativa y visual de la empresa, es necesario comunicar
a los colaboradores sobre este cambio. De esta manera ellos van conocer los objetivos
que quiere lograr la empresa, por este motivo es que se realizard el evento de

lanzamiento para comunicar el nuevo cambio.

La identidad corporativa necesita ser reforzada e interiorizada por sus colaboradores, no
basta con solo darla a conocer. “La identidad empresarial debe ser el proposito que
llene de significado la actividad de la organizacion. No puede existir una cultura
empresarial compartida si la identidad no es asumida y asimilada por todos sus
miembros” (Sanz & Gonzales, 2005, pag 85-86)

Para lograrlo se va a implementar nuevos canales de comunicacion interna que a

manera de difusion reforzaran los valores, la mision y la visién, el compromiso de la

79



empresa con la comunidad y el medio ambiente, entre otras informaciones; tenemos
entre ellos: afiches, protectores de pantalla de las computadoras, paneles digitales,
intranet corporativa, asimismo se implementara campafias de valores y el concurso

interno en el que los colaboradores elaboraran un proyecto de ayuda al medio ambiente.

Para validar la implementacion de los nuevos canales de comunicacion interna, como
por ejemplo whatsapp, se recurrio a estudios sobre la preferencia de medios de nuestro
publico interno. Como sabemos y se mostro en estudios previos, las personas en Lima
tienden a estar siempre conectados a las nuevas tecnologias, ese es el caso de nuestros
colaboradores. En el caso de los colaboradores de San Martin, de acuerdo a un estudio
de la INEI del 2017, el 79.8% de hogares en el Per( cuentan con algiin miembro con
telefono celular.

GRAFICO N* VILT
PERU: HOGARES CON ALGUN MIEMBRO QUE TIENE TELEFONO CELULAR,
SEGUN DEPARTAMENTO, 2007 Y 2017

{Porcentaje)
2007 207
Prowingia de Lima 1/ | : 645 w28 m Provincia de Lima 1/
Prow. Consl. del Callao | | 63.0 .7 Prow. Const. dal Calliao
Arquipa | i 48,5 913 Arequipa
Tacra | ! 56,0 50,9 Tacna
Moquegue L 4BE B8.1 Moquegue
Madre de Dios : i 186 EA.0 Madre da Dios
ka | ! 55,1 77 N kca
Lambayeque | A 50,5 a7.0 Lembayeque
Tumbes ) i 56,6 86,1 Tumkes
Regidn Lima & i I 441 BE.1 i Regidn Lima 2/
La Liberiad i W 435 B4 .4 LaLiberiad
Jurin | : 80,5 Junin
San Martin 257 88 San Martin
Ancash | 34,9 798! Ancash
Ayeaucho | 183 74 Ayacucha
Cusco | 22 3 Cusco
Fira | i 371 7 Piura
Ucayai | 5.0 774 Ucayali
Pasm | 28,1 TE,f Pasca
Cajamare | 20,3 T4T Cajamarca
Hugnueo | 187 | 739 Husdnum
Puno | 238 4 Puno
Aguimac | 16,1 . ?‘12 Apurimac
Amezmnas | 17.7 | Total Total §9.4 AMEInas
Huancavdica | 6,0 E 42.9% 83,8% B8.2 Huancaveica
Lorsin | MG 1644 Lorein

1! Comprende los 43 distrilos que conforman la Provinga de Lima.
2! Comprende las provincies: Bamana, Cajglamba Canfa, Cafde, Huaral, Huamodhi, Huawrma, Oyon y Yaugos.
Fuente: INEl- CensosMacionales de Poblacian y Vivienda 2007 y 2017,
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Por otro lado, si segmentamos por nivel educativo del jefe de hogar, de acuerdo a
nuestro publico interno, en el Perd, el 97.3% y 99.5% de los hogares con un jefe de
hogar con nivel educativo de secundaria y superior no universitaria, cuentan con TICS

respectivamente.

CUADRON"1.2

Peri: Hogares con Tecnologias de Informacion y Comunicacion -TIC,
segun nivel de educacicon del jefe de hogar

Trimestre: Julio-Agosto-Septiembre 2017 y 2018

(Porcentaje sobre el total de hogares en cada nivel educativa)

Nivel educativo "”"‘;E;”f"“ "”'éﬁ;"ff'“ "‘p’g‘m‘m‘
Primaria 1/ 833 B35 02
Secundania 972 aT3 01
Supanor no universitaria 9849 995 06
Superior universitaria 96 408 02
11 Inchuye sin nivel, inicial y educacidn bésica especial.
Py Predimingr.

Fuente: Instituto Macional de Estadistica e Informatica - Encuesta Macional de Hogares.

Asimismo, de acuerdo al Gltimo estudio de la INEI en el 2018, en el resto del area
urbana y area rural del Per(, un 78.6% y 70% de las personas de 6 afios y mas de edad

utilizan internet a través de un teléfono celular, respectivamente

CUADRON® 2.8

Peru: Poblacion de 6 afios y mas de edad que hace uso del servicio de Internet
a través del teléfono celular, segin area de residencia

Trimestre: Julio-Agosto-Septiembre 2017 y 2018

(Porcentaje del total de poblacidn de 6 afios y mas usuaria de Internet)

Variacion (Puntos
Area de residencia Jul-Ago-Sept 2017 | Jul-Ago-Sept 2018 P/ porce jes)
Total T 819 108 ™
Lima Metropolitana 174 875 101
Resto urbano 1/ 67,2 786 1A -
Asea rural 555 700 145 **
Nota: Se nduye celular propio (con o sin plan de datos), celular de un familar 0 amigo o celular de su centro

de trabao

* Existe déerencia signiicatva, con un nivel de confianza del 90%

** La dferencia es altamente signficativa, con un revel de confianza del 95%

*** La dferencia es muy altamente significativa, con un nivel de confianza dal 99%

1/ No incluye Lima Metropolitana

P/ Prelminar

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Ademas, si lo segmentamos por nivel educativo de acuerdo a nuestro publico interno,
en el Perq, el 82.4% y 90.8% de las personas de 6 afios a mas de edad que utilizan
internet a través de un teléfono celular tienen un nivel educativo de secundaria y

superior no universitaria, respectivamente.
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CUADRO N* 29

Peri: Poblacion de 6 afos y mas de edad que hace uso del servicio de
Internet a través del teléfono celular, segdn nivel educativo

Trimestre: Julio-Agosto-Septiembre 2017 y 2018

(Porcentaje del fotal de poblacion de 6 afios y mas usuaria de Internet de cada
nivel educativo)

: JukAgo-Se JukAgo-5e Variacidn
Nivel educativo r | e {Puntos porcentuales)
Total A 819 10,8 =
Primaria 1/ 87T 570 173 =
Secundaria 725 824 99 =
Superior no universitana 7986 908 1,0 =
Supericr ureversitaria 81,0 885 7h =
Mota: Se induye celular progio (con o sin plan de dalos), celular de un familiar o emigo o celuler de su
cantro de irebajo.

* Euiste diferancia significaiiva, con un nival de confianza del 90%.

