Universidad de Lima
Facultad de Comunicacién

Carrera de Comunicaciéon

Plan de Comunicacion Interna para La Empresa

Sol y Luna Esencias Vitales

Trabajo de Suficiencia Profesional para optar el Titulo Profesional de Licenciado en

Comunicacion

Maria Pia Cervantes Benavides
Cdbdigo 20071355

Lima — Peru
Septiembre de 2022



Plan de Comunicacion Interna para La Empresa

Sol y Luna Esencias Vitales



TABLA DE CONTENIDO

R N 11 2 VII
ABSTRACT ... VIII
1. PRESENTACION ..ottt e, 9
LI Material 1 ..o e 10
L2 Material 2 ... 10
L3 Material 3. ... e 10
LA Material 4. . ... e 10
LS Material 5. ... e 10
L6 MaAterial 6. ... 10
L7 Material 7. ... 10
L8 Material 8. .ot 10
2. ANTECEDENTES. ... i e e e eeee 11
2.1 Andlisis del MICTOCNTOTNO. ... .\ttt 11
2.1.1 Sobre Sol y Luna Esencias Vitales (historia y datos de la empresa)................ 11
2.1.2 Mision, ViSiON Y Valores ..........ouiuiiiii e 12
2.1.3 Cultura SYLEV y manejo actual de la comunicacion interna ...................... 12
2.1.4 Climay Cultura (diagnOstiC0)........oovirinieiii e e, 13
2.1.5 Andlisis FODA . ... 17
2.1.6 Sobre la COMPELENCIA. . ...utiei it 18
2.1.7 Casos Referenciales. ..........ouevuiiuiiiii i 19
2.2 Analisis del MaCrOeNtOINO. . ... .ottt e 19
2.2.1 Contexto COVID-19. ..o e 19
A o Tor o) o 1] 11517 J 20



2.2.3 FaCtOT @CONMOMUICO. ... .ttt et e et ettt et e e ettt et eeaene e 20
2.2.4 Factor medioambiental........... ..o 21
2.2.5 Factor cultural..... ..o e 21
2.2.6 Factor t€CNOIOZICO. ... u vttt ettt et ettt e e e e 22
3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL........ccooviiiiiiiiieeie e 23
3.1 Plan de Comunicacion Interna........... ..o 23
3.1.1 AMDItO @StrAtEZICO. ... oot 25
3.1.1.2 ObJetivo Zeneral.......coueuieinii i 25
3.1.1.2.1 Objetivo eSpecifico L......oouiiiiii i 25
3.1.1.2.2 Objetivo eSPecifiCo 2 ... .uineii it 25
3.1.2 AMDItO tACHCO. ... evve ettt et 25
3.1.2.1. Concepto creativo (leit motiv de la campafia) .................coeiiiiiininn.n.. 30
3.1.2.2 Tono de COMUNICACION. . ....uuuintttt ettt et e eeeee e 31
3.1.2.3 Mensajes claves por stakeholders. ..............oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee 32
3.1.2.4 Cronograma y PreSUPUESTO. ... ..ouuenuetntettent ettt et et ettt eaeeann 36
4. LECCIONES APRENDIDAS. ..., 37
*RECOMENDACIONES. ... e 41
REFERENCIAS . .. e 42



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1: Organigrama SYLEV ... e, 45

Anexo 2: Tabla de objetivos estrategias Y aCCIONES........c.ccvverreeriereereerieseereeeeseenaens 46
ANEXO 3. CrONOQIAME  .oviiiiiieiiiieesieeesiee s ee st e e st e e sbb e s br e e b e e st e e ssb e e e ssbe e e snbeeennneas 46
ANEXO0 4: PrESUPUEBSTO  ...vveeiiiie it siiie e sttt e site ettt sttt e s e e siba e e nnbn e nnn e e nnneesnnne e 46
Anexo 5: Parrilla de contenidos comunicacionales...............c.ocoiiiiiiiiiiiiia.. 46
Anexo 6: Encuesta 360°. .. ... i 46
Anexo 7: Tendencia y proyeccion del mercado de cosméticos e higiene al 2022........ 47



RESUMEN

Sol y Luna Esencias Vitales, es una marca peruana lider en el rubro de belleza y
cuidado corporal con 16 anos en el mercado, logrando, con éxito “de grandes”,
posicionarse en la mente de su publico objetivo como una Lovemark local, y teniendo
hoy en dia como competencia directa a marcas reconocidas como Bath a Body Works y

Natura.

Dado el inminente crecimiento de la mencionada organizacién, y luego de haber realizado
el analisis de base correspondiente, donde se hallé que no existen esfuerzos solidos de
comunicacion -un area responsable, herramientas, ni procesos- pensados especificamente
para trabajar en lo que, a estas alturas no supone ser un lujo sino una necesidad visible,
se propone la implementacion de un plan de comunicacion hacia el frente interno,
buscando lograr, dentro del marco de las tendencias vigentes y la coyuntura actual,
establecer una cultura corporativa sélida que permita sostener el crecimiento de la
compafiia en el tiempo. Esto es, transformar, reforzar y relanzar la cultura organizacional
a todos sus colaboradores, para asi aumentar su nivel de motivacion y compromiso

basandonos en el concepto de Lovemark, pero esta vez de la puerta hacia adentro.

Palabras clave: Cultura organizacional, comunicacion interna, liderazgo, ROI (Retorno

de inversién), compromiso organizacional.



ABSTRACT

Sol y Luna Esencias Vitales, is a leading peruvian brand in the beauty and body care
industry with 16 years in the market, successfully positioning itself in the minds of its
target audience as a local Lovemark, and having today as direct competition two

recognized brands such as Bath a Body Works and Natura.

Given the imminent growth of the aforementioned organization, and after having carried
out the corresponding baseline analysis, where it was found that there are no solid
communication efforts -a responsible area, tools, or processes- specifically designed to
work on what, at this point is not a luxury but a visible need, we propose the
implementation of a communication plan towards the internal front, seeking to achieve,
within the framework of current trends and the current situation, to establish a solid
corporate culture that will sustain the company's growth over time. Which means, to
transform, reinforce and relaunch the organizational culture to all its collaborators, in
order to increase their level of motivation and commitment based on the Lovemark

concept, but this time from the door inwards.

Keywords: Organizational culture, internal communication, leadership, ROI (Return of

investment), organizational commitment.



1. PRESENTACION

En esta oportunidad se propone un plan de comunicacion que contiene un
conjunto de estrategias orientadas al descubrimiento, replanteamiento y relanzamiento de
la cultura organizacional de la empresa peruana SOL Y LUNA ESENCIAS VITALES
con el fin de modificar y posicionar la misma en la mente de sus colaboradore, tal y como
ya logro posicionarse en la mente de sus clientes externos. Esta lovemark local ya
reconocida encuentra hoy una brecha entre la percepcion de su esencia por fuera (clientes)
y la percepcién de la misma por dentro, ya que, como toda organizacion, cuenta con una
cultura corporativa; sin embargo, esta no refleja la esencia de la marca ni de la compafiia,
ni asegura un marchar sélido en la busqueda de la estrategia a futuro planteada por las

socias fundadoras, y este es el problema al cual se enfrenta la organizacion hoy por hoy.

De este modo, se recomienda la implementacion de un plan que gestione la
transformacion cultural de SYLEV como organizacion.; todo ello a través de una buena
comunicacion interna (eje transversal de nuestro plan comunicacional) y un conjunto de
acciones derivadas de nuestro objetivo general el cual es: “Transformar y fortalecer la
Cultura Organizacional de SYLEV”. Nuestra consigna permanente (concepto creativo) o

leitmotiv: “SYLEV: siente, ama, crea!”.

1.1 Materiales



1.1.1 Material #1: Invitacion al evento de relanzamiento de la cultura organizacional
SYLEV

Las invitaciones seran enviadas via email para convocar la participacion de todos
los colaboradores de SYLEV.

Ubicacioén (https://docs.google.com/document/d/16ruVtVclVVLWbnM4wBXnEtaLnWwnO1VpnikyrOKzAhw/edit)

1.1.2 Material #2: Manifiesto del Lider SYLEV (compromiso para firmar)
Este material sera compartido via email y en formato fisico.

Ubicacioén (https://docs.google.com/document/d/1XhZPyCvOWRaUgPiG5gO24MafeFMz5N YvIrgljewtPFc/edit)

1.1.3 Material #3: Manifiesto de los nuevos principios culturales (compromiso para
firmar)
Este material sera compartido via email y en formato fisico.

Ubicacioén (https://docs.google.com/document/d/1aMjr79gnV0OjRm2jszU7nYRA08dBQVh8HOXxHzFXPuBE/edit)

1.1.4 Material #4: Cartilla de agradecimiento y oportunidades de crecimiento

Cartilla con un espacio para poder escribir a un compafiero un feedback de
reconocimiento o de oportunidad de mejora.
Ubicacion (https://docs.google.com/document/d/1XTAs-n501UCIcfy TIQT4ANX_cQN--XL Tjrxbe_DP-wso/edit)

1.1.5 Material #5: Slideshares de presentacién de los colaboradores

Slideshares presentando a cada colaborador de manera continua en todas las
computadoras y laptops de la empresa (screensavers). Los invitaremos a escribir una
pequefa resefia de quiénes son, cuél es su historia en SYLEV y una frase inspiracional
que los identifique con la compafiia utilizando alguna de las consignas de la cultura
SYLEV. “Yo creo una sociedad del mafiana con SYLEV”, por ejemplo.

