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Introduccion

Cuando hablamos de Prompert es muy normal reconocerlo por las distintas acciones
vinculadas a cuestiones de Turismo y la proyeccion de la marca pais en el mundo; sin
embargo, esta institucion no solo se centra en el posicionamiento de lugares turisticos del
pais sino también que revalora productos exportables y los internacionaliza. Considera por
ejemplo productos agricolas, manufactura, vestimenta, decoracion, joyeria, entre otros.

Esta revalorizacion de productos nacionales para el mundo es muy positiva pues
diversifica la oferta pais, diversifica el abanico de marcas peruanas exportables y ademas
incentiva a los empresarios peruanos a potenciar sus empresas para que puedan competir en
el mercado internacional. En este contexto, Promperu ha creado distintos formatos para
materializar sus objetivos: capacitaciones especializadas, ruedas de prensa internacionales e
importantes, ferias nacionales e internacionales, etc.

En este trabajo se abordara puntualmente una de las ferias que ha cobrado relevancia
en el pais: Pert Moda. Pert Moda se crea con el objetivo de impulsar la moda peruana a
través de empresas que pueden vender sus productos (ya sean terminados o materia prima)
en distintas partes del mundo. Los resultados en sus cuatro de afios de creacion han sido muy
positivos pues han impactado en el crecimiento de las exportaciones del pais, sin embargo,
aln existen cuestiones por perfeccionar.

Como veremos en este trabajo de investigacion, se propondrd una estrategia
corporativa de comunicacion interna que permita alinear los mensajes entre los organizadores
de Promperu para que los objetivos institucionales puedan llegar a conocerse por todos
actores involucrados.



1. Antecedentes, historia y contexto de la organizacion

Para conocer los objetivos y retos de Pert Moda es muy importante tener claro
cuéles son los objetivos estratégicos de su principal organizador, en este caso es
Promperu.

Prompert es una institucion adscrita al Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo destinada a formular, aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de
promocion de bienes y servicios exportables del pais, asi como de turismo interno y
receptivo (Promperu, 2018). Estos objetivos los realiza promoviendo y difundiendo
la imagen del Perti en materia turistica y de exportaciones, de conformidad con las
politicas, estrategias y objetivos sectoriales.

Su mision es posicionar al Pertl en el mundo a través de la promocién de su
imagen, sus destinos turisticos y sus productos de exportacion con valor agregado,
contribuyendo al desarrollo sostenible y descentralizado del pais. Y su vision a largo
plazo es ser la agencia de promocion de las exportaciones y el turismo niimero uno
en Latinoamérica, tanto en resultados como en reconocimiento.

De estos dos aspectos importantes, como mision y vision de Prompert, se
puede destacar el gran interés que tiene la institucion en promover, promocionar
internacionalizar productos exportables con valor agregado del pais. Para cumplirlo
ha utilizado diferentes medios y estrategias; podemos destacar la generacion de
alianzas estratégicas con entidades exportadoras del pais, creacion de eventos y ferias
internacionales, entre otros.

En este contexto, en 2012 Promperu cre6 una unidad destinada a impulsar el
turismo y los productos y servicios exportables del pais con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la Marca Pais y elevar los niveles de exportacion de los
empresarios peruanos; esta se denomina Ruta Exportadora.

Ruta exportadora es una herramienta para la promocion de exportaciones que
tiene como objetivo el fortalecimiento y consolidacion de la competitividad de las
empresas peruanas que buscan la internacionalizacion. Esta compuesta por una serie
de cursos y asesorias disefiadas por Prompert1 y dictadas por instituciones educativas
nacionales e internacionales. Ademas, posee fondos especificos anuales para brindar
asesorias y capacitaciones a las empresas que tengan como objetivo exportar e
internacionalizarse. Los principales formatos utilizados son asesorias



especificas, capacitaciones, ferias nacionales e internacionales; a través de ellos
logran concentrar al mayor nimero de empresas interesadas (PYMEX, 2018).

Los formatos que han cobrado mayor relevancia mediatica son dos
importantes ferias; la primera es Pert Moda que se celebra en los primeros meses de
cada afio y, la segunda es Alpaca Fiesta que se realiza a finales de cada afio. Los
objetivos de ambas es mejorar la oferta exportable de los pequefios y medianos
empresarios peruanos y asi contribuir con el crecimiento del pais.