** La diferencia es altamente significative, con un nivel de confianzs del 95%.

*** La diferencia es muy sltamenie significativa, con un nivel de confianza del 99%.

1/ Incluye sin nivel, inicial y educacion bésica especial.

P! Prefiminar.

Fuente: Institute Macional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

5.4 ¢Por que implementar una red de voceros?

Implementar una red de voceros nos permitira empoderar a colaboradores que no
necesariamente cuenten con un puesto de alto mando, permitird también que los
mensajes lleguen de una manera mas rapida, amigable y clara, ya que los voceros son
colaboradores que tienen contacto continuo con sus compafieros porque trabajan juntos
y sobre todo poseen habilidades interpersonales que favoreceran a la comunicacion en

la empresa.

5.5 La figura del lider

Segun Moran, EI comportamiento del lider influye entre sus seguidores, siendo el
principal responsable del éxito o fracaso de ellos quienes son los encargados de ayudar
al cumplimiento de los objetivos organizacionales (Como se cité en Salguero, 2017, pag
2).

Es por eso que parte importante de las acciones que estamos proponiendo para nuestro
plan de comunicacion esta basado en los lideres de Coco Peruano, como los socios, los
jefes y encargados de las distintas areas. Al ser una empresa con pocos colaboradores,
es conveniente aprovechar la oportunidad de cercania que ellos tienen para interactuar,

escuchar y liderar los espacios de escucha y reconocimiento.
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5.6 Presencia en redes sociales
Como parte del plan de comunicacion externa, nos enfocaremos en el uso de redes
sociales, puesto que, como indica el estudio de Ipsos Global Trend, el 85% de

millennials en el Per( es digital y el 78% usa redes sociales.

Realidad

Usa Netflix -Za%

Usa Spotify. -u%
El 85% de millennials en nuestro
pais es digital

78% usa redes sociales.

Ipsos.

Euente: Ipsos Perd (Perfl del adulto joven 2018)

Podemos intuir que este porcentaje definitivamente ird en aumento, puesto gque cada vez
son mas los jovenes que se ven atraidos desde pequefios por el uso del internet.
Asimismo, como se sabe, estamos viviendo un auge de los denominados “influencers”.
Cada vez es mas comun ver a diferentes marcas llegar a su publico a través de ellos,
puesto que son vistos como un ideal para sus seguidores. Es por eso que para poder
fortalecer nuestro identidad y captar la atencion de nuestro publico objetivo, decidimos

utilizar influencers de manera frecuente durante todos los afos.

5.7 Desarrollo y difusion del valor compartido

Como se menciond, “cl valor compartido presenta una forma de ganar-ganar, en la que
las empresas obtienen beneficios de un sector pero ésta a su vez da el impulso o
intensivos necesarios para que la comunidad que lo rodea crezca y genere riguezas. que

favorezca a ambas partes” (Porter & R.Kramer, 2011).

Para el desarrollo del plan, se consideré una pieza importante el fomento de las
acciones que ya realizaba Coco Selva para la proteccion de los bosques de San Martin.
Estas acciones se engloban en el valor compartido, el cual genera un beneficio para la
comunidad y la empresa. En ese sentido, la difusion de esto lograra aumentar la imagen
y reputacion, pero sobre todo, generara mayor visibilidad ante los stakeholders

externos, por lo que afectaria positivamente en las ventas y la rentabilidad
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Segun un estudio de Ipsos Global Trends 2017, nuestro publico objetivo muestra un
mayor compromiso emocional con el propoésito de las marcas, es decir, conectaremos

facilmente con ellos, asegurando su preferencia

Muestran un mayor compromiso emocional

con el propodsito de las marcas

Pera Latam

Prefiero recomendar una marca que
apoya una buena causa

Es importante para mi que las marcas
que compro tengan una contribucion
positiva en la sociedad

Trato de comprar productos de marcas e
que acttien responsablemente 3

Las marcas ahora tienen nuevas y mayores responsabilidades a los ojos del consumidor
@ (marcas humanas, mejores negocios, educadores éticos, superacion personal)

Fuente: Ipsos Global Trends 2017

Fuente: Ipsos Global Trends 2017

5.8 Contacto con los medios

Debido a que uno de los socios cuenta con muy buenos contactos en diferentes partes
del pais, se aprovechara esto para poder llegar a los medios. El contacto con estos es de
suma importancia, puesto que sera una ventana de exposicion de Coco Selva hacia el
publico, con lo que las personas podran conocer acerca de los atributos de nuestro
producto y sobre la contribucion para la preservacion de los bosques y las comunidades,
lo cual aumentaria nuestro valor como marca y por ende se volveria mas atractiva para
la compra. Esto es parte importante del plan y es conveniente poder mantener a lo largo

del tiempo este contacto para poder exponer nuevos proyectos y planes de la empresa.

5.9 Justificacion de piezas gréaficas a presentar
Las piezas graficas que se ha decidido presentar son tanto para nuestro publico interno y
externo.

Manual de identidad: EI manual de identidad servird para poder establecer los
parametros que deberdn usarse al momento de querer comunicar la marca, tanto a nivel
interno como externo.

Link: https://drive.google.com/open?id=1iAz6xl06nKbljKAjNJdgRZigiggeXPkt
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Afiche A3 sobre la fiesta de fin de afio, dirigido a nuestros colaboradores, este afiche
representa a las acciones que tenemos en favor de un buen clima dentro de nuestro plan
estratégico de comunicacion.

https://drive.google.com/open?id=1LZ2uA2dP29w0O0eHaGVeUJInkkGRgEbTHp

Mailing sobre el concurso interno a favor del cuidado del medio ambiente, para
nuestros colaboradores, por el cual mostramos nuestro compromiso con el cuidado del
medio ambiente y a la vez el compromiso de hacer parte de nuestros objetivos a
nuestros colaboradores.

https://drive.google.com/open?id=1LZ2uA2dP29w0O0eHaGVeUJnkkGRgEbTHp

Post de TIP del mes en FB, para nuestros consumidores, con este tip del mes
representamos la manera de comunicar los atributos de nuestro producto, también
mostramos la preocupacion por nuestros consumidores en cuanto a su cuidado personal
y de la salud.

https://drive.google.com/open?id=1nof4jp0Qq8rliXR8tW90sC2G5WOXMAHp

Mailing promocion por San Valentin, para los clientes asiduos, a través de este se
representa la intencion satisfacerlos continuamente por ser nuestros consumidores
preferentes.

https://drive.google.com/open?id=1nof4jp0Qg8rliXR8tW90sC2G5WOxXMAHp

5.10 Justificacion de rentabilidad

Las actividades de comunicacion interna que se incluyen dentro del plan actual no
deberian ser vistas como un gasto, sino como una inversion, ya que el monto utilizado,
se va a reflejar en:

Mayor productividad de los colaboradores, al estar los colaboradores motivados,
satisfechos e identificados con Coco Selva, seran mas productivos, cumpliran con la
meta y objetivos planteados por cada area.

Un menor indice de rotacion, por lo tanto no se estara invirtiendo constantemente en
inducciones y en convocatorias.