Ubicacion (nttps://docs.google.com/document/d/1-WhYVcEaELIHKbV6y9nBY ZdhSEMkssd6 TSg7rIwG2g6w/edit)

1.1.6 Material #6: Invitacion “Campaiia Ola Verde SYLEV” (Codigo QR)

Breve encuesta de 5 preguntas sobre la “Campafia Ola Verde SYLEV” Ubicacion

(https://docs.google.com/document/d/IHUxyaS96IcEYTm9IcA3TrIgQqWpxOu2l XVIUef4AMcN8/edit)

2. ANTECEDENTES


https://docs.google.com/document/d/1HUxyaS96lcFYTm9cA3Tr9gQgWpxOu21_XVIUef4McN8/edit

2.1 Analisis del Microentorno

2.1.1 Sobre Sol y Luna Esencias Vitales (historia y datos de la empresa)

Sol y Luna Esencias Vitales es una empresa local fundada por Sol Arana y Luna
Castro en el afio 2006 quienes un afio previo a esto sofiaron con ser la competencia local
de empresas cosméticas como Bath&Body y Natura, y poder “Llevar a todas las mujeres
el bienestar de lo natural”. Luego de mucha investigacion de procesos, know how y
visualizacion del contexto en ese entonces inician su negocio desde casa con 3 productos
crema humectante para cuerpo, gel de bafio y colonia en base a tres esencias, hierba luisa,
vainilla y naranja, productos que ofrecieron inicialmente a través de su red directa de
familiares y amigo y en alguna que otra feria. Lanzaron la marca via facebook y luego
via Instagram cuando solamente eran 4 personas en la empresa con apoyo de un par de
personas mas en fechas de campafia como Navidad o Dia de la Madre. Hoy en dia es una
lovemark local reconocida por sus cliente como una marca natural y refrescante.Cuentan
con 16 locales en centros comerciales, 8 modulos en las principales tiendas por
departamento de la ciudad, asimismo, un canal web digital de ventas online basado en

alianzas comerciales y desde su misma pagina web.

Las socias fundadoras entendieron la necesidad de comprender mejor la situacion
y desarrollo actual de su empresa como marca, en ese entonces (2016). Sin embargo, un
primer esfuerzo por vislumbrar y desarrollar el potencial de “Sol y Luna Esencias vitales”
quedo en la plasmacion de los lineamientos estratégicos, méas no se logro estructurar los
pilares de una cultura organizacional acorde a la esencia de la compafiia ni una
comunicacion interna que guiara transversalmente los procesos, operaciones y servicio
de lamisma. La expansion comercial era un hecho por lo que quedd pendiente este nuevo
esfuerzo por desarrollar y planificar una estrategia que unificara la vision a futuro de las
fundadoras, el desarrollo agigantado de la marca y la cultura organizacional de SYLEV
(Sol y Luna Esencias Vitales), para poder seguir brindando una experiencia sensorial de
calidad.

2.1.2 Mision, Vision y Valores
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Vision: Lograr el liderazgo en el cuidado personal, a través de la innovacion en

la experiencia de los sentidos, extendiendo nuestro negocio a toda Latinoameérica.

Propoésito: Mantuvieron su proposito inspiracional: Llevar a cada mujer el

bienestar de lo natural.

Valores:
Naturaleza: respeto por el medio ambiente, quien es el proveedor de nuestras esencias y

nuestra forma de sentir.

Pasion: Crear en cada contacto con el cliente una experiencia Unica e irrepetible, que

haga sentir especial a cada mujer.

Innovacion: Buscar siempre nuevas maneras de crear experiencias sensoriales, a través

del desarrollo de nuevos productos y fragancias, buscando diferenciarnos siempre.

2.1.3 Cultura SYLEV y manejo actual de la comunicacion interna

Segun Sol Arana, “Las tiendas tienen que transportar a las clientas a una
experiencia total. Los ambientes no pueden pasar desapercibidos, deben invitar a entrar,
a quedarse, a probar; no debe Sentir apuro, solo confort”, y para ello lograron
desarrollar un look and feel para las tiendas cuya tematica era: “un espacio que agrade
y estimule a los sentidos”. Los sentidos protagonistas fueron: vista, olfato y tacto. Una
entrega comun y corriente del producto jamas seria parte de la esencia de la marca o la
experiencia de compra SYLEV. Es imperativo siempre el factor sorpresa dentro de esta

experiencia de compra y si se puede arrancar una sonrisa del cliente, mejor aun.

Contaron con empaques en diversas formas y con motivos y disefios llamativos y
variados, pero todos enmarcados en un estilo de presentacion relajante aunque dinamico
y orientado a reflejar siempre la esencia de SYLEV. Colores pasteles (sobre todo el verde

agua, meldn y blanco).

En cuanto a su gente, el equipo, actualmente, esta conformado por 114 personas.
(*Organigrama en Anexos). Las socias fundadoras eran quienes se encargaban de las
inducciones, entrenamientos, manejo y supervision de tiendas y de las pequefias areas de

la empresa, pero con el tiempo se fueron alejando de estas funciones, por lo que la
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necesidad de reorganizar el modo de hacer las cosas y los equipos resulta urgente.

En esta ocasion, el grupo objetivo son todos los colaboradores de SYLEV
teniendo edades entre los 20 y 57 afios (segun la lista de datos personales de los
colaboradores SYLEV), el promedio de edad es de 26 afios y la moda del género es
femenino. La mayor parte de colaboradores ocupan el puesto de lo que en adelante
denominaremos consultoras de bienestar y belleza. Segun la dltima edicién de
innovacion y conocimiento para la investigacion de medios y comunicacion de marcas
de Ipsos Apoyo, estaria comprendido por adultos jovenes y adultos, siendo el primer
grupo el mas numeroso (millennials y centennials). Para darnos una idea de los perfiles
comprendidos en nuestro publico objetivo, debemos mencionar que el adulto joven esta
principalmente entre las edades de 21 a 35 afios y representa el 24% del Per( urbano. El
tipo de canales de comunicacidn que consume normalmente es television (87%), videos
en redes sociales (73%) y radio (58%). En cuanto a los adultos, cabe recalcar que
representan el 29% del Perd urbano y consumen canales de comunicacion como la
television (87%), la radio (58%), y los diarios (56%).

2.1.4 Clima Laboral

Se hizo asi un anélisis previo del status de clima laboral y cultura organizacional
al interior de la empresa (se realiz6 una encuestas 360° a 40 colaboradores de la empresa
y 5 entrevistas en profundidad a diferentes miembros de la organizacién (con diferentes
cargos o puestos: Gerente de HR, 1 Asistente de tienda, 1 vendedora, practicante de
Marketing, Jefe de Innovacion) y se concluyd lo siguiente:

1. El total de colaboradores indico sentirse feliz o muy feliz de trabajar en SYLEV.

2. Los colaboradores no perciben la cultura SYLEV como una cultura del
crecimiento interno. Opinan que les gustaria contar con mas capacitaciones y
hasta una mejor induccion al trabajo.

3. Lo que maés valoran de ser colaboradores de SYLEYV es el buen clima laboral.

4. Lo que menos les gusta a los colaboradores de trabajar en SYLEV es la falta de
comunicacion/falta de integracion/falta de capacitacion (en ese orden). Sobre todo
las vendedoras sienten que estan aisladas de la compafiia y solo forman parte de

la tienda en la que trabajan como una extensién del core organizacional.
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5. Los colaboradores de SYLEV sienten que hay un ambiente cordial de trabajo,
mas no integracion con sus demas comparieros.

6. La mayoria de colaboradores menciona que no existe una cultura del
reconocimiento por parte de sus superiores.

7. Los colaboradores describen el ambiente laboral (en su mayoria) como amigable,
practico y colaborativo (en ese orden).

8. Los colaboradores sienten algo de libertad de hacer preguntas cuando tienen
dudas sobre algo.

9. Los colaboradores sienten que pocas veces despejan sus dudas.

10. Los colaboradores no sienten cercania con la gerencia general ni otras gerencias.

11. Los colaboradores no saben si existe un slogan SYLEV (de hecho ain no lo hay).

12. Los colaboradores identifican la comunicacion interna de SYLEV como
desorganizada, escasa y poco formal.

13. La mayoria de colaboradores indican que hay muy pocas celebraciones internas
de dias festivos, solo pequefias celebraciones de cumpleafios por tienda o area.
“Los supervisores a veces se encargan de organizar una pequefia chanchita para
poder comprar una tortita y bebida para los cumpleanos” (Veronica Lopez,
practicante de Marketing).

14. Més del 70% de colaboradores indica no conocer la mision, vision y valores de la

empresa.