En este trabajo de investigacion abordaremos la primera feria anual: Pert
Moda. Esta es una feria internacional que reune los sectores textiles, confecciones,
artesanias, joyeria, calzado, articulos de regalo y decoracion del pais para cautivar la
atencion de los visitantes nacionales y extranjeros. Ademas, es el principal evento de
la industria peruana considerado como una de las mas importantes de América Latina
(Neventum, 2018). Esta feria tiene la mejor oferta en prendas de vestir peruanas de
calzado y accesorios fabricados por empresas exportadoras peruanas y maquinaria y
servicios.

Una vez desarrollado este marco introductorio es importante conocer con
mayor profundidad Pertt Moda para luego explicar la propuesta de comunicacion de
este trabajo de investigacion para mejorar los resultados generales de la misma.

1.1 Mision de Peru Moda:

Segtn el ultimo informe presentado al cierre de Perd Moda 2016, la
feria tiene como misidon promover el contacto entre las empresas peruanas de
la industria de la moda y las principales compaiiias importadoras de los cinco
continentes (SIICEX, 2016).

Se destacan como sus objetivos primordiales:

e Identificar nuevos productos y servicios.

e Apreciar las creaciones de los disefiadores peruanos.

e Entablar y afianzar contactos de negocios.

¢ Reunir informacion para compras e inversiones.

e Promover las exportaciones del sector textil, confecciones,
joyeria, calzado y accesorios, mediante la participaciéon de mision de
compradores (traer compradores a Pert a eventos especificos), organizar
eventos de prensa con medios internacionales (también conocido como
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Press Tour), organizar concursos de disefio que se plasman en pasarelas
con los estandares internacionales y promover el disefio peruano.

Como se menciond anteriormente, este importante evento
internacional es impulsado por Promperti y participan como socios
colaboradores la Asociacion de Exportadores (ADEX), Camara de Comercio
de Lima (CCL), Sociedad Nacional de Industrias (SNI), Sociedad de
Comercio Exterior del Perti (Comex), Ministerio de Relaciones Exteriores
(MRE) y el Instituto Nacional Peruano de Artesanias (Inpart). Estas
instituciones se han unido al plan estratégico de Prompert pues consideran el
sector de moda como una industria que produce articulos de alta calidad, que
produce valor agregado al pais y que destacara en la oferta internacional por
poseer una tradicion milenaria.

Ademas, se reconoce a la feria como un medio importante para la
diversificacion de mercados y lograr el posicionamiento de las prendas
peruanas en el segmento de alta gama a nivel mundial.

Publicos en la organizacion de Peru Moda:

Pertt Moda ha tenido un impacto positivo en la industrita peruana; esto se
debe a la conglomeracion de diferentes actores que participan de manera
activa antes y durante el desarrollo de la misma.

Si bien se enfatiza en los publicos internos dentro de la estructura
organizativa de Pert Moda es importante mencionar que existen otros
publicos que participan de manera externa. Segun el tltimo informe de Pert
Moda se menciona a las seis instituciones importantes destinadas a posicionar
estas ferias en el mercado internacional (SIICEX, 2018). Entre ellas destacan:

Sistema integrado de Informacion de Comercio exterior (SIICEX)
Asociacion de exportadores del Pera (ADEX)

Sociedad de Comercio exterior del Pera (COMEX)

Cémara de Comercio de Lima (CCL)

Sociedad Nacional de Industrias (SNI)

Ministerio de Relaciones Exteriores (MRE)

Instituto peruano de Artesania (INPAR)



Todas estas instituciones tienen como objetivo primario impulsar la propuesta de
Prompert y brindar las herramientas necesarias para que las empresas puedan exponerse ante
compradores y prensa internacional. Sin embargo, en este trabajo se enfatizara en la
organizacion interna dentro de Promperu.

1.2.1. Sub-direcciones de Promperu involucradas en la organizacion de Peru
Moda

En cuanto al publico interno involucrado es importante tener claro el
organigrama de Promperu pues esto ayuda a clarificar las direcciones implicadas en
el proceso. Segun el organigrama de Promperu (ver anexo 1), existen tres direcciones
para impulsar la Marca Peru: a) Direccion de Promocion de las Exportaciones b)
Direccion de Promocion del Turismo y c¢) Direccion de Comunicaciones e Imagen
pais.