Buen clima laboral, que engloba a una mayor productividad, satisfaccion de laborar en
Coco Selva, buena relacién entre compafieros y menor indice de rotacion.

Mayor prestigio y reputacion, no solo internamente sino ante todos sus grupos de

interés externos.

Asimismo realizar una inversion en un Encargado de comunicaciones, Community

Manager y practicante profesional de disefio, beneficiara a la empresa en el sentido que
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habra personas encargadas para la comunicacion y asi el socio que se encargaba de
estas acciones ya podré solo invertir su tiempo en conseguir ampliar el mercado juntos

con los otros dos socios y los nuevos accionistas.

Con respecto a las acciones planteadas para nuestro publico externo el invertir en redes
sociales, nos dara mayor presencia, traera mas consumidores y por lo tanto méas ventas.
Asimismo las actividades de generacion de valor compartido, nos brindaran mayor
prestigio, reputacion, confianza entre nuestros stakeholders, ademas de lograr un win-
win entre la sociedad y nosotros, puesto que contribuiremos con ellos y a la vez
lograremos rentabilidad y preservar nuestra principal materia prima.

La inversion en la agencia de Relaciones Publicas por proyectos determinados, ayudara
a la empresa a estar presente en los medios tradicionales y llegar a mas personas para
que se interesen en comprar nuestro producto y conocer nuestras acciones para mejorar
nuestra imagen

Invertir en nuestros clientes asiduos, beneficiard en que tendremos méas confianza y

preferencia por parte de ellos y por lo tanto incentivara méas ventas.

RETORNO DE LA INVERSION EN 5 ANOS: 34%:

Poniéndonos en el peor de los casos de que la venta anual por la implementacion del
plan crezca en 4%, el retorno de la inversion serd de un 34% en los proximos 5 afios.
Por historia de la empresa, sabemos que en el 2010 la empresa aumenté su produccion
en un 50% para satisfacer la demanda insatisfecha que habia desde que inicio en el
2000. Como no se conoce la tendencia del mercado en los primeros 10 afios, se decidio
sacar la media, por lo tanto, en los primeros 10 afios la venta deberia haber aumentado
en promedio un 4% anual. Es por eso que apoyandonos de ese dato, calculamos el

retorno de la inversion con lo minimo que la empresa ganaria con nuestro plan.

Se debe tener en cuenta que el plan esta disefiado para que afio tras afio se obtengan

ingresos de ventas arriba del 4%, por lo que la rentabilidad tiende a ser mas
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DATOS:

T

Caida en Ventas 2013

Precio de Mercado

Crecimiento anual en ventas como minimo

PRODUCCION ANUAL

DE ACEITO DE COCO [en Litros):
Propia

Compra

INGRESO BRUTO:

Ingreso Bruto 2017

Caida enventas 2018

Ingreso Bruto 2018 (con caida en ventas)

CONSUMIDORES:

Ventas por Recomendacion
Clientes Asiduos

Ventas en Bioferias

4.1% *Crecimientode 50 en 10 afios.

27,000.00
12,000.00
9,000.00

Soles
5/2,160,000.00

Dalares
S654,545.45

565,454 55
$589,090.91

RIESGO MiNIMO:
Pérdida de ingresos en 5 afios

20%
30%
0%

PRESUPUESTO COMUNICACION

2017

20138

2019

2020 2021

2022

2023 Total

Ingreso Bruto [dalares)
Inwersign en Comunicacidn (soles)
Inwersidén en Comunicacidn (ddlares)

Inversign en Comunicacion como % de las ventas

$654,545.45

$589,090.91

$613,467.34
5/300,323.00
591,006.57
14.8%

5638,852.46 5E65,288.01
5/162,400.00 5/193,400.00
549,312.12 555,606

7.7% 2.8%

5692,817.46 5721,486.07
5/215,400.00 5/252,400.00

S65,272.73

9.4%

-

76,484 85
10.6%

54,575,547.71
§/1,123,923.00|
$340,582.73

RETORNO A LA INVERSIGN:

Lo que dejaria de perder por el plan
Ingresos por el plan

Beneficio total en 5 afios
Inversien total en Comunicacicn

5453,667.89
$340,582.73

|roi

35.0%|
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6. RECOMENDACIONES

No descuidar las acciones de comunicacion interna, puesto que se debe recordar que el
colaborador es el primer reflejo e imagen de la empresa. Ademas, se debe seguir

poniendo atencidn en mejorar las relaciones entre Lima y Provincia.

Seguir potenciando el rol del lider como una persona cercana a los colaboradores y
vocero de estos. Se puede descubrir nuevos lideres

Mantener la linea grafica establecida en el manual de identidad para futuras
comunicaciones sobre la marca, tanto a nivel interno como externo, ya que se debe

mantener la coherencia entre estos.

Ademas se debe tener en cuenta el fomento del valor compartido apuntando a realizar
actividades de Responsabilidad Social en el futuro, cuando la empresa esté mejor

posicionada y por lo tanto sea mas conocida.

88



REFERENCIAS

ANDINA/Difusion. (01 08 de 2017). San Martin: inauguran planta de procesamiento de
coco para combatir deforestacion. Andina. Obtenido de Andina:
https://andina.pe/agencia/noticia-san-martin-inauguran-planta-procesamiento-coco-
para-combatir-deforestacion-677885.aspx

Apeim (2016). Niveles Socioeconémicos Lima Metropolitana 2016. Lima

Argenti, Paul. (2015). Corporate Communication. USA: McGraw-Hill Higher
Education.

BBC News Mundo. (23 de 08 de 2018). ¢Puede el aceite de coco, lleno de grasas
saturadas, ser bueno para la salud?. BBC. Obtenido de BBC:
https://www.bbc.com/mundo/noticias-42621168

Conexion Esan. (13 de 05 de 2016). EI OnBoarding como proceso de integracion del
nuevo personal. Mayo 13, 2016, de Esan Sitio web: https://www.esan.edu.pe/apuntes-
empresariales/2016/05/el-onboarding-como-proceso-de-integracion-del-nuevo-

personal/

Costa, Joan. (2010). El DirCom hoy: direccion y gestion de la comunicacion en la
nueva economia. Barcelona: Costa Punto Com.