Encontramos un panorama en el que la comunicacion interna, la cultura
organizacional, el sentido de crecimiento y desarrollo,y la cercania con las demés areas
y Gerencia General son puntos a trabajar. No obstante, vemos que, a pesar de las carencias
comunicacionales de la organizacion, si existe en sus colaboradores un sentido de
camaraderia y trato ameno en su lugar de trabajo, como también satisfaccion por trabajar

en SYLEV. Perciben el ambiente de trabajo como amigable, practico y colaborativo.

Muchos de los colaboradores, si no todos, coinciden en que es necesario trabajar
en el fomento de la comunicacion (méas democréatica y multidireccional), en el desarrollo
de capacitaciones y una cultura del reconocimiento mejor difundida, mayor cercania entre
areas de trabajo y en definitiva reforzar la mision, vision y valores de la empresa, muchos

las desconocen.
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Se debe sefialar, de igual forma, que la empresa tiene un problema de compromiso a nivel

colaboradores y esto se da fundamentalmente por 2 motivos: Desconocimiento de los

objetivos a futuro e identidad corporativa, y falta de reconocimiento y oportunidades de

desarrollo interno.

No ha habido, en el pasado, mayor interés (esfuerzos y presupuesto) por parte de
las socias fundadoras para trabajar en un plan de comunicacion interna donde se

pueda reformar y fortalecer la cultura organizacional de SYLEV.

Se llegan a las metas comerciales con esfuerzos de corto plazo guiados por las
socias fundadoras (desde la Gerencia General y el Area de innovacion y
Marketing), pero nada de esto estd ligado a la cultura, ni a los valores de la

empresa.

La empresa tampoco cuenta con principios culturales que guien su estilo de

operar, ni su estilo de liderazgo, al margen de sus valores corporativos.

Casi no existe sentido de pertenencia o identificacion con la marca, pues no se
conoce propiamente de que va la filosofia de la empresa, esto deviene en falta de
orgullo por parte de los colaboradores y falta de compromiso con la organizacion.

La fuga de talento es un problema que enfrenta la empresa actualmente. El puesto

que es abandonado con frecuencia es el de vendedora en tiendas fisicas.

No existe un sentido de pertenencia a la organizacion ni identificacion con los
lideres de la misma (los jefes son percibidos en su mayoria solo como jefes, no

como lideres).

Hay una desactualizacion en la informacién interna de la empresa. La Unica
informacién que se actualiza constantemente es la de nuevas campafias o
informacién comercial relevante por temporadas, pero hay muy poca
actualizacion de informacion para nuevas postulaciones, capacitaciones, o incluso
de eventos, novedades acerca de la misma empresa y esto es percibido de manera

negativa.
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Hay cierta sensacion de desconfianza en general debido a que al personal de
primera linea no se le mantiene informado y actualizado. Mucha de la informacién
que reciben es tergiversada o llega incompleta y esto genera malestar. Alguna vez,
por ejemplo, se debié mandar un email general a todos los colaboradores para
informarles que no era cierto que habria un despido masivo por motivos de la
pandemia (comentario de uno de los colaboradores del &rea comercial en una
entrevista realizada en la fase de analisis). Este comunicado se estructurd y se
pensé para ser redactado y enviado de forma masiva a todos los colaboradores
(seguin comentd Sol Arana), pero no hubo refuerzo de la informacion por parte de
los mandos medios, pues tampoco estaban enterados del envio del comunicado

previamente, lo que result en una mala jugada y acentud el desconcierto.

No existe una cultura del reconocimiento. Puede haber un reconocimiento
pasajero que queda en el anonimato y esto dependiendo mucho del estilo de
liderazgo de los jefes de &rea o zonales, pero no es algo institucionalizado ni forma
parte de la cultura SYLEV.

Hay una carencia de comunicacion directa entre lideres y sus equipo, sobre todo
entre la Gerencia General y sus colaboradores. Los esfuerzos de comunicacion
hasta la fecha han sido estrictamente para trabajar la comercialidad del negocio y

esto ha ido calando en la solidez de la compafiia como ente organizado.

La comunicacion es fundamentalmente ascendente y unidireccional.

La organizacién de eventos o actividades es muy espontanea y poco estructurada.
Casi no existe apoyo directo del area de Recursos Humanos en las actividades
internas previstas por la Gerencia General para celebraciones, eventos de la
organizacion o fechas fundamentales de anuncio de cambio de temporada, nuevas

campanias, etc.

No existe una cultura de la retroalimentacion institucionalizada, menos practicada

de manera constante y objetiva.
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2.1.5 Analisis FODA
FORTALEZA

Prestigio nacional

Crecimiento comercial sostenido y acorde al crecimiento del mercado

Buen clima laboral (Staff de colaboradores mayormente contentos de pertenecer
a la empresa)

Compromiso de la gerencia general para la creacion de un plan integral de
comunicacion interna.

Alta capacidad del personal en sus funciones.

Capacidad de liderazgo carismatico por parte de la Gerencia General.

Predisposicion de la alta direccién al cambio.

OPORTUNIDADES

Sector en crecimiento: EI mercado de productos de cosméticos e higiene personal
en Per( viene creciendo de manera sostenida y la proyeccion para el afio 2023
conserva la tendencia. Es un buen momento para proponer una transformacion
cultural asociada a la dimension operativa y valorativa de la cultura
organizacional. (Ver Anexo 8).

La sociedad se interesa por la salud y el bienestar, y por las tendencias de cuidado
al medio ambiente.

La sociedad esta cada vez mas orientada a preferir ser consumidora directa de
empresas socialmente responsables y reconocidas como”buenos lugares para

trabajar”

DEBILIDADES

Poca interaccion de la directiva y altos mandos con los colaboradores.

Fuga de talento constante (sobre todo en el area de ventas)

Estrategias de comunicacion interna poco o nada desarrolladas (implementacion
pobre de canales y herramientas de comunicacion interna acordes a las
necesidades de la organizacion).

Cultura organizacional espontdnea y desorganizada. Resolucion de
eventualidades internas carecen de rutas estructuradas.

No se cuenta con un responsable de clima y cultura/comunicacion interna.

Recursos humanos no ve temas de climay cultura organizacional ni comunicacion

16



interna/externa, etc.
- Falta de innovacion en procesos y practicas internas.
- Falta de capacitacion al personal (poco presupuesto/recursos destinados a ello).

- Poca visibilidad y reconocimiento de la filosofia organizacional a nivel interno.
AMENAZAS

- Altay creciente competencia que desarrolla conceptos parecidos a los de SYLEV
(Existen hoy en dia un sin fin de marcas de productos de salud y belleza que
ingresan con una concepto diferenciador muy parecido al de SYLEV (Lou
Botanicals & Co., Capuli, Beautanic, Artesana Gili, etc.)

- Empresas de marcas conocidas (Top of mind) como es el caso de Natura y Bath
and Body Works (competencia directa) con afios de experiencia en el rubro y
procesos y practicas internas mejor desarrolladas, ademas de prestigio

internacional.

2.1.6 Sobre la competencia

Natura

“Natura (...) es una marca de origen brasilefio, nacida de la pasion por la cosmética
y por las relaciones, presente en siete paises de América Latina y en Francia. En Brasil,
son la industria lider en el mercado de cosméticos, fragancias e higiene personal, como
también en el sector de venta directa...El comportamiento empresarial de Natura, busca
crear valor para la sociedad como en todo, generando resultados integrados en las
dimensiones econdémica, social y ambiental...” (Collazos y Galeano, 2017).

“Natura ocupa el primer lugar de reputacién empresarial en el segmento de la
cosmeética, la belleza y el aseo en el mercado peruano, segun el ranking Merco Empresas
y Lideres presentado en Pert el pasado 10 de octubre. La clasificacion de Merco mide la
reputacion corporativa de las empresas basada en los indices de mercado, la percepcion
de gobierno, los analisis financieros, las opiniones de los clientes y de sus propios

colaboradores, entre otros factores.” (Gonzalez, 2019)

Bath and Body Work

Bath and Body Works es una empresa de origen americano con presencia de

franquicias en todo el mundo. Segun ICEX, aqui en Per( ya cuenta con 4 locales, el
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ultimo de ellos inaugurado en el 2018 (Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada
de Espafia en Lima, 2019). Se caracteriza por ser una marca valorada y de volumen,
contar siempre con penetracion amplia en el mercado y contar con el respaldo de una
compafiia establecida.Sin embargo la competencia directa también cuenta con mucha
penetracion en el mercado. ES una marca que también cuenta con productos para

ambientar el hogar.

2.1.7 Casos Referenciales:
- Caso “Yo elijo BBVA” - BBVA
Programa de mejora de clima laboral + Plan de Comunicacion a cargo de Damian
Dibenedetto (https://www.youtube.com/watch?v=nVX8Pujk2j0)
- Caso “Samay” - BCP

Plan de gran transformacion en el modo de hacer las cosas. Su principio cultural

base: ser “clientecéntricos” (https://www.youtube.com/watch?v=Lz9ig1E9FJK)

2.2 Andlisis del macroentorno
2.2.1 Contexto COVID-19

En el marco de la emergencia sanitaria desde el afio 2020, y hasta la fecha, se
vieron ciertos cambios en el ambito laboral donde muchas personas se aferraron a sus
puestos de trabajo inicialmente, pero luego optaron por considerar otras ofertas laborales
dada la nueva opcion del trabajo remoto y la ampliacion de la oferta laboral por parte de
empresas extranjeras que buscaban reducir sus costos en planilla a través de este tipo de

contrataciones.