Cada una de las tres direcciones nombradas tienen objetivos propios y un
organigrama particular; sin embargo, dado el contexto del presente trabajo solo se
pondré foco en la Direccién de Promocion de las Exportaciones pues esta es la
responsable de la organizacion de las ferias de moda, en este caso, Pert Moda.

La Direccion de Promocion de las Exportaciones es el 6rgano de linea
responsable de proponer el Plan Estratégico y Operativo en materia de promocion de
las exportaciones, en concordancia con las politicas, lineamientos, objetivos y metas
sectoriales; asi como, de ejecutarlas y evaluarlas a través de la aplicacion de los
instrumentos de promocion a cargo de la entidad. Esta direccion estd compuesta por
tres importantes sub-direcciones, cada una de ellas es complementaria a la otra pues
cumplen funciones que ayudan en Ultima instancia al exportador (Prompert, 2018).
Estas son:

e Subdireccion de inteligencia y prospectiva comercial
Es la unidad organica encargada de proponer, analizar y desarrollar estudios e
investigaciones que permitan planificar y recomendar estrategias y actividades
que se ejecutaran para promover las exportaciones, asi como de brindar servicios
de informaciéon comercial en funcion a los objetivos y estrategias
institucionales.




Subdireccion de desarrollo del exportador

Es la unidad organica encargada de brindar servicios de asesoria, asistencia
técnica y capacitacion a las empresas e instituciones publicas y privadas
vinculadas a la exportacion en funcion a los objetivos y estrategias institucionales.

Subdireccion de promocion internacional de la oferta exportable

Es la unidad orgénica encargada de proponer, ejecutar y evaluar las actividades
de promocion de las exportaciones en el pais y en el exterior, en funcion a los
objetivos y estrategias institucionales. Estd conformada por los sectores de: a)
Agronegocios, b) Exportacion de Servicios, ¢) Industria de la Vestimenta y
Decoracion, d) Manufacturas Diversas y Productos Pesqueros.

Si bien las tres subdirecciones se involucran en las capacitaciones para
rentabilizar los presupuestos asignados es la sub-direccion de Industria de
la Vestimenta y Decoracion la responsable de lograr afio a afio impulsar y
mejorar los resultados de Pertt Moda.

La sub-direccion de Industria de la Vestimenta y Decoracion estd enfocada
en impulsar de manera activa los dos sectores que participan en Perd Moda
(Promperq, 2018):

e Sector textil, este sector es reconocido por la calidad y flexibilidad
de su produccion, valorado por sus aportes (ideas de disefo de fibray
tela) al desarrollo de la prenda. Esta area considera la estrategia de
moda y disefio de sus clientes, diversifica mercados: nuevos perfiles
de clientes en EEUU y Mercado Europeo. Ademads, es importante
porque reduce la vulnerabilidad de los exportadores de moda respecto
de su comprador, esto lo promueve incentivando a las empresas a
desarrollar marca propia.

La oferta exportable va dirigida al mercado latinoamericano y
local, europeo y norteamericano.

e El sector de decoracion promueve la mano de obra rural de los
distintos sectores del pais. Este sector diferencia:



a) Artesania utilitaria: El diferencial de esta artesania es el disefio de
ambiente peruano alineado a las tendencias de la moda. Artesania
funcional y de calidad con identidad propia

b) Artesania y Joyeria Pieza unica: Los clientes adquieren las piezas por la
originalidad y calidad del trabajo artistico, y por el prestigio del autor.
Proyectan la riqueza cultural peruana.

Se detalldé de manera especifica esta organizacion interna pues es
importante entender la multiplicidad de publicos internos involucrados en el
disefio y organizacion de esta importante feria internacional. Las
coordinaciones previas al evento estd a cargo de diferentes ejecutores y lideres
del proyecto, por tanto la fluidez organizativa y de comunicaciéon es muy
retadora.

1.2.2. Publico externo:

Se considera como publico externo a los asistentes reales a las ferias;
por una parte se encuentran las empresas que se busca internacionalizar y, por
otra las empresas nacionales e internacionales que llegan a comprar y/o buscar
socios estratégicos al pais a través de la feria.