Gestion . (13 de 02 de 2019). ;Quiénes son realmente los millennials? La generacion
Unica de la que todos hablan. Gestion. Obtenido de Gestion:
https://gestion.pe/tendencias/millennials-quienes-son-ano-nacimiento-generacion-son-
habitos-nnda-245083

Ibarra, Walter. (07 de 02 de 2010). Que es la comunicacion estratégica?. Comunicacion
estratégica. Obtenido de Comunicacion estratégica:
http://www.comunicacionestrategica.pe/2010/02/que-es-comunicacion-estrategica.html

Ipsos Apoyo (2018). New Consumer. Millennials: Mitos y realidades 2018. Lima

LEISA Revista de Agroecologia. Grupo Eco-Logica Per(: una experiencia exitosa en
promocion de productos organicos certificados. LEISA Revista de
Agroecologia.Obtenido de: http://www.leisa-al.org/web/index.php/volumen-16-
numero-2/2373-grupo-eco-logica-peru-una-experiencia-exitosa-en-promocion-de-
productos-organicos-certificados

Mestanza, Christian. (28 de 08 de 2018). Aceite de coco | ¢Por qué la ciencia toma con
cautela el uso de este popular alimento? EI Comercio. Obtenido de EI Comercio:
https://elcomercio.pe/tecnologia/ciencias/aceite-coco-ciencia-cautela-popular-alimento-
noticia-551099

Navarro. (05 de 04 de 2019). Tendencia hacia lo natural. Arellano Marketing. Obtenido
de Arellano Markting : https://www.arellano.pe/tendencia-hacia-lo-natural/

Nicolas, M. (2011). El Salario Emocional. Agricultura Revista Agropecuaria. Obtenido
de:

89


https://andina.pe/agencia/noticia-san-martin-inauguran-planta-procesamiento-coco-para-combatir-deforestacion-677885.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-san-martin-inauguran-planta-procesamiento-coco-para-combatir-deforestacion-677885.aspx
https://www.bbc.com/mundo/noticias-42621168
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/05/el-onboarding-como-proceso-de-integracion-del-nuevo-personal/
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/05/el-onboarding-como-proceso-de-integracion-del-nuevo-personal/
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/05/el-onboarding-como-proceso-de-integracion-del-nuevo-personal/
https://gestion.pe/tendencias/millennials-quienes-son-ano-nacimiento-generacion-son-habitos-nnda-245083
https://gestion.pe/tendencias/millennials-quienes-son-ano-nacimiento-generacion-son-habitos-nnda-245083
http://www.comunicacionestrategica.pe/2010/02/que-es-comunicacion-estrategica.html
http://www.leisa-al.org/web/index.php/volumen-16-numero-2/2373-grupo-eco-logica-peru-una-experiencia-exitosa-en-promocion-de-productos-organicos-certificados
http://www.leisa-al.org/web/index.php/volumen-16-numero-2/2373-grupo-eco-logica-peru-una-experiencia-exitosa-en-promocion-de-productos-organicos-certificados
http://www.leisa-al.org/web/index.php/volumen-16-numero-2/2373-grupo-eco-logica-peru-una-experiencia-exitosa-en-promocion-de-productos-organicos-certificados
https://elcomercio.pe/tecnologia/ciencias/aceite-coco-ciencia-cautela-popular-alimento-noticia-551099
https://elcomercio.pe/tecnologia/ciencias/aceite-coco-ciencia-cautela-popular-alimento-noticia-551099
https://www.arellano.pe/tendencia-hacia-lo-natural/

https://www.mapa.gob.es/ministerio/pags/biblioteca/revistas/pdf Agri/Agri_2011 945
692_693.pdf

Nielsen. (05 de 10 de 2016). El 49% de peruanos sigue dietas bajas en grasa,
ubicandose en el segundo lugar de latinoamericana. Nielsen. Obtenido de Nielsen:
https://www.nielsen.com/pe/es/insights/news/2016/E1-49-por-ciento-de-los-peruanos-
sigue-dietas-bajas-en-grasa.html

Pita, Isabel. (23 de 07 de 2016). El coco, un fruto “venerado” cuya moda amenaza su
cultivo originario y ecolégico. Julio 23, 2016, de EFEVERDE Sitio web:
https://www.efeverde.com/noticias/coco-moda-amenaza-cultivadores-originarios/

Redaccion EC. (09 de 09 de 2016). El Caribe podria quedarse sin cocos por alta
demanda mundial. ElI Comercio. Obtenido de El Comercio:
https://elcomercio.pe/economia/mundo/caribe-quedarse-cocos-alta-demanda-mundial-
398810

Redaccion Correo. (29 de 05 de 2018). Crecimiento acelerado de consumo de alimentos
organicos beneficia a pequefios agricultores.Correo. Obtenido de Correo:
https://diariocorreo.pe/salud/crecimiento-acelerado-de-consumo-de-alimentos-
organicos-beneficia-pequenos-agricultores-821658/

Redaccidn Vallempresa 365. (2015). La importancia de la comunicacion estratégica en
las comunicaciones. Vallempresa 365. Obtenido de Vallempresa365:
http://www.vallempresa365.com/articulos/management/la-importancia-de-la-
comunicacion-estrategica-en-las-organizaciones

Rodriguez, W. (16 de 05 de 2012). Origen Del Coco en San Martin. Joomla!. Obtenido
de Joomla!:
http://www.pucacacaperuforest.com/index.php?option=com_content&view=article&id
=108:0rigen-del-coco-en-san-martin&catid=37:plantas-del-bosque&Itemid=54

Sanz, M & Gonzales, M. (2005). Identidad Corporativa Claves de la Comunicacion
Empresarial. Madrid: ESIC.

Soto, B. (19 de 03 de 2015). El consumo de productos organicos crece entre los
peruanos. EI Comercio, obtenido de:
http://www.actualidadambiental.pe/wp-content/uploads/2015/03/elcomercio_2015-03-

19 p12.pdf

The observatory of Economic Complexity: OEC (12 de 06 de 2019). El aceite de coco.
Obtenido de: https://atlas.media.mit.edu/es/profile/hs92/1513/

EUDE Escuela Europea de Direccién y Empresa. Introduccion a la Responsabilidad
Social Corporativa. EUDE. Obtenido de ebook de aula virtual:
https://mail.google.com/mail/u/0/#search/RSC/EMfcgxvzL XGPKRHwWxSICCIVTZKIFQr
nfm?projector=1&messagePartld=0.2

90


https://www.mapa.gob.es/ministerio/pags/biblioteca/revistas/pdf_Agri/Agri_2011_945_692_693.pdf
https://www.mapa.gob.es/ministerio/pags/biblioteca/revistas/pdf_Agri/Agri_2011_945_692_693.pdf
https://www.nielsen.com/pe/es/insights/news/2016/El-49-por-ciento-de-los-peruanos-sigue-dietas-bajas-en-grasa.html
https://www.nielsen.com/pe/es/insights/news/2016/El-49-por-ciento-de-los-peruanos-sigue-dietas-bajas-en-grasa.html
https://www.efeverde.com/noticias/coco-moda-amenaza-cultivadores-originarios/
https://elcomercio.pe/economia/mundo/caribe-quedarse-cocos-alta-demanda-mundial-398810
https://elcomercio.pe/economia/mundo/caribe-quedarse-cocos-alta-demanda-mundial-398810
https://diariocorreo.pe/salud/crecimiento-acelerado-de-consumo-de-alimentos-organicos-beneficia-pequenos-agricultores-821658/
https://diariocorreo.pe/salud/crecimiento-acelerado-de-consumo-de-alimentos-organicos-beneficia-pequenos-agricultores-821658/
http://www.vallempresa365.com/articulos/management/la-importancia-de-la-comunicacion-estrategica-en-las-organizaciones
http://www.vallempresa365.com/articulos/management/la-importancia-de-la-comunicacion-estrategica-en-las-organizaciones
http://www.pucacacaperuforest.com/index.php?option=com_content&view=article&id=108:origen-del-coco-en-san-martin&catid=37:plantas-del-bosque&Itemid=54
http://www.pucacacaperuforest.com/index.php?option=com_content&view=article&id=108:origen-del-coco-en-san-martin&catid=37:plantas-del-bosque&Itemid=54
http://www.actualidadambiental.pe/wp-content/uploads/2015/03/elcomercio_2015-03-19_p12.pdf
http://www.actualidadambiental.pe/wp-content/uploads/2015/03/elcomercio_2015-03-19_p12.pdf
https://atlas.media.mit.edu/es/profile/hs92/1513/
https://mail.google.com/mail/u/0/#search/RSC/FMfcgxvzLXGPkRHwxslCCJVTZKfQrnfm?projector=1&messagePartId=0.2
https://mail.google.com/mail/u/0/#search/RSC/FMfcgxvzLXGPkRHwxslCCJVTZKfQrnfm?projector=1&messagePartId=0.2