Sin embargo, resulta mas importante ain mencionar que hubo, a la par, un
despertar en la conciencia situacional del peruano promedio, que poco a poco dejaba de
sacrificar su vida en el &mbito personal por el trabajo. Las familias sufrian pérdidas de
seres queridos, la enfermedad ya no era algo pasajero y la importancia del tiempo de
calidad para uno empezaba a ganar espacio en el desarrollo de la vida cotidiana. Esta es
una tendencia que se ha seguido sosteniendo en el tiempo y que hoy por hoy las empresas

no pueden dejar pasar por alto.
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2.2.2 Factor politico

Luego de un momento algido en la crisis gubernamental del pais, al inicio del
gobierno del actual presidente del Perd, puede decirse que a pesar de no tener una
situacion politica estable el peruano promedio ha disminuido un poco su estado de alerta
permanente en pos de un optimismo justificado en su afan por querer salir adelante, casi
como un mecanismo de defensa desarrollado para resistir la crisis. Mientras tanto las
cifras de decrecimiento econémico preocupan mucho mas que la situacion politica, en

cierto modo las personas han logrado disociar un tema de otro.

2.2.3 Factor econdmico

Es importante tener en cuenta que si bien nuestras reservas internacionales
cayeron de 78.5 millones el afio pasado a un 74.9 millones este afio, seguimos estando
mejor que nuestro tope en el afio 2020, y mejor que en los resultados obtenidos en los
ultimos diez afios donde, por lo general, hemos estado por debajo de los 70 millones.
Adicionalmente, los habitos de consumo, en especial la tendencia al consumo de

productos y servicios de salud, belleza y bienestar continlia en ascenso (Anexo 8).

En cuanto al impacto de la economia en el &mbito laboral se puede afirmar que
esto repercutié de manera directa en la tendencia empresarial por sistematizar sus
procesos lo més posible. Con ayuda de la tecnologia y los nuevos recursos digitales, se
esta prescindiendo de algun modo de los servicios de mucha gente que es hoy
reemplazada por sistemas de informacion y data y sistemas de autoservicio. La ventaja
de SYLEV en este sentido es que uno de sus valores diferenciales, quizas el mas
importante reside en su gente y en el servicio que le brindan a sus clientes y eso no es
algo que estén dispuestos a sacrificar en pos de los nimeros, de hecho a largo plazo

aquello solo les afectaria negativamente.

2.2.4 Factor medioambiental

Es claro que en la actualidad la responsabilidad social debe pasar por la revision
de la agenda medioambiental y es que se cuentan con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la ONU con cara al 2030.

Como bien mencionan en Conexion Esan, se necesitan recursos, inversion y

profesionales para realizar un plan de trabajo acorde con los objetivos sustentables en una
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compafiia. Los sectores empresariales peruanos se encuentran en proceso de mejora en
esta materia. Y asi pues se menciona que esto significa que organizaciones privadas,
publicas y lideres de todos los sectores empresariales optimizan sus esfuerzos por
desarrollar mejoras en cuanto a sostenibilidad, medio ambiente, bienestar social, entre
otros temas. Se trata, en la mayoria de casos, de una necesidad imprescindible si una
compafiia desea prosperar, no importa el rubro, pero esto resulta mucho mas cierto para
SYLEV como empresa, dado que su fin altimo es llevar a todas las mujeres el bienestar

de lo natural.

2.2.5 Factor cultural

Tal y como lo declara el Dr. Velezmoro en el Diario El Peruano, existe una
necesidad transversal en el Peri como sociedad, y esa necesidad transversal es la cultura,
y que la unidad entre peruanos adquiere mayor importancia en tiempos fuertes como los
que vivimos. Como dice el historiador, hoy existe un reclamo de multiples variables a
tener en cuenta en el panorama de transformacién cultural, como la unidad entre
peruanos, el respeto por la diversidad, un fuerte reclamo por la calidad, una calidad con
dimensiones mas humanas, de modo que podamos mostrar dominio en la capacidad para
el didlogo horizontal, el ejercicio responsable de nuestras tareas y, especialmente, la
competencia para desenvolvernos de manera asertiva en nuestro entorno, influyéndolo
positivamente en contraposicion a la corrupcion, la ‘criollada’ y el compadrazgo. (Vélez,
2022) Esto desde luego aplica para todo orden de cosas y en toda estructura

organizacional, sea un pais, sea una empresa, o la familia misma.

2.2.6 Factor tecnologico

La digitalizacion de la vida y de muchos procesos del dia a dia ha sido una
necesidad inminente luego de la crisis sanitaria. Segun Datum, el 20% de los peruanos
trabaja hoy en dia desde casa y los emprendedores no son la excepcion. No solo se
digitalizaron los microprocesos sino también vinieron cambios a nivel macro. La

digitalizacion de la banca, la nueva tendencia al consumo y comercializacion de
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productos y servicios a traves de internet, y si hablamos de consumo, debemos mencionar
uno de los tipos de consumo mas amplios hoy en dia: el consumo de informacion y
medios de comunicacion no tradicionales, en su mayoria. SYLEV como empresa tiene
un reto de la puerta para afuera que debe empezar trabajando desde el interior de la
organizacion. Observar esta nueva tendencia para aplicar estrategias de comunicacion
interna acordes a los tiempos actuales donde no solo es importante el medio de
comunicacion, canal o contenido mismo, sino la forma de comunicar y sobre todo el
grado de emocionalidad del mensaje, conectar con la audiencia a través de la emocién y
justificar el contenido a través de un propoésito claro y que pueda ser ampliamente

compartido.

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

En esta oportunidad estaremos desarrollando un plan de comunicacion interna

cuya estrategia principal sera dotar de principios préacticas y herramientas que guien no
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solo el comportamiento de los miembros de la organizacion sino su modo de ver su rol
en laempresa y su vision de la misma, y que esto conlleve a una mejora en su compromiso
y sentido de pertenencia a la compafiia. Asi mismo, su sentido de liderazgo entendido
como un concepto democratizador y dador de oportunidades, y el aumento del nivel de
motivacién por todos en la organizacion. Esto implica pasar de elegir el trabajo por un
motivo netamente material en el que el costo beneficio es casi higiénico, a elegirlo
basicamente en razon del salario emocional. Se busca asi que el colaborador desde el

puesto o posicidn que ocupe dentro de la empresa se vuelva un embajador de la marca.

El desarrollo de la estrategia corporativa plasmada en papel y lapiz,
fundamentalmente alrededor de la satisfaccion de las necesidades del cliente, esta
justificado y es un buen comienzo pues denota que las socias fundadoras conocen y
entienden lo que los clientes quieren y esperan de la compafiia, pero esto también implica
una transformacion completa del negocio que inicia con la gestion del cambio para la
adopcion de una nueva cultura, y es necesario que se transforme y fortalezca la cultura

organizacional desde sus principales actores del cambio: los colaboradores.

El objetivo Gltimo es que cada empleado sea consciente de como desde su rol
contribuye de manera importante a hacer que la experiencia del cliente sea la mejor y que
todo al interior de la organizacién funcione. Su labor y aporte SON IMPORTANTES y

ellos como individuos lo son también.

Es fundamental, para ello, indicar de antemano que si bien SYLEYV tiene valores
corporativos, ya identificados en el 2016 por las socias fundadoras con la ayuda de una
consultora entendida en el tema, nosotros propondremos desmenuzar un poco esa sintesis
de preceptos que guian a SYLEV hacia el cumplimiento de sus objetivos a largo plazo a
través de la consolidacion de pilares culturales que le permita a la empresa articular sus

esfuerzos contando con el compromiso de sus colaboradores.

SYLEV tiene 3 valores corporativos: Naturaleza, Pasion e Innovacion. A

continuacion explicaremos cémo entenderemos estos valores de hoy en adelante.

Ya sabemos que cuando hablamos de SYLEV hablamos no solo de productos
hechos a base de ingredientes naturales sino de una linea de productos que simboliza lo

natural, méas alla de su contenido fisico. Esta simbologia y el peso de la misma en la mente

22



de nuestros clientes debe ser entendida al mismo tiempo, y sobre todo, por el cliente

interno.
Asi, cuando hablemos de NATURALEZA, hablaremos de SENTIR.

Este concepto esta orientado a la experiencia. Una experiencia que parte de los
colaboradores hacia los clientes. Sentirnos bien para poder hacer sentir bien al cliente.
Por ello, la empresa se encargara de brindarle a su colaborador un employee experience
de calidad y las herramientas necesarias para que de forma natural nazca el boca a boca,
la primera persona en vivir la experiencia SYLEV sera nuestro colaborador, nuestro
cliente sera quien reciba la primera referencia positiva de la marca y es ahi donde
empezara realmente el boca a boca, de adentro hacia afuera. Por otro lado, también
nuestra naturaleza como personas, el sentirme bien con lo que hago refleja nuestra ética.