1.2.2.1 Empresas peruanas que buscan internacionalizarse

En 2016 se conto6 con la participacion de 134 empresas expositoras de
los rubros de textil, confecciones, joyeria, calzado y accesorios. Ademas,
contd con la participacion de empresarios procedentes de las siguientes
ciudades: el 78% de Lima, 6% Arequipa, 6% Junin, 4% La Libertad, 3% Puno,
2% Cusco, y 1% entre Huancavelica y Cajamarca (SIICEX, 2018).

Estos publicos estan sub-segmentados en:

1. Zona de Alpaca: Empresas de la Linea de prendas tejidas en punto y plano
en algodon, alpaca y mezclas.

2. Zona de Bebes y Nifios: Linea de moda Infantil.

Zona de Confecciones: Empresas que trabajan punto y plano de algodon y

mezclas. Incluye empresas de productoras de la linea de pijameria, ropa

interior, lenceria en algodon y mezclas.

4. Zona de Sourcing: Empresas que desarrollan el paquete completo e
integracion de procesos.

5. Zona de Calzado y Accesorios: Empresas de la industria de cuero, calzado
y accesorios.

6. Zona de Joyeria: Empresas productoras de la linea de joyeria, bisuteria en
plata, oro y otras piedras preciosas.

(98]




7. Zona de BPCJ: Empresas del proyecto de Buenas Practicas de Comercio
Justo.

Estos son los perfiles de las empresas convocadas a la Perd Moda y con
las cuales se tiene que trabajar en distintos aspectos pues no todas estan en el
mismo nivel de crecimiento o estado de marca.

1.2.2.2 Empresas nacionales e internacionales

La sub-direccion de Industria de la Vestimenta y Calzado tiene como
objetivo convocar a empresas de los distintos continentes. En 2016, por
ejemplo, asistieron delegaciones de: América del Norte (41%), América del
Sur (28%), Europa (23%), Asia (5%), América Central (2%), y Oceania (1%).
Las delegaciones con mayor nimero de asistentes fueron: Estados Unidos
(38%), Brasil (12%), Chile (5%), Reino Unido (5%), Alemania (3%)
(SIICEX, 2018).

De las encuestas recogidas por Promperu al cierre del evento se pueden
destacar dos datos relevantes:

e Los compradores mencionan que el evento generd 80,7 millones de
dolares de negociacion en un horizonte de un afio.

e El 53% de ellos considera que su participacion fue una oportunidad
para conseguir contactos comerciales de importadores, motivo que los
incentiva a participar en cada una de las versiones de Pert Moda,
vendedores minoristas, vendedores mayoristas, tipo distribuidor,
entre otros.
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Actores y problematica en el campo de la comunicacion

Para el desarrollo de la feria y mejorar su funcionamiento afio a afio, Prompert ha
involucrado a varios actores internos y externos' importantes para lograr con mayor
efectividad los objetivos planteados. Estas asociaciones involucradas representan un
motor importante por dos cuestiones.

Primero, gracias a ellas se cuenta con mas herramientas para la correcta
capacitacion de las empresas y, segundo, brinda mayor posibilidad de
internacionalizacion. Sin embargo, también se ha generado un flujo de comunicacion
complicado entre las direcciones y sub-direcciones involucradas dentro de Promperu;
imposibilitando asi que las empresas que participan en la feria conozcan los objetivos
reales de la misma, las herramientas que tienen a su disposicion y las posibilidades de
internacionalizacion que esta les ofrece.

Como menciona Alvarez “la circulacion de informacion entre superiores y
subordinados constituye el mejor canal de comunicacidn interna en una organizacion. Si
se produce un cortocircuito informativo en la escala jerarquica, el sistema corre cierto
peligro de fallar” (2017, p.3). Es por esta multiplicidad de actores y lideres involucrados
en la organizacion de Perit Moda que puede darse mayor relevancia a una estrategia de
comunicacion interna enfocada en alinear los mensajes de las distintas dependencias para
que el sistema funcione correctamente y se cumplan los objetivos trazados.