ANEXOS

Anexo 1: Cronograma primer afo

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
51|52 |53 |54 |51[52 |53 |54 |51 (52 [53 |54 |51 |52 53 |54 |51 |52 |53 [54 |51 |52 |53 [54 [51 |52 |53 |54 [51 |52 |53 |54 |51[52 |53 |54 |51 |52 53 |54 |51 |52 [53 |54 |51 |52 |53 [54 |51 52|53 |54
Obi e | talocer fa mueva ideatidad y cultura de Coco Selva con
com ¥
‘ muestros colaboradores
miemna
Presentar a los colaboradores la nueva identidad de - Coco
ob 1 |Selve” en base al propésito de “impulsar tu amindo
1% |interior” y los valores: preocupacién por las personas, por
el medio ambisnte y calidad nutricional
Sensibilizar a los lideres sobre la importancia del cambio d
Estl N - -
identidad y nueva propuesta de valor
o1 |Foeslizer uaa reonién de preseatacion de a propussiaalos
i lideres.
. |Realizar talleres 0e habilidades blandas que fortalezean o]
A2
ol de cada tlider en sus equipos
[Realizar el lanzamiento para presentar la nueva identidad e
Eury | Caco Selva” en bass al propésito de “impulsar fu muada

jinterior” y los vals preocupacion por las personas, por
medio ambiente, calidad y nutricién.

A1 |Lanzer campafia d intriga

Invitar a los colaboradores al evento de lanzamiento de la
mueva identidad de “Coco Selva™

Realizar &l evento ds lanzamiento de 1a nusva identidad de
Coco Selva Impulsamos fu mundo interior”

Brandear las diferentes instalaciones de s empresa (Lima y
A4 [SanMartin), a fin de que refleje la musva identidad de Coco
Selva

| Juio | Agoste | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Energ Febrero Marzo Abril | maye | Junic | Julio

|s1]s2[s3[sa[s1[s2[s3]sa[s1]sa[s3s4|sa[s2[sa]se [s1[s2[s3 [sa[s1[s2[s3]sa [s1[s2 53 [s4 [s1s2]sa[sa|s1[sa[s3[sa|s1[sa[s3[sas1[s2[s3 |54 [s1[s2 [s3 s [s1]s2sa s

Lograr que los mensajes circulen de manera clara y leguena

082 |50 los colaboradores

oty |Pesamollar uevos carales y espacios de comuricacion
interna.

4p  |Fmplements los auevos canales v espacios de

comunicacién interna

A2 |Difundir canales de comunicacion interna

Repartir la revista fisica a todos los colaboradores de Lima
v Provincia

44 |Implementar una red de voceros

Desarrollar el programa: ~Coco Selva te sscucha” en el cual
el socio de Lima y los de San Martin tengan un espacio de
A5 tismpo, para escuchar los comentarios, sugerencias u
opinionss de los colaboradores sobre posibles mejoras para
la empresa

Julio SO0 ptiembre Octubr: MNoviembre | Diciembre Enero ebrer Marzo Abril Mayo Junio dulic

51|52 |53 |54 51|52 |53 |54 |51 (52|53 [54[51[52 (53 [54[51[52 |53 |54 |51 |52 |53 |54 51|52 |53 |54 51|52 53 |54 (51|52 [S3[54[51[52[53 |54 [51 szlg 5451|852 |53 [s4[s1[s2 (53|54

Fortalecer la cultura corporativa con los nuevos valoras

oy 3
7= |y propasito de Coco Sshva

Eu1  |[ozrar que los colabocadores internalican los mevos

walorss, propésito y sna concizncia socio ambisatal

Al Realizar el taller “Impulsames te mundo interior™

Realizar [z campaiia “Mundo 2 valores” en donds los
colsboradorss relicen videos dando 3 conocer
situaciones en donds hayan practicade alguno é los
walores en = vida laboral o personal.

A2

Charla para cultivar en los colaboradorss vna conciencia
A3 socio ambiental ensefiandeles la tmportancia del valer
compartide

Reforzar 12 conciencia socio smbiental =n fos
A4 |colaboradorss a través de videos que dempastren nvsstra
sensracién de valor compartido

(Contribuir 2 fomentar el santido de pertenencia en los

Bt |colsboradores de *Coco B

Programa: “Aprends con Coco Salva” Cursos de

Al
reposteria v cocina para las familiss

Realizar 3
Los cuales liderss ¥ mismbros de Las distintas dreas de
Lima ¥ S2n Martin cuenten lo gue trabajar =n Coco Selva
significa para =llos.

anzar videos ;M testimonio Coco Selval, en

A2

Tmplementar *Los parsonzjes Coco Salva dal afio”,
pramio que s= dard en 1z fizsta e fin d= afio para
los colaboradorss que zanen las diferentes categorias

A3

Rezalizar =l coneurso interno **Aysdemos al Madio
A4 Ambisnts”, en =l que los colaboradorss slaboren un
proyecto de ayuda al medio ambiente

Reforzar vizjes de intesracion

Julie Agoste | Septiembre Octubrs Noviembre | Diciembre Enero ebrer Marzo Abril Mayo Junio Julio

51]52[53 52 [51[52 53|54 [51]52 |53 |52 [51[52 |53 |54 |51 (52 |53 [54 |51 [52[53 |54 [51[52 |53 |52 |51 [52 |53 |54 [51[52 |53 [54 |51 52 [53 [54 |51 [52 [53 |54 |51 [52 [53 |54 |51 5253 |58

Objde |Posicionar ala nusva identidad y propésito ds “Coco
comu  |Selva” con nuestros stakeholders externos para potenciar
externa |nuestro valor como marca v las relaciones con ellos

Presentar  los clientes asiduos, a los encareados de
bioferia y de la ONG 1a nueva identidad de “Coco Selva™
en base a la misién, visién, valores, propésito ¥ propuesta

de valor.