Es en esta ultima donde reside nuestra excelencia.

En segundo lugar, cuando hablemos de PASION hablaremos de AMAR

Un SYLEV lover AMA lo que hace y la empresa le ayudara a seguir con esta
filosofia con diferentes herramientas, oportunidades de proponer, cuestionarse y aprender
al interior de la organizacion, esto lo harad sentirse motivado y comprometido y para

orientar su perfil al cumplimiento de metas colectivas e individuales..

Finalmente, cuando se hable de INNOVACION se hablara de CREAR.

El objetivo es posicionar en la mente de los colaboradores SYLEV el concepto de
CREAR como una oportunidad de mejora y crecimiento, sea para la empresa o su propio
desarrollo a través de capacitaciones, oportunidades de promocidn interna, eventos que
promuevan la innovacion. La premisa de este esfuerzo es incentivar de manera
permanente el ejercicio de la libertad creativa con tolerancia al error, permanecer en

constante cambio, sin miedo a los desafios o la incertidumbre.
3.1 Plan de Comunicacioén Interna
3.1.1 Ambito Estratégico

3.1.1.2 Objetivo General:

Transformar y fortalecer la Cultura Organizacional de SYLEV.
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3.1.1.2.1 Objetivo Especifico 1:

Mejorar la comunicacion interna desde el uso de un estilo de comunicacion cercano,
horizontal y transparente que promueva el posicionamiento de la nueva cultura
organizacional.

e EI1:. Gestionar e introducir la nueva cultura organizacional de SYLEV vy
posicionarla en sus colaboradores.

e E2: Uso de la comunicacion multinivel como eje transversal de la renovada
cultura SYLEV

3.1.1.2.2 Obijetivo Especifico 2:
Aumentar el nivel de compromiso y motivacién en los colaboradores de SYLEV.

e E1: Co-disefiar nuevas précticas de reconocimiento del colaborador con apoyo en
la promocion del incentivo y la recompensa para ellos.

e E2: Democratizar el concepto de liderazgo organizacional y capacidad de
proyeccion profesional en todos los colaboradores SYLEV.

e E3: Mejorar el Employee Experience de los colaboradores de SYLEV. (Campaiia
de fidelizacion del colaborador con enfoque en el salario emocional).

3.1.2 Ambito tactico

En cuanto al contenido principal del plan comunicacional tenemos 2 ejes

principales de accion. Esta transformacion sera protagonizada por los colaboradores.

1. Se pondra de manifiesto la importancia de los nuevos principios culturales cuya
funcién serd apalancar la renovacion de la cultura SYLEV y reforzar los
lineamientos estratégicos ya existentes como base de este gran cambio.

2. Se presentara una nueva vision del ADN del colaborador SYLEV basado en la
imagen de un lider empoderado no solo por sus competencias y habilidades sino

también por su forma de hacer las cosas.

*Manifiesto del lider SYLEV:

“Somos lideres locales en el rubro por la experiencia que ofrecemos a nuestros

clientes, pero queremos seguir siendo lideres POR LO QUE SOMOS como equipo y por
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lo que podemos llegar a ser al interior de la organizacion. Tenemos una politica de
puertas abiertas no solo porque podemos ir a hablar con nuestros jefes, sino porque
siempre lo estamos haciendo. Buscamos cumplir objetivos colectivos y sabemos que eso
nos impulsa a cumplir nuestras metas personales, aqui aprendemos y tenemos
herramientas para mejorar constantemente. Y es que en SYLEV no hacemos nada sin
proposito, toda accidn y esfuerzo es motivado por nuestros principios culturales y por la
conviccidn de sentirnos parte de esta mision, amar lo que hacemos y poder crear nuevas
formas de sorprender a nuestros clientes y sorprendernos de lo que somos capaces de

hacer. [Juntos somos SYLEV!”

Se plantean a continuacion diferentes acciones para la gestion del cambio de
cultura organizacional SYLEV:

Para alinear la cultura organizacional y acortar la brecha entre el entorno natural
de la organizacién y su vision estratégica a futuro se debe plantear y reforzar la cultura
organizacional deseada en SYLEV, y posicionarla en la mente de sus colaboradores. Por
ello se fortalecera el area de RR.HH mediante la creacién de un puesto de Analista de
Climay Cultura y un puesto de practicante de Clima y Cultura adscritos al area.

Estas dos nuevas posiciones seran el nexo entre el Area de RRHH y el Area de de
Innovacion y Marketing, de este modo se articulara un flujo operativo sinérgico que
trabaje en las necesidades comunicacion y gestion de la cultura interna teniendo en cuenta
el panorama externo, la comercialidad, los resultados, los hallazgos en innovacién y las
propuestas de los responsables de Marketing (presidido por la gestion de Luna Castro).

Asi mismo, se creard el Comité Provisional de Desarrollo cuya funcién principal
sera asistir al area de RR.HH. y a la consultora, en su periodo de intervencion inicial, en
todos los esfuerzos de comunicacion y desarrollo de la nueva cultura organizacional.

Se fortalecera la imagen de la alta direccion y los mandos medios como
principales guias y comunicadores de la renovada cultura SYLEV impartiendo un
programa inicial de capacitaciones en habilidades de comunicacién, habilidades blandas
y liderazgo. Luego de ello, se procurara hacerlos dirigir y participar directamente en las
camparias de promocion de la cultura SYLEV la mayor parte del tiempo.

De igual modo, se realizara una camparia de engagement y compromiso con la

renovada cultura SYLEV, basado en los 6 principios culturales SYLEV vy su lider interior
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para todos sus colaboradores. Esta camparfia tendrd dos fases: emocional y cognitiva, y
esto incluye un evento de introduccién a la cultura SYLEV (promocion de los 6 principios
culturales) a todos los colaboradores (con entrega del pack SYLEV: Siente, ama, crea!
para marcar un inicio en la nueva fase de transformacion cultural de la empresa) la
fijacion del compromiso de parte de todos los colaboradores con el nuevo modelo de

liderazgo basado en los 6 principios culturales SYLEV, que son los siguientes:

1. SOMOS POR NUESTROS CLIENTES: El cliente es el centro de todas
nuestras decisiones, su experiencia con nosotros es el resultado: la mejor
experiencia paraellos y la mejor muestra para nosotros de la excelencia de nuestro

trabajo. Somos lo que damos y damos lo que somos!

2. LIBERTAD CREATIVA, SIEMPRE! Ser siempre capaces de crear espacios
agradables que estimulen los sentidos y nos permita ser auténticos, amar lo que
hacemos y sobre todo crear soluciones ante nuevos desafios. Siempre
proponiendo y emprendiendo con tolerancia al error, para ser capaces de aprender

y seguir adelante.

3. LO QUE HACEMOS HOY ES NUESTRO FRUTO DEL MANANA: Todo
lo que hacemos hoy nos permite cosechar el éxito mafiana. Por ello damos pasos
firmes y tenemos sentido de urgencia, pues hoy mas que nunca el tiempo es oro y

es el recurso que mas cuidamos.

4. NUESTRO COMPROMISO CON EL DETALLE ES RECONOCIDO: En
SYLEV nada se hace de manera aleatoria o al azar. Todo lo que somos y hacemos
tiene un impacto directo en nuestros procesos, méetodos de trabajo, resultados y
experiencia entregada al cliente. Por ello cuidamos el detalle, pues esa es una
propuesta de valor y lo que nos permite deleitar al cliente y robarle una sonrisa al

tener una experiencia SYLEV.

5. NUESTROS EQUIPOS: No hay paso firme que la empresa pueda dar si no es
con el compromiso de todos. Por ello apostamos por el juego en equipo,
reconociendo que cada parte de la organizacién y cada funcion desempefiada es

vital para lograr el éxito colectivo.
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6. NUESTRAETICAESEXCELENTE!. Somos siempre el héroe de nuestro nifio
interior y nuestra integridad y conviccion en nuestros valores permite que al final
del dia sepamos que nuestras acciones siempre son “lo mas conveniente para

todos”. El resultado de ello: la excelencia.

No menos importante serd mejorar la comunicacion interna desde el uso de un
estilo de comunicacion cercano, horizontal y transparente que promueva el
posicionamiento de la nueva cultura organizacional en los colaboradores, para lo cual se
deberéa reforzar la comunicacién multinivel como eje transversal de la cultura SYLEV
impulsando, de igual modo, una politica de puertas abiertas donde la comunicacion entre
los lideres de la empresa y los colaboradores sea algo no solo natural sino necesario para
el éxito de las operaciones y toma de decisiones. Para ello se lanzara el Programa
“Consultores por un dia” y el uso de feedbacks constantes y oportunos (ver detalle en el
Anexo 2).