En este sentido, un reto profesional es darle importancia al papel de la
comunicacion en las estrategias corporativas y considerar su valor como nexo integrador.
Siguiendo a Alvarez “la comunicacién es esencial para el funcionamiento interno de la
empresa porque integra las funciones gerenciales. Por el contrario, la incomunicaciéon o
un cierto déficit de comunicacion, como sefala Villafafie (1999, 301), es la responsable
de la fractura interna de muchas organizaciones y de la existencia de barreras jerarquicas,
funcionales y geograficas” (2017, p.3).

En el informe de marcas de Corporate Excellence se sefiala que “en el proceso de
co—creacion e innovacion abierta, los empleados de las compafiias disfrutan de la
interaccion directa con los consumidores y resto de stakeholders, sumado a que este
proceso provoca la involucracion directa del conjunto de departamentos de la empresa —
evitando los tradicionales silos que se crean en las organizaciones fruto de su
funcionamiento todavia jerarquico y compartimentado” (2014, p. 2).

! El detalle de los publicos internos y externos se encuentra desarrollado en las paginas 5 ala 9.
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Ante este escenario complejo pero no imposible se plantea ver a las
comunicaciones internas como las conceptualiza Reyes, como herramientas que sirven
para alinear, comprometer e integrar a los distintos equipos dentro de una misma
organizacion. Siempre habrd mejores resultados en las organizaciones en que
verdaderamente hay conversaciones y didlogos interpersonales, o cara a cara, entre
equipos y jefaturas (2012, p.2).

En este contexto, se propone alinear e integrar a las unidades internas dentro de la
organizacion de Peru Moda para mejorar los flujos internos de comunicacion y asi
poder medir el potencial impacto en los actores involucrados. A continuacion, se
detalles los problemas detectados.

2.1 Problema:

a) Problema central:

Como se describio al inicio, el problema central es la falta de alineamiento en la
comunicacion entre las direcciones y sub-direcciones organizadores de Peru Moda
cuando se hacen las coordinaciones y respectivas convocatorias.

Para conocer el escenario completo, las tres direcciones® designan un lider del
proyecto y varios ejecutores de acuerdo a los objetivos asignados para cada sub-
direccion; por tanto solo dentro de Prompert se puede contar con 3 lideres decisores y 3
ejecutores por sub-direccion. Si bien solo una subdireccion es la mas representantiva
confluyen muchos actores en simultdneo haciendo que la comunicaciéon durante el
proceso de toma de decisones no se realice de forma fluida e integrada.

Estos silos internos imposibilitan decisiones concretas en cuanto a qué se va a
comunicar, por qué canal y a qué empresas; si los principales directivos responsables no
alinean los mensajes habra un impacto negativo en el publico receptor final. Siguiendo
el informe de Corporate excellence “los lideres son los encargados de crear un espacio de
confianza que favorezca la auto—expresion de las respectivas identidades individuales y
colectivas de los profesionales y equipo que forman la organizacion”
(2014, p.2).

2 Segun el organigrama antes mostrado las 3 direcciones son: Subdireccion de inteligencia y prospectiva
comercial, Subdireccion de desarrollo del exportador, Subdireccion de promocion internacional de la oferta
exportable
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En este sentido, importa recordar que “la comunicacion interna con enfoque
orientado a resultados apunta a que la estrategia satisfaga plenamente a todos los grupos
de interés de la organizacion. Para conseguir el mantenimiento de esos resultados es
necesario el conocimiento de las expectativas y necesidades de los grupos de interés
(Arena y Panera, 2006, p. 2). Es decir, para el éxito de la estrategia que se proponga
implementar importara que se conozcan los intereses particulares y objetivos de cada sub-
dependencia involucrada.

b) Problemas secundarios:
En cuanto a problemas secundarios que se derivan de la falta de alineamiento en la
comunicacion se pueden distinguir:

b.1. Internos
e Las coordinaciones entre sub-direcciones son lentas o con reprocesos.
e Falta de informacion relevante en los canales oficiales: mision, vision, valores
y objetivos de Pert Moda.
e Informacion dispersa en distintos medios.

b.2. Externos
e Si bien no se abordardn cuestiones econdémicas en este trabajo de
investigacion, se puede inferir que el posicionamiento y resultados finales de
las empresas asistentes a la feria podria potenciarse.