otj1

Fealizer ¢l lanzamiento pars presealar 1@ nueva ideatidad

Estl e Coco Sebva

Tavitar al evento de fanzamieato 0< 12 nueva identidad 02
“Coco Selva”,

alos clientes asiduos, a los encargados de 1a bioferias y al
encargado de la ONG

Al

A2 Realizar el evento de lanzamiento de la nueva identidad de

Est2 | Desarrollar campaiia de lanzamiento ds 2 marca por fedes

Crear las redes sociales de |a empresa. Facebook fan page ¢

Instagram.
A2 |Lanzarla marca por musstras redes sociales
A3 |Reforzar el lanzamiento de la marca utilizando influencers
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Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo | Junio Julio

52 [s3 [sa [s1[s2 [s3[sa |51 [s2 [s3 [s4 |51 [s2 [s2 [s2 51 [s2 [s3 [s4 s [s2 sz [sa |51 [s2 [s2 [se [s1[s2 [s3 [sa |51 [s2 [s3 [s4 [sa [s2 [s2 s [s1[s2 [sz [se [s1]s2 sz

Fortalecer ol vinculo y compromiso gu tiznz Coco Selva

Obj2  |con sus stalisholders axtermos para potenciar su valor como
smprasa
fundir activamenta la nweva identidad de la marea entre
Estl 4 N
todos los stakeholders axternos.
a1 Brandsar la tienda ¥ stands en bioferias con viniles que
- raflajen nuastra identidad
" Lanzar vidzos en npastras rades sociales sobre 2l propésito
“ de 1a marea ¥ su compromiso por &l medio ambiente.
Elaborar v enviar notas ds pransa 2 ravistas, diarics v
A3 madios sobra “Coco S2lva” a carea de 1as buenas acciones

que realiza la empresa

Obj3 Fortalecer e impulsar las ventas de Coco Selva

Utilizar los canales d= comunicacion externa para fortalecer

Estl
= impulsar las ventas

Crear v compartic publicacionss que musstren muestea
propussta de valor a través da tips para el cvidado personal,
A1 |beneficios para la salud, atributos dal producto, métode de
produccién, tips para contribuir con sl cuidado dal medio
ambients v puntos e venta

Lanzamiento de las rades sociales come vn nusve canal de

A2
venta
" Desarroliar v Lanzar La pigina web, ssta servicd también
§ como plataforma da ventas
g |Difusien de realizacién de tallerss sobre ol wso del acsite de

Coco Selva para &l piblico 2n gzneral

Enviar comunicados via correo 2 los clientes asiduos para
AS brindarles i

51SZSSS-QS]515354515253SﬂSlSISESAliSZSSSﬂSISZSE545151|135-QSISZSSS-QS]5153SASJSZ'ESSﬂSlSlSESAliSZSSSﬂSISZSE

Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Enero ebrer Marzo Abril Mayo | Junio Julio |

Generar alianzas estratégicas con stakeholders

OB | entermos

Establecer aliados estrat
nuestra vision de

icos para flevar a cabo
alor compartido

Estl

Formar una alianza estratégica con la
Municipalidad de Picota, Municipalidad de San
Al Martin y &l Ministerio d2 Comercio Exterior y
Turismo para fomentar el turismo en &l Bosque
de ojo de agua y E1 Quinillal

Formar una alianza estratégica con el Ministerio
A2 del Ambiente para fomentar el cuidado de los

Formar una alianza estratégica con “Punto

A3 Orginico” para la venta del carbén de coco
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Anexo 2: Presupuesto primer afo