También seré& necesario actualizar y monitorear el uso de canales y herramientas
de comunicacién eficientes que faciliten la comunicacién multinivel como eje transversal
de la renovada cultura SYLEV. Dentro de este esfuerzo, se trabajara en la actualizacién
y uso del intranet, el reemplazo del uso de Whatsapp por MS-Teams, institucionalizacion
de meetings semanales (comerciales y de oficina) donde se refuerce la gestion y
promocion continua del cambio cultural -con los nuevos KPI's: KEEP PEOPLE
INTERESTED (interesados), KEEP PEOPLE INFORMED (informados), KEEP
PEOPLE INVOLVED (involucrados), KEEP PEOPLE INSPIRED (inspirados)-,
aplicacion de la nueva gaceta informativa digital y la aplicacion anual de encuestas 360°
y evaluaciones internas 360°.

Desde luego, se dardn capacitaciones para el buen uso de los canales y
herramientas de comunicacion vigentes a todos los colaboradores (esto ira en cascada

desde la alta direccion y mandos medios hacia los colaboradores de primera linea).

De igual manera, se busca aumentar el nivel de compromiso y motivacion en los
colaboradores por lo que serd necesario co-disefiar nuevas practicas y oportunidades de
desarrollo personal y profesional para los colaboradores SYLEV. Se creara de una
pestafia "Nuestros Equipos™ en intranet donde el departamento de RRHH se encargara de

mantener actualizada toda la lista de oportunidades de promocion y crecimiento interno,
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asi como también los programas de capacitaciones y recursos de e-learning para todos
los colaboradores.

A la par se promoverd el reconocimiento y la recompensa al interior de SYLEV,
Reconocimientos que podréan ser internos o por parte de los clientes, cada uno con su
respectivo programa de recompensa.

No se dejara de lado el trabajo en la comunicacion de los esfuerzos en el cuidado
medioambiental y la difusion de la certificacion LEED (certificacion de sostenibilidad de
un edificio y su grado de responsabilidad social medioambiental. evaluado, aprobado y
certificado por el Consejo de Construccion Verde de Los Estados Unidos) con la que
cuenta SYLEV y otras empresas como Saga Falabella. (\Ver detalle de la “Campaiia Ola
Verde SYLEV” en el Anexo 2).

Como uno de los ejes mas importantes se planted el objetivo de democratizar el
concepto de liderazgo organizacional (Ver Matriz de Stakeholders). El lider SYLEV
personifica los valores de la empresa, hace todo lo que hace en razén del cliente,
establecer relaciones de sociedad con sus compafieros y equipos, fomenta la participacion
activa y voluntaria de sus pares, proponer e innova constantemente, da y recibe feedbacks

oportunos y es el embajador nimero 1 de la organizacion.

Para la promocion del liderazgo democratico creamos el Programas de
embajadores de la cultura SYLEV que incluye capacitaciones abiertas para aquellos
colaboradores que quieran desempefiar este nuevo rol, ademas de cumplir con sus
funciones regulares, esto formara parte de su entrenamiento como lideres SYLEV y sera
requisito previo para poder aspirar a nuevas oportunidades dentro de la empresa.

Otra iniciativa es la gestidn de tutorias internas cortas brindadas por los mismos
colaboradores en sus areas de expertise. Esto promovera la confianza entre pares y mejora
en el nivel de motivacion y compromiso con la empresa.

Por altimo, se buscara mejorar el Employee Experience de los colaboradores de
SYLEV vy fidelizarlos utilizando un enfoque de reconocimiento continuo y recompensa
basado en el salario emocional. Seran reconocidos como individuos al interior de la
organizacion y contaran con una presentacion personal y oportunidad de compartir su
vision de la renovacion cultural de la empresa a través de intranet y la pagina web de la

compafiia con previa autorizacion (dentro de la pestafia QUIENES SOMOS).
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Se creara el programa de Beneficios SYLEV. Seran beneficios internos y externos
como flexibilidad laboral en los tiempos de descanso (cuponera de tiempo libre),
descuentos especiales en restaurantes y tiendas, vales de descuento adicional de
colaborador de 15% para productos SYLEV.

Y por ultimo, pero no menos importante, se contara con un nuevo programa
“Brand Lovers SYLEV”, con capacitaciones (en ocasiones certificadas - partnership con
la CCL), induccion de personal, eventos de integracion (gymkanas, campeonatos
deportivos, celebraciones por 28 de julio, fiestas de cierre de afio, etc.), mini
celebraciones de cumpleafios, y desarrollo de mapas de experiencias (Incluye: mapeo
cognitivo/emocional de la primera entrevista, primer dia de trabajo, primer encuentro con
un supervisor(a), bienvenida por parte del CEO, primera reunion de equipo, primera
actividad de integracion, etc.), para estandarizar la calidad de entrega de la experiencia

SYLEV y lograr un closure positivo para cada colaborador.

3.1.2.1 Concepto creativo:
“SYLEV: siente, ama, crea!”

*Todo el plan de comunicacion interna y las campafas desarrolladas dentro de la
planificacion se desplegaran en torno a este concepto creativo que de ahora en adelante
sera el corazon y leit motiv de todo esfuerzo de comunicacién dentro de SYLEV.

En cuanto al concepto creativo de toda la campafia nace al definir la linea de
comunicacion de la marca SYLEV y cual es la prioridad de la organizacion. Para la
organizacion es importante dar a conocer al publico objetivo (los colaboradores) y
también al cliente externo la importancia de sus valores culturales, los 3 pilares de la
cultura organizacional que guian la estrategia de negocio, y que una vez internalizados y
adoptados por el pablico objetivo se traduciran en ideas, acciones y modos de operar. Asi
mismo, resulta importante establecer el tono del mensaje. Se logré plasmar un concepto
que engloba toda la esencia de la marca y ofrece entre sus lineas resolver el problema o

necesidad que tiene el cliente interno.
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*Formula = Esencia de la marca SYLEV (Valores) + parte creativa
(personificar los valores de la empresa es parte de su esencia pues entiende su

importancia y comparte con conviccion este compromiso)

3.1.2.2. Tono de comunicacion

- Emocional
Para una “...construccion del mensaje en la que intentas tocar las fibras de quien recibe
tu informacion. (...) te distancias del tono formal — corporativo, para acercarte a
expresiones mas humanas. Acudes a emociones como la alegria, la seguridad, empatia,

miedo, etc”. (Rodriguez)

- Cercano

Para poder acortar la brecha comunicacional entre pares y poder acercarnos a las personas
sin dejar de lado lo profesional y sin caer en exceso de confianza.

-y Dinamico
Dado que nos dirigimos a una audiencia en su mayoria joven (con un promedio etario de
26 afios) debemos asegurarnos de que el mensaje sea dindmico y acorde a lo que esta
audiencia acostumbra consumir. Un tono de voz con matices, con elementos llamativos
y cambios. A la gente joven le gusta lo novedoso y es una audiencia que se aburre rapido,
entonces debemos tener cuidado en no caer en la monotonia o en los mensajes muy

literales o poco creativos.

3.1.232 Mensajes claves por stakeholders
Matriz de stakeholders

- Internos:

Lideres SYLEV
MENSAJES CLAVE
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ROL

El lider SYLEV es un socio estratégico antes que colaborador, gerente, analista,
jefe, asistente, encargado, etc. en la empresa. Sin su entero compromiso y
conviccion en la causa es imposible ir en equipo por el mejor resultado en cada
ocasion.

El lider SYLEV conoce al revés y al derecho los valores, vision y mision de la
empresa y las reconoce como causa principal de todos sus esfuerzos.

El lider SYLEV es un socio y actor al servicio de sus equipos y sus clientes.

El lider SYLEV sabe “a ciencia cierta” de la importancia de una buena
comunicacion interna y una cultura organizacional trabajada como estrategia de
negocio en pos de todos (clientes internos y externos).

El lider SYLEV tiene sentido de urgencia para todo lo que emprende e inspira a
sus comparieros a tener el habito de trabajar hoy para tener éxito mafiana.

El lider SYLEV hace todo lo que hace en razdn de las necesidades y expectativas
del cliente, y es por el cliente.

El lider SYLEV tiene libertad creativa siempre y, a su vez, tolerancia al error,
pues esta comprometido con la organizacion y su causa y buscara siempre sumar.
El lider SYLEV crea espacios agradables que estimulan los sentidos y le permite
ser auténtico, amar lo que hace y sobre todo crear soluciones ante nuevos desafios.
El lider SYLEV esta siempre comprometido con el futuro, con sus metas
colectivas y personales.

El lider SYLEV juega siempre en equipo. Apoya, impulsa, cuestiona, reta,
comparte y reconoce a sus compafieros como pares y socios.

El lider SYLEV tiene una ética excelente. Es siempre el héroe de su nifio interior
aunque a veces pueda equivocarse.

El lider SYLEV es directo, empatico y oportuno.

El lider SYLEV es la cara de SYLEV como organizacion hacia el mundo.

Los lideres SYLEV son socios responsables y velan por la seguridad y la salud
en el trabajo. El bienestar es tarea de todos.