Brandolini menciona que “los nudos criticos en la comunicacion de una empresa son:
la falta de comunicacion del discurso corporativo y la falta de integracion entre niveles y
areas” (2009, 115), por tanto podemos afirma en el contexto de Pert Moda, que la
multiplicidad de actores y objetivos de las distintas 4reas han ocasionado falta de
coordinacion entre los distintos profesionales ejecutores de la feria pues el discurso
corporativo central no se ha comunicado de manera eficiente entre los distintas areas y
actores involucrados.

Ademas, las empresas participantes del evento también son impactadas pues estas
cuestiones han generado desinformacion sobre los objetivos reales de la feria.
Actualmente solo se tiene publica informacion relacionada a procesos de inscripcion para
participar en la feria y ninguna cuestion vinculada a vision, mision, valores y objetivos
de la feria Pertt Moda.
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Si bien no se ahondaré en cuestiones econdmicas es importante destacar que una
comunicacion efectiva podria impactar resultados generales de la feria: se contaria con
empresas mas informadas, mejorarian el nimero de acuerdos internacionales entre
empresas nacionales con extranjeras, aumentarian proyecciones de negocios y se contaria
con mas empresas preparadas para internacionalizarse.

Ante este escenario, la gestion de procesos internos es de vital importancia pues
el fin Gltimo en comunicacion interna “es gestionar la organizaciéon mediante un conjunto
de sistemas, procesos y datos, interdependientes e interrelacionados; la gestion de
procesos necesita un potente sistema de comunicacion para facilitar las interrelaciones en
los procesos (Arena y Panera, 2006, p.3).

2.2 Causas y justificaciones del problema

Obtener datos relevantes para sustentar estos planteamientos ha tenido
dificultades pues existen barreras burocraticas importantes dentro la institucion
central; sin embargo, se aprovech6 la informacion de primera mano con la que se
disponia gracias a la relacion que la Facultad de Comunicacion de la Universidad de
Piura mantiene con Prompert.

A nivel cuantitativo se realizd un censo a los asistentes a la primera capacitacion
que se realizo en la Universidad de Piura en octubre de 2017. Gracias a esta
aproximacion se pudo conocer no solo el perfil de las empresas, sino también sus
medios de informacidn relevantes y; sobre todo, conocimiento sobre los objetivos que
persigue la feria Pert Moda®.

En términos cualitativos se mencionaran importantes ideas sustraidas de distintas
reuniones sostenidas con distintos directores de Prompert a finales del 2017 en el
marco del programa creado por la Facultad de Comunicacion de la Universidad de
Piura; también se hace referencia a algunas entrevistas publicadas en canales oficiales
de la institucion.

A continuacion, se especifican los principales resultados sobre los cuales se basa
la estrategia global de este trabajo de investigacion.

3 El censo se realizd durante enero 2018 a una base de 70 asistentes a la capacitacion realizada en la Universidad
de Piura en Octubre 2017. El universo de Pert Moda por afio es 230.
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Grafico 1: Resultados respecto al conocimiento de cuantas empresas
participan en la organizacion de Promperu

65%: Piensa que lo organiza solo Promperu
10% Piensa que lo organizan solo
instituciones internacionales

25% Prompert, Adex y SIICEX

Fuente: Elaboracién propia

La pregunta central fue a los participantes fue “;Conoces qué instituciones
organizan Peru Moda?”. Los resultados demarcan la presencia excepcional y
reconocida de Promperu pero sin considerar las otras organizaciones, como ADEX y
SIICEX que son colaboradoras eficaces en los procesos de internacionalizacion de las
empresas. En este contexto, Luis Torres — Director de Promocion de las
Exportaciones de Promperu — afirma que para impulsar la oferta exportable de las
empresas peruanas es importante contar con distintos socios nacionales e
internacionales pues sin ellos no seria posible promover las marcas peruanas (Torres,
comunicacion personal, 2017).