. . Costo en Costo en
Estrategias Detalle Periodicidad coles mes | soles anual
Sensibilizar a los lideres sobre la importancia del cambio de
identidad v nueva propuesta de valor
Prasentar 2 los aali ion de b ion de e -
|  Feakzar no reankin de P acn de la propussta a los Edicién dsl video Unicavez | 3000 3000
nueva identidad de = .
“Coeo Selva” en C"a“h'“‘li’;hdng" Unicavez | 3000 3000
base al propesito
dz “impulsar tu Coach-+taller )
mundo interior” ¥ comunicacion efectiva Unica vez 3000 3000
los valorss: lima
preccapacitn por Coach+aller trabajo - . .
las personas, por 21 colaboritve 1iJI].aJ Unica vez 3000 3000
medio ambiente v | Realizar talleres de habilidades blandas que fortalezcan el rol de -
calidad nutricional cada lider en sus squipos Coachtaller liderazgo san| - 15 . 0 2000 2000
martin - -
Coach-+taller _
comunicacion efectiva zan | Unica vez 2000 2000
martin
Coachrtaller trabajo Uniea vez 2000 2000
colaboritvo san martin
Total 18000
Costoen Costoen
Eztrategias Detalle Periadicidad | saoless
zoles anual
mes
Realizar el lanzamiento para presentar la nuevaidentidad
de “Cocao Selva™ en base ala misidn, vision, valores y pilares
estratégicos
Afiches riva vez 300 300
Lanzar campaiia deintriga
Presentar alos Westuario Univa vez 300 300
colaboradares la - - - —
v idertidad Inwitar alas colabo.ladol.es al evento de lanzamiento de la Tarjeta de ?nwtacmn [nica vez 350 350
ruewaidentidad de “Coco Selva™. ecoamigable
de “Cocao Selva™ -
enbaze al Alquiler de lacal Uricavez S000 S000
proposito de -
“impulzar tu .EmP[esa de Uricavez s000 a000
do nterior™y organizacidn de eventas _
i . Cabina de fatas Uricavez 1400 1400
los valores: -
preccupasion Pazajes aereos Uricavez 5343 5843
por las personas, Hozpedaje Urica vez 2720 2720
par &l medic . ) . ' . o
) Realizar el evento de lanzamiento de la nueva identidad de Catering Uriicavez 3000 3000
ambisnite “Coco Selva™
c:a_lic_lad Merchandising Unica vez 4000 4000
nutricienal 0l Uricaves | 1800 800
Fatdgrata (ricavez 2000 2000
Camardgrafo Urica vez 2000 2000
Edicidn de videa Uricavez 2000 2000
Alquiler de backings Unica vez 1000 000
Fatos para backings Unica vez SO0 S00
Brandear laz diferentes instalaciones de la empresa(Limay - .
San Martin), a fin de que refleje la nueva identidad de Coco Vinile= Urics vez 10000 10000
Selva
Total 50218
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. s e Costo 2n soles | Costo en soles
Estrategias Diatalle Periodicidad
x mes anuval
Deszarrollar nuevos canales v espacios d= comunicacion
interna.
Panelas .
e Unica vez &000 B000
digitales
Implementar los nuevos canales v espacios de
comunicacion interna Instalacion Unica vaz 400 400
Favista
Lograr que los . Cada 3 messs 400 1600
o impresa
mensajes cireulen -
1 o . . Marcos d= Unica ver para
de manera clara y Dhifundir canales de comunicacion interna - \ F 600 600
llaguen a todos los fotos cadz canal
colaboradorss Repartir la revista fisica a todos los colaboradores dz Lima | Curier para . N .
- . 3 weess 2l afio 120 120
v Provineia ravistas
;g Traslad o
Implementar vna r=d d= voceros faslace 2 Unica vez 20 20
picota
Dizzarrollar 2l programa: “Coce 3zlva te sscucha”, 2n 2l
cual 2l socio dz Lima v los de 3an Martin tengan vn
zspacio 2 Hempo, para escuchar los comentarios,
sugarencias U opinionss dz los colaboradoras sobre postbles
majoras para la emprasa.
Total
3740
) L Costo en Costo en
Estrategias Dietalle Periodicidad) A | P ig——
Lograr que los colaboradores internalicen los nuevos valores,
proposito U una conciencia socio ambierntal
Coach Lirna 4 fechas E00 2400
Fartalecer la Realizar el taller *Impul=amos tu mundo interior™
cultura Coach San Martin 4 fechas £00 2400
corporativa
con los
FLEYOS Fealizar la campafia Fundo de valares™ en qondn_a los Prermia: Kit de productas
valores u colaboradores realicen videos dando a conocer situaciones en
JIe : . saludables v 4 50 200
propésito de| donde hayan practicado alguno de los valores en su vida laboral o N
ecoamigables
Coco Selva personal,
Charla para cultivar en los colaboradores una conciencia socio .
ambiental enzefidndoles la importancia del valor compartido Catering 1 200 200
Reforzar la conciencia socio ambiental en los colaboradores a
traveés de videos que dermnuestren nuestra generacion de valor Videos 3 R000 15000
compartido
Total 20200
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. . Costo en soles | Costo 2n soles
Estrategias Deatalle Perindicidad - mes i
Contribuir 2 fomentar 2l sentido de pertensncia 2n los colaboradorss dz “Coco
Selwa™
Instructor {‘.e.rapustanay 3 weces alrflas 500 6000
cocina (4 mases)
Programa: “Aprends con Coco 3zlva™ Curses de reposteria v cocina para las
familias
Insumos 3 wecss dl mes 300 1200
(4 masas)
Realizar ¥ lanzar videos jMi testimonio Coco Selval, 2n los cuales lideres v .
Fortalacer 12 i . - . . v A : . 1 vez cada 2 = ~
miembros de las distintas dreas dz Lima v S3an Martin cuventen lo que trabajar Edicion da video 500 3500
cultura - zamanaz
. en Coco Salva significa para allos.
corporabiva
con los — - — - -
G Implementar “Los personajes Coco 3alva del afio”, premio quesedard enla _
valoresw | fiesta dz fin d= afio para slagir 2 los eolaboradorss que ganen las diferentas Trofzos Unica vez 1080 1080
pmpé;in}_de catzgorias plantzadas.
Coco Selva
Reali | inti " Ayud | Medio Ambiente” | I . s rez al
eslizar el concurso interno " Ayudemos 3| Medio Ambiente”, &n &l que los Premio 2 vez 1000 1000
colaboradores elaboren un proyvecto de syuda al medio ambiente. afio
Produecion de video 3 weces al afio 4000 12000
Edicion dz vidzo 3 weeas 2l afio 3000 G000
Reforzar viajes de integracion
Ga:stu; cepazaz, hus;fa.wa, 3 weces al afio 1000 3000
alimentacion del productor
Total 36780
Cost les | Cost 1
Estrategias Detalle Periodicidad |~ oo | S S0
imes anual
Fealizar el lanzamiento para presentar la nueva identidad de Coco Selva
Presentar a los (Invitar al evento de lanzamiento de la nueva identidad de “Coco Selva”,
client . . o . T .
. entes a los clientes asiduos, a los encargados de la bioferias y al encargado Tarjeta de 1.11\“1tac1on Unica vez 100 100
asiduos, alos [de la ONG ecoamigable
encargados de
1a bioferia v de .
12 ONG 1a Alquiler de local 1 vez afio 3000 3000
nueva
Emy d
identidad de mpresa ce 1 vez afio 9000 9000
. . organizacion de eventos
“Coco Selva™ =
rlimEzah Botellitas de aceite de 1 vez afio 500 500
misién, vision, £ase .
ERTE Catering Unica vez 3000 3000
propésito y Eealizar el evento de lanzamiento de la nueva identidad de “Coco Selva” Merchandising Tnica vez 5000 5000
propuesta de DI Unica vez 1800 1800
valor. Fotografo Unica vez 2000 2000
Camarografo Unica vez 2000 2000
Edicion de video Unica vez 2000 2000
Alquiler de backings Unica vez 1500 1500
Fotos para backings Unica vez 300 300
Total 38000
Cost les | Cost 1
Presentaralos Estrategias Detalle Periodicidad |~ o ooy | OSIO € S0k
clientes xmes anual
asiduos, alos
encargados de Desarrollar campafia de lanzamiento de la marca por redes sociales
1a bioferia v de
1la ONGla
nueva .
. I Crearlas redes sociales de la empresa: Facebook fan page e Instagram.
identidad de
“Coco Selva™
enbaseala .
. Concurso Unica vez 1000 1000
misidn, vision,
valores, Lanzar 1a marca por nuestras redes sociales .
propasito ¥ Publicidad en redes Unica vez 7000 7000
propuesta de Emvio d p
valor. Reforzar el lanzamiento de la marca utilizando influencers “9 € productos a 10 veces al afio 300 3000
influencers

Total

11000
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. L Costo =n soles [Costo 2n sol=s
Estrategias Detalle Periodicidad = mes —
Difundir activamente= la nueva identidad de 12 marca entre todos los
stalezholders externos.
, - e - . Viniles Unica vez 3000 3000
Brandzar la tienda v stands en bioferias con vinilas que raflejen nuestra
Fortalecer &l vineulo v identidad . . P
compromiso que tiene Instalacion Unica vez 300 300
Coco Selva con sus A
stakeholders externos Video 1 Unica vez 3000 3000
para potenciar su valor
COTRO T et Lanzar videos 2n nuastras rades sociales sobre 2l propoésite da la marca v ss Video 2 Unica vaz 5000 3000
compromizo por 2l medio ambiznte.
Publicidad =n redes 2 veces 3000 3000
5 reniz de P
Elaborar v enviar notas de prensa a revistas, diarios ¥ medios sobrz “'Coco Contratar 2 una ag=ma o2 = R para - -
- . X . para lograr visibilidad sobre 3 vaces 3000 15000
2zlva” 2 cerca de las buenas accionss que realiza la emprasa i
proyectos v temas especificos
Total
31300
5 L Costo en soles | Costo en soles
Esfrategias Detalle Periodicidad
X mes anual
Utilizar los canales de comunicacion externa para fortalecer e impulsar las ventas
. N Invertir en
Crear v compartir publicaciones que muestren nuestra propuesta de valor a través de tips suta digifal v
para el cuidado personal. beneficios para la satud, atributos del producto. método de pub]imdil o-r Todo el afio 48000
Impulsar las | produccion, tips para contribuir con el cuidado del medio ambiente ¥ puntos de venta. I';Ede_ ‘0c1z§e‘
ventas de Coco — =
Selva
Lanzamiento de las redes sociales como un nuevo canal de venta
Desarrollar v lanzar 1a pigina web, esta servira también como plataforma de ventas Pagina web Unica vez 10000 10000
. L . . Publicidad en -
Difusion de realizacion de talleres sobre el uso del aceite de Coco Selva para el piblico en cedes Unica vez 1000 1000
general. - -
Flyers Unica vez 300 300
Enviar comunicados via correo a los clientes asiduos para brindarles promociones
Total 59300
. L Cost les | Cost s
Estrategias Detalle Periodicidad =10 S Seies =10 €0 SoieS
X mes anual
Establecer aliados estratégicos para llevar a cabo nuestra visién de valor compartido
Formar una alianza estratégica con Ia Municipalidad de Picota, Municipalidad de San
Generar Martin v el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo para fomentar ¢l turismo en el |  Boletos de
alianzas Bosque de ojo de agua v El Quiniltal avion 3 veces al afio 600 1800
estratégicas con
stakeholders
externos Formar una alianza estratégica con el Ministerio del Ambiente para fomentar el Boletos de
cuidado de los bosques de San Martin avion 3 veces al afio 600 1800
Boletos de
Formar una alianza estratégica con “Punto Organico™ para la venta del carbon de coco avion 3 veces al afio 600 1800
Pasajes a Picota 9 veces al afio 20 180
Elaborar v enviar notas de prensa a revistas, diarios v medios sobre “Coco Selva™ v su
manera de ayudar a las comunidades v bosques de San Martin - 4 veces al afio
Total S580
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Area de commmicaciones