El lider SYLEV hace siempre contacto visual, logra identificar en 4 segundos cual
es el estado de animo de su par (ya sea un compafiero, un cliente o su jefe) y
siempre hace algo al respecto ya sea abordando a la persona, dandole espacio o
interactuando de forma célida y cercana.
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Personificar los valores de la empresa y fluir en sus funciones basandose en los
principios culturales SYLEV.

Desenvolverse en razon del cliente.

Establecer relaciones de sociedad con sus equipos.

Fomentar la participacion activa y voluntaria de sus pares/socios.

Proponer e innovar constantemente.

Dar y recibir feedback constante.

Ser el embajador numero 1 de la organizacion.

Gerente General
MENSAJES CLAVE

ROL

El Gerente General es un lider SYLEV!

El Gerente General es un lider de lideres y por ello es fragil si toma decisiones
solo, en cambio es fuerte y exitoso cuando toma decisiones apoyado por su
equipo. No necesita descubrir por su cuenta los errores o falencias, si equipo
vendra a contarselos para juntos resolverlo.

El Gerente General es el embajador nimero 1 de la cultura organizacional
SYLEV.

El Gerente General inspira en los colaboradores los valores y propoésito de la

organizacion.

Participar activamente de la estrategia de comunicacion ya sea en momentos
planificados o espontaneos (momentos buenos o de crisis, ver todo escenario
como una oportunidad para potenciar la cultura organizacional de SYLEV).
Evidenciar los valores organizacionales en cada gestion y reunion mediante
mensajes verbales y no verbales (comunicados, conductas, acciones concretas,
etc.)

Motivar a los gerentes de area a trabajar segun un plan de actividades de
comunicacion estratégica a lo largo del afio (con microciclos dentro de un
macrociclo anual) y a tomar cada oportunidad de gestion como un momento clave

para reforzar la cultura organizacional.

Gerentes de Area/Jefes Zonales (Reporte directos del Gerente General)
MENSAJES CLAVE
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El gerente de area/Jefe Zonal es un lider SYLEV!

El gerente de area/Jefe Zonal inspira en los colaboradores los valores y proposito
de la organizacion.

El gerente de &rea/Jefe Zonal es promotor directo de la buena comunicacion
interna y buen clima laboral en sus equipos y con las demas areas.

El Gerente de area/Jefe Zonal esta siempre al tanto de las necesidades, dudas o
inquietudes de cada uno de sus equipos, y de cada uno de sus colaboradores.

El gerente de &rea/Jefe Zonal impulsa siempre la busqueda de mejoras constantes
en sus equipos y el crecimiento profesional de cada uno de sus colaboradores.

El gerente de area/Jefe Zonal es un socio antes que un jefe (como todos en
SYLEV) y mantiene una comunicacion abierta, honesta y horizontal con todos
sus colaboradores.

Evaluar y participar de la reestructuracion cultural y comunicacional de la
empresa siguiendo la planificacion propuesta (meetings, eventos, aplicacion de
nuevos canales y herramientas comunicacionales, aplicacion de métodos de
evaluacion interna de la empresa y de sus colaboradores, etc.)

Capacitar a todo colaborador que esté a su cargo y participar de la capacitacion

de todo colaborador SYLEV cuando se de oportunidad.

Gerente de Recursos Humanos
MENSAJES CLAVE

El Gerente de Recursos Humanos es un lider SYLEV!

El Gerente de Recursos Humanos inspira en los colaboradores los valores y
propdsito de la organizacion.

El Gerente de Recursos Humanos conoce al reves y al derecho la cultura
organizacional de la compafiia y las herramientas con las que cuenta para hacer
una excelente gestion con sus equipos para el logro de los objetivos de la empresa;
comparte con sus equipos todo su conocimiento.

El Gerente de Recursos Humanos es un socio antes que un jefe (como todos en
SYLEV) y mantiene una comunicacion abierta, honesta y horizontal con todos
sus colaboradores, manteniendo el talento en la organizacion y fomentando el
desarrollo de todo el equipo; ademéas, da a conocer las oportunidades de

crecimiento de manera oportuna.
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El Gerente de Recursos Humanos siempre participa e impulsa los principales
esfuerzos organizacionales (eventos, actividades, juntas, etc.), siendo su ejemplo

de liderazgo tan visible como el del gerente general.

Supervisar la constante actualizacion de informacion sobre capacitacion, lineas
de carrera, evaluaciones y eventos internos.

Supervisar y dar luz verde a las propuestas, piezas y materiales de comunicacion
que tendrén difusion para toda la empresa.

Supervisar las actividades realizadas por el area.

Supervisar y rendir cuenta sobre el rendimiento y calidad de trabajo de los
colaboradores en SYLEV.

Colaboradores SYLEV
MENSAJES CLAVES

ROL

Los colaboradores SYLEV son lideres SYLEV!

Los colaboradores SYLEV son socios estratégicos de la compafiia y son valorados
por sus habilidades y conocimientos, pero por sobre todo por sus valores e
integridad como personas.

Los colaboradores SYLEV son el core de laempresa, sin ellos, la meta més grande
no podria alcanzarse ni minimamente.

Los colaboradores SYLEV son agentes de cambio, no esperan érdenes, pero si la
guia de sus compafieros de equipo y lideres. La accidn los representa mas que las
ideas.

Los colaboradores SYLEV son analistas de calidad desde sus puestos, al tener

trato directo con los clientes.

Personificar los valores de la empresa y fluir en sus funciones basandose en los
principios culturales SYLEV.

Desenvolverse en razén del cliente.

Establecer relaciones de sociedad con sus equipos.

Participar de manera activa y voluntaria de todos los proyectos de la organizacion
al igual que sus pares/socios.

Proponer e innovar constantemente.

Dar y recibir feedback constante.
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e Ser el embajador nimero 1 de la organizacion.

- Externos: Clientes, competencia, comunidad, influencers, medio ambiente.

3.1.2.4 Cronograma y Presupuesto

El plan de comunicacion interna tiene una duracion total de 6 meses, sin incluir el mes
de auditorias (Mayo, 2023) que seré posteriormente conversado y planificado con las
socias fundadoras y el &rea de comunicacion interna y cultura, no obstante habran
evaluaciones y monitoreo constante por parte de la consultora para cubrir cualquier

necesidad o cambio adjunto sobre la marcha. (*Ver Anexo 3 - Cronograma)

Para la aplicacion del plan propuesto en 6 meses requerimos el monto total de inversion
de S/ 43,560.00 y $10,945.00. Dada la coyuntura politica incierta por la que pasamos y
los impactos producidos y aln en proceso de mitigacién por la emergencia sanitaria
sabemos que la empresa hace un gran esfuerzo por invertir en esta propuesta. No obstante,
creemos que es necesario hacer el esfuerzo para cubrir, al menos, los gastos de productos

y servicios de los cuales no se pueda encargar SYLEV de manera interna.

(*Ver Anexo 4 - Presupuesto).

4. LECCIONES APRENDIDAS

Gracias al desarrollo de esta propuesta de comunicacion interna para la empresa
Sol y Luna Esencias Vitales he podido recordar y comprender lo fundamental que es hoy
en dia contar una solida cultura organizacional sobre la cual podamos cimentar nuestra
vision a futuro como empresa. No es posible ser sostenible en el tiempo si no se cuenta

con una cultura organizacional s6lida validada y reconocida por sus actores principales,
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los colaboradores. Dentro de ese marco, cabe recalcar la importancia de los valores para
SYLEV como organizacion pues son estos los que reflejan y resumen la cultura, filosofia
e identidad de la empresa y todos los miembros que la conforman. Cobran sentido propio
desde el entender de cada uno de los colaboradores y guian el comportamiento colectivo
de la organizacidn. Las socias fundadoras entendieron que es a partir de los valores que
Su empresa es capaz de generar un impacto positivo tanto internamente como
externamente, pero esto dependera siempre de cuan internalizados estan los valores como
ejes centrales de la cultura organizacional. En este punto se puede decir, que resultd vital
trabajar con ellos como puntos de partida para toda nuestra estrategia de comunicacion
en pos de la deseada transformacion cultural.

Sobre los lineamientos estratégicos de SYLEV se pudo deducir que son un buen
comienzo como manifiestos de lo que se quiere lograr y cémo se quieren hacer las cosas
para cumplir con el objetivo. Sin embargo, la ensefianza principal que nos dejan es que,
si bien sirven de base para el desarrollo de nuestra propuesta, no son conceptos vacios,
sin una estrategia de comunicacion de por medio estos lineamientos pueden quedarse
plasmados Unicamente en papel por un largo tiempo; nuestra intencion en todo momento
fue que esto no ocurriera.

Las empresas crecen y se desarrollan, a veces, con la velocidad de las nuevas
tendencias, y muchas no logran sobrevivir a la cresta de la ola cuando no saben reconocer
sus debilidades o carencias al margen de sus fortalezas. En este caso en particular, he
podido reconocer que se trata del caso de una empresa que cuenta con lideres muy
visionarios, pero que apenas lograron identificar esta gran necesidad a tiempo. Tal vez
podamos decir que, de algin modo, se trabajé en una suerte de prevencion de crisis sin
que las socias fundadoras lo tuvieran muy claro.