Sin embargo, los asistentes no son conscientes ni del nivel de negociaciones
previos a la feria y mucho menos de los tipo de socios nacionales e internacionales
con los que pueden hacer negocios o de los cuales podrian recibir ayuda; esto es
negativo pues se desaprovechan las sinergias. En este sentido y siguiendo el
razonamiento de Hernandez y Miranda (2009) se va concediendo mas importancia al
marketing interno como instrumento que, en busca del compromiso del capital
humano, ayude a asegurar la consistencia de la estrategia corporativa y el éxito de los
nuevos servicios en el mercado.
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Grafico 2: Sobre los objetivos reales percibidos

Los asistentes a la feria consideran:
50%: Es para conocer nuevos socios
32.5%: Para internacionalizarse
17.5%: Para mejorar ventas nacionales

Fuente: Elaboracién propia

La segunda pregunta fue: “;Con qué objetivos participas en Peru Moda cada
ano?”. Como se ha mencionado anteriormente, el objetivo primordial de Perd Moda
es brindarle a las empresas las herramientas necesarias para que puedan
internacionalizarse, de esta manera impacta de manera positiva en las exportaciones
y la imagen del pais. Sin embargo, como vemos en la encuesta, el 50% de los
empresarios piensan que asisten solo para ampliar red de contactos y, un 17,5% cree
que es para elevar volumen de ventas a nivel nacional. En referencias generales, el
67.5% de los encuestados no tenia claro los objetivos por los cuales asiste a Peri
Moda.

En este sentido, y segun lo conversado con Igor Rojas, coordinador del area
de Industria de la vestimenta y decoracién perteneciente a la sub-direccion de
promocidn internacional de la oferta exportable: “el objetivo principal de la feria es
abrir las ventanas necesarias a los empresarios peruanos para que sus productos sean
exportables en distintas partes del mundo; si los asistentes no son conscientes de ello
ven la feria solo como un canal de venta” (Rojas, comunicacién personal, 2017).

Nuevamente, se puede enfatizar en la importancia de la comunicacion interna
pues se revela como un factor emergente de éxito que debe ir ganando protagonismo
en la gestion empresarial de las organizaciones de servicios que quieran seguir siendo
competitivas en sus mercados. Con una buena estrategia de comunicacion se pueden
alinear mensajes, tener stakeholders informados y mejorar
resultados generales (Sanchez y Miranda, 2009).
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2.3 Actores involucrados y nivel de responsabilidad

En los ultimos tiempos “la comunicacion interna se ha convertido en un
elemento dinamizador y de soporte de las estrategias de cualquier organizacion. Es el
corazon de la coordinacion de tareas y de la canalizacion de esfuerzos y recursos hacia
los objetivos que se persiguen. Ademas, permite reafirmar la propia identidad y
transmitir el conjunto de valores compartidos por los miembros de la organizacion
(Alvarez-Nobell y Lesta, 2011).

El parrafo anteriormente citado es relevante pues menciona a la comunicacion
interna como el soporte para el éxito de las estrategias corporativas y, ademads, porque
reafirma el valor de la comunicacion para coordinar tareas especificas y canalizar
recursos para poder conseguir los objetivos planteados.

Para lograrlo se necesita un trabajo exhaustivo con los actores involucrados;
por tanto, es importante analizar su nivel de poder en la toma de decisiones. En el
contexto de este trabajo, conviene recordar que solo se considerara al publico interno
organizador de Peri moda; es decir a la Direccibn de Promocion de las
Exportaciones y, de manera especifica, a las sub-direcciones involucradas:

- Subdireccion de inteligencia y prospectiva comercial

- Subdireccién de desarrollo del exportador

- Subdireccién de promocion internacional de la oferta exportable. Conformada por
los sectores de: a) Agronegocios, b) Exportaciéon de Servicios, c¢) Industria de la
Vestimenta y Decoracion, d) Manufacturas Diversas y Productos Pesqueros.

Para comprender la complejidad en la toma de decisiones se presentan a
continuacion las funciones y nivel de poder en la toma de decisiones de los actores
involucrados:



17

Cuadro 1: Sub-direcciones de Promperu involucradas en Peru Moda

Direccion de Planeamiento y | ALTO
promocion de las | Luis Torres operaciones del area. Principal decisor
exportaciones
Sub-direccion Brindan informacion
inteligencia  y | Mario Ocharan de la situacion del | Bajo
1 prospectiva (Sub-director) mercado.
comercial
Sub-direccion Decisor importante en
2 desarrollo  del | Ricardo Limo cuanto a | Alto
exportador (Sub-director) capacitaciones
especializadas.
Sub-direccion Responsables de | Alto
3 promocion José Quifiones distintas  ferias y | (Responsables de
internacional de | (Sub-director) eventos. Pera Moda)
la oferta
exportable
Realiza negociaciones | Alto
Igor Rojas previas y aprueba | (reporta direccion)
Industria de la | (Coordinador) planes de capacitacion.
Vestimenta y
3.1 | Decoracién Especialistas: Principales ejecutores
- Carmen Hauapaya | de Pert Moda.
- Yessenia Infantes Responsables de
- Angela Reyes convocatoria y | Intermedio
- Mobnica Chavez comunicaciéon con las
- Melissa Vallebuona | empresas.