Costo mensual
en soles

Costo amual en
soles

Coordinador de comunicacion

4300

48000

Practicante pro de disefio

1200

14400

Community manager 1500 18000
TOTAL 80.400.00
Total primer afio: S/ 359,518.00 / USD 107,318.81
Anexo 3: Proyeccion para los 4 afios subsiguientes
Segundo afio: S/ 271,600.00 / USD 81,074.63
Objativo Estratesi t;r;;;ia Prup‘nutad:ezmmua ot ..
Rfiorma 1a ioacidn e los val . Campafia ladica
aforzar la internalizacion de los valores, proposito :
v conciencia socio ambisntal en los eolaboradorss trimestral de
Fortalecer la cultura 30000 reforzamiento de valores
corporativa con los valorss
w proposito dz Coco Selva
Contribuir 2 fomentar sl sentido de pertenencia en Taller ée habilidades blandzs 2| O o CUENta
los eolaboradores dz “Coco Selva™. nuevos colaboradores que la
30000 planificacién y
realizacion de
Fortalaeer 2l vineulo v -
. . NUEVas acCiones
compromiso gue tHens .
Coco Salva con sus Difundir activaments la identidad de la marca sntre en este afio
stalczholders axternes para todos los staleholdars externos. dependera de las
potenciar su valor como necesidades
amprasa 40000 surgidas para la
Impulsar las ventas da Utilizar los canales de comunicacion externa para Invertir en pavta digital ¥ EMPresa y sus
Coco Bzlva fortalecer & impulsar las ventas 65000 publicidad por rades socialss stakeholders
Generar alianzas
sstratésicas con
stalesholders externos para Establacer aliados estratépicos externos
llevar a cabo nuestra vision
d= valor compartido 7000
Arsa de comunicacionss Costo anual
Jefe de comunicacion G0000
Practicante pro de disefio 1 3000
Community manager 21600
99600
TOTAL SEGUNDO ANO 271,600.00
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Tercer afio: S/ 305,500.00 / USD 91,194.03

Reforzar 1a internalizacion de los valores, proposito
5 R fea | ¥ iencia socio ambiental en los colaboradores Olimpiadas de valores
T T 35000 Coco Selva
Coco Selva
Contribuir a fomentar 21 sentido de pertensncia an Video de fin de afio con
los colaboradoras d= “Coco Selva®™. tedos los colaboradoras
35000
Fortalecer &l vinculo v
mp‘sﬂwmmm"“mc“ Difundir activaments la identidad d= la marca entrs
— far n todos los stakeholdars externos.
COmo emprasa
45000
Invertir =n pavta digital en
Impulsar las ventas d= Coco Utilizar los canales de comunicacion sxterna para lima ¥ provinecia por radas
Zalva fortalecer 2 impulsar las ventas sociales, campafia de difpsion
75000 d= nueva tiznda 2n provineia
stakeholders externos para llevar Estat i2d ..
2 czbo nuestra vision de valor &
compartido 7500 Nuevas alianzas

Tomar en cuenta
quela
planificacion v
realizacion de
nuevas acciofnes
en este afio
dependera de las
necesidades
surgidas para la
empresa y sus
stakeholders

63600

Jefe de comunicacion

Dizsfiador 20400
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Cuarto afo: S/326,000.00 / USD 97,313.43

Reforzar la internalizacion de los valores, proposito
iznciz socio ambizatal
F 1a enfbuza ¥ oo 3 50CI0 2n loz colaboradorss
corporativa eon los valores v 40000
proposito d= Coco Selva Video de fin de afio con
Contribuir a2 fomentar 2l sentido de pertensncia en todos los colaboradoras, |
los colaboradorss de “Coco Selva™. campafia “Misturita Coco
40000 Selva”
Fortalacer 2l vineslo v
eampramian gue tiede Cocn | e oI e
2zlva con sus staksholders tos los ; Spotenmdes
externos para potenciar s :
valor como empraza 5
Invertir en pavta digital en
Impulsar las ventas de Coco | Utilizar los canales de comunicacion externa para lima v provincia por rades
Ealva fortalecer & impulsar las ventas sociales, campatia de difusion
L0000 de canal d= voutube
con stalceholders externos Estat xdh ..
para llavar a cabo nuestra 5
wvision de valor compartido 2000

Tomar en cuenta
quela
planificacion y
reglizacion de
nuevas acciones
en este afio
dependera de las
necesidades
surgidas parala
empresa y sus
stakeholders

Jefe de comunicacion 63600
Dhszefiador 20400
Community manager 24000
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Quinto afio: S/ 362,600.00 / USD 108,238.81

Reforzar la internalizacion de los valorss, proposito

¥ concl socio al an los colaborad
Fortalecer la cultura corporativa con los 45000
valores v proposito de Coco Selva
Contribuir 2 fomeantar =1 sentido dz pertenencia 2n Video dz fin dz afio con
los colaboradoras de “Coco Salva®. todos los colaboradores
45000
Fortalecer &l vinculo ¥ compromiso que
tizn= Coco S=lva con sus stakeholders | Difundir activamente la identidad de la marca entre
axternos para potenciar su valor como todos los stakeholders externos.
ampraza
55000
Inwertir =n pavta dizital =n
c Utilizar los canales d2 comunicacion externa para lima v provincia por rades
E Ly ezalde =k fortalecer 2 impulsar las ventas sociales, investir 2n pasta de
85000 v
stakeholders externos para llevar a cabo Establecer aliados astratésicos externos
S000

Tomar en cuenta
quela
planificacion v
realizacion de
fluevas acciones
en este afio
dependera de las
necesidades
surgidas parala
empresa y sus
stakeholders

Jefe de comunicacion T2000
Dhzefiador 24000
Community manager 27600

TOTAL 5 ANOS: USD 485,139.70
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