La comunicacion, tanto interna como externa, debe ser constante y sus esfuerzos
deben ser medidos y evaluados. La gestidn de la comunicacion interna es una carrera de
largo aliento. Comprendemos por ello que fue estratégico que las socias fundadoras
eligieron como uno de sus valores la INNOVACION. Sin embargo, si hubo cierta
resistencia inicial por parte de una de las socias fundadores (LA CEO Sol Arana) por
entender que esto se trataba de un proceso de transformacion y no de una serie de eventos
alusivos al tema de clima y cultura para motivar a los colaboradores, eso -se le explico-
no es sostenible en el tiempo. De igual modo, se le manifestd la importancia de tener en
claro las dimensiones de la comunicacion al interior de la organizacion, pues no basta

con contemplar sé6lo dimensiones como la esencial u operativa, sind sobre todo la
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dimensidn estratégica de la comunicacion que le dice a los miembros del equipo por qué
es que hacen lo que hacen. Luego no son menos importantes las dimensiones valorativas,
motivacionales, de aprendizaje y de inteligencia, pues con estas Ultimas se logra dar la
vuelta completa al ciclo comunicacional, permitiendo observar, entender, evaluar,
aprender y planear/replantear los diferentes esfuerzos.

Recordé con entusiasmo, de igual modo, que la comunicacion es un medio
estratégico transversal no solo en las grandes organizaciones sino en muchos a&mbitos de
la vida y por ello esté sujeto a diversos factores que modificaran su forma y contenido.
Las audiencias, el entorno, los tiempos en los que se usa este medio, si bien no modifican
su naturaleza, si modifican sus tonos, usos y propdsitos, No esta demas recordar que
existe una gran diferencia entre comunicar e informar y es ahi donde muchas empresas
fallan sin siquiera poderlo avizorar. El caso de SYLEV es un caso de éxito donde sus
lideres supieron (mas por intuicién y mapeo de tendencias que por conocimiento del tema
en cuestion) que era necesario invertir en lo que muchas empresas grandes y exitosas
como el BCP llaman una nueva forma de ser y de hacer las cosas.

La compafiia Sol y Luna Esencias vitales es uno de los casos de empresas que con
suerte pueden ubicarse en la situacion de quien previene una crisis antes de tener que
sufrirla y esto es siempre una ventaja que no debemos dejar de mencionar.

Por otro lado, no existe una mejor forma de establecer una comunicacion clara'y
relaciones de confianza con los diferentes stakeholders sin contar con un vocero que
cumpla su rol a carta caval. En este caso, SYLEV no contaba con un claro vocero ni
persona o equipo que se encargara de esto.Era notoriaemente necesario contar con un
equipo que pudiera guiar sus esfuerzos por comunicarse y liderar con éxito a su equipo.
Asi, la transparencia y cercania solo es posible de conseguir con socios comprometidos
con su equipo de trabajo. Ya no basta con dejar la puerta abierta para que las personas
puedan entrar a la oficina, ahora es necesario salir de la oficina a conectar con las
personas.

Pude ver, asimismo, toda la predisposicion de las socias fundadoras para
comunicarse con sus equipos, pero sin los canales de comunicacién y herramientas
idoneas no es posible generar ese flujo donde las dudas se resuelvan, las ideas surjan y
los lazos se fortalezcan, resulta una barrera muy dificil de pasar.

Cuando una organizacion carece de una comunicacion estrategica efectiva, como
en el caso de SYLEV, los caminos de las dependencias de una organizacion bifurcan. Se

requiere, entonces, no solo de un norte, sino de una planificacion adecuada para
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compartir nuestro objetivo con nuestros colaboradores, lograr una voluntad comudn y
articulada en beneficio de todos, y poner manos a la obra.

Sin embargo, es condicidn sine qua non realizar un diagnostico previo, pues no
se puede plantear cambios 0 mejoras sobre lo que no sabemos si esta bien o mal y por
qué esta fallando. Gracias a la colaboracion fluida por parte de los colaboradores de
SYLEV esto fue posible sin mayor dificultad. EI uso del feedback constante durante la
realizacion del plan fue clave para poder seguir ajustando ciertos criterios de desarrollo
de la propuesta en base a lo que resultaba més conveniente para la organizacion.

Dado el nuevo contexto que vivimos a raiz de la pandemia por el COVID-19 y
todas las lecciones previas aprendidas durante la emergencia sanitaria, muchas empresas
en general (SYLEV no ha sido la excepcion a la regla) han comprendido que hay muchos
factores externos que no se pueden controlar y que por ello hace falta ponerse de vez en
cuando en un escenario de riesgo para poder actuar con rapidez y lograr mitigar las
amenazas cuando verdaderamente sea necesario.

Es, por ultimo, un hecho que las nuevas generaciones estan modificando los
modos de consumo en todos los rubros. Sobre todo el modo de consumir informacion y
medios de comunicacion. Ya nada es como antes, menos para la gente joven que vive al
ritmo de Apple cuando anuncia el lanzamiento de sus nuevos dispositivos madviles. Los
millennials y centennials forman, hoy por hoy, la nueva gran fuerza de trabajo y por ello
debemos conocerlos y adaptar ciertos esfuerzos, c6digos y usos a sus preferencias, esto
facilitara -por obvias razones- la comunicacion, las interacciones y la predisposicion para
la cooperacion y trabajo en equipo. En SYLEV se opté por adoptar un estilo de
comunicacion que permitiera a la alta direccion y jefaturas acercarse a sus equipos y esto
resulté en un factor clave para el desarrollo de todos los esfuerzos posteriores.

No es menos importante mencionar la falta de institucionalizacion de précticas y
procesos. Esto es, poner por escrito las rutas a seguir para cada caso y dejar la costumbre
de solucionar todo de forma espontanea. Esto también lo entendieron las socias
fundadoras.

Descubri, asi mismo, durante el andlisis de base que la falta de capacitacion en
habilidades blandas y de liderazgo puede también ser un factor que juegue en contra de
la organizacion al momento que esta busque seguir con su crecimiento.

Contar con un presupuesto anual para el fortalecimiento de una cultura

organizacional solida y saludable no es algo con lo que las socias fundadores estuvieron
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de acuerdo inicialmente. Sin embargo, hubo oportunidad de explicar por qué esto
realmente es una inversion y no un gasto.

Por ultimo, resaltar el hecho de que son importantes en la comunicacion interna
el uso de simbolos y rituales por lo cual hemos ido agregando estos elementos en nuestra
propuesta, pues sabemos que nos ayudan a evidenciar y reforzar los pilares de nuestra
renovada cultura SYLEV. Simbolos tales como EL LIDER SYLEV vy los 6 principios
culturales que conforman el ADN de la nueva cultura organizacional, el concepto creativo
de SYLEV, los nuevos KPIs culturales y hasta los pines de reconocimiento a la excelencia
por la gestion del dia a dia en base a los 3 valores de la organizacion. Rituales como hacer
siempre contacto visual e identificar el estado de animo de nuestros pares haciendo
siempre algo al respecto, la préctica del feedback constante y oportuno, los meetings
mensuales para gestion de la cultura, las renovaciones de compromisos con nuestros 6
principios culturales y nuestro lider interior, entre otros mencionados a lo largo de la

propuesta. (Formanchuck, 2009)

*Recomendaciones

1. Hacer una evaluacion integral para Mayo del afio entrante, luego de 6 meses de
aplicado el plan de comunicacion interna aqui propuesto.

2. Considerar la posibilidad de conseguir, asimismo, un analista de comunicacion
externa que solo se encargue de esa area para tener las necesidades de

comunicacion de SYLEV cubiertas al 100% y de manera eficaz y eficiente
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(cuentan con un community manager que potencialmente podria cubrir esta
posicion).

3. Revisar el manual de funciones de todas las posiciones de la empresa y hacer
pequefios manuales fisicos que se puedan entregar a cada uno de los
colaboradores, como también un manual de identidad corporativa y un manual de
Politicas y procedimientos actualizado. Tampoco cuentan con un manual de salud
y bienestar en el trabajo. Seria 6ptimo formar un comité de salud y bienestar en
el trabajo y desarrollar un manual.

4. Desarrollar actividades de integracion al menos cada 6 meses (gymkanas,

mafianas deportivas, etc.)
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Tendencia y proyeccion del mercado de cosméticos e higiene al 2022 (S/ Millones)

TENDENCIA Y PROYECCION DEL MERCADO DE
COSMETICOS E HIGIENE AL 2022 (S/ Millones)

12.210
10.720
9.563
8.538 14%
B Escenario optimista 7.762
: 6865 7167 =
B tscenario moderado 6.424 6.464 6.500 12%
6.085 10%
5.157 8% 10.286
4, 4%, 8.090 9.437
6
3.673 4038 e 1% bW i 1% i 7.561 e
0% 12%
1.783

2000 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021* 2022*
Fuente: COPECOH - CCL

*Fuente: Gremio de cosmética e higiene personal - Estudio de Inteligencia Comercial Anual 2017 y proyecciones al 2022
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