+ Cada sub-direccion tiene equipos entre 6 y 7 personas; solo se consideran detalles de las areas
involucradas.

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en el cuadro 1 son varias las personas involucradas en el
proceso de organizacion de Pertt Moda y si bien hay decisores claros, es complicado
lograr al 100% la integracién de mensajes entre las areas a pesar de tener todos como
objetivo comun impulsar la internacionalizacion de las empresas. En este sentido, la
creacion de una cultura capaz de impulsar la estrategia implantada y de unir a las
personas bajo un objetivo comun de transmision de habilidades y destrezas en aras de
un rendimiento superior es un recurso con un valor intrinseco, no depreciable en
el tiempo, que repercute en una mayor competitividad (Lopez,
2016, p.4).



18

La falta de alineamiento entre las distintas sub-direcciones que participan en
la organizacion de Pert Moda impacta de forma directa en la forma en como se
generan los mensajes pues las acciones no siempre son consensuadas o, en su defecto,
las areas o instituciones comunican de manera aislada el mensaje sin verificar toda la
informacion y/o seguir la misma linea de comunicacion.

Lopez (2016, p.7) seiala que la alineacion indica armonia y acuerdo entre la
cultura organizativa, los objetivos y el comportamiento de sus miembros, facilitando
un entorno de trabajo exento de conflictos y confiriendo a la organizacion la
capacidad de enfocar la utilizacion de sus recursos hacia los resultados deseados con
mayor eficiencia. Una organizacion fuertemente alineada estd en condiciones de ser
mas competitiva y exitosa en su entorno que otras cuya alineacion es débil,
traduciéndose en la posesion de una ventaja competitiva respecto de las otras.

Por citar algunos ejemplos sobre las practicas realizadas:

e La web informativa de Peri Moda cuenta con informacion basica del
evento, sobretodo vinculada a procesos de inscripcion para las empresas
participantes. No se publican los objetivos de Promperu, datos de
asociaciones colaboradores para conseguir asesorias, datos de empresas
participantes y formas de contacto, requisitos en cuanto a habilidades
empresariales minimas para las ruedas de negocio, etc. (ver ANEXO 2).

e Las convocatorias las hacen las distintas subdirecciones e instituciones
involucradas a través de correo electronico y/o telemarketing. Las piezas
de comunicacion no siempre son estandarizadas y se envian por distintos
canales.

o El fanpage estd destinado a las acciones complementarias a Pera Moda
como desfiles de moda, disenadores, actividades con emprendedores. Por
cuestiones de marca, todas las plataformas deberian lucir igual y tener
mensajes compenetrados y coherentes.

e El Correo electrénico-Atml difundido se hace de manera previa a la
exposicion hacia una base general de compradores, al Director Comercial
de Pert en los diferentes destinos a nivel internacional, a la Organizacion
Ferial y también a los expositores para ser circulado entre sus clientes. Es
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importante destacar que la falta de segmentacion entre las empresas pues
€s un mensaje genérico.

Para concluir este apartado, se citard a Tessi (2015) cuando menciona
la importancia de concebir estrategias que no se dirijan solo a una gran masa
de receptores pasivos, sino que se orienten a una mayor cantidad de emisores
activos. “Es importante crear un panorama que permita ver, analizar e
intervenir en la responsabilidad comunicativa que tienen todos los integrantes
de la organizacion, mas alla de su puesto, funcién o jerarquia” (p.28-29).

2.4 Oportunidades y Limitaciones

El area sobre la cual se debe trabajar de forma directa es la Direccion de
Promocioén de las Exportaciones; si bien realizan un trabajo organizado e integrado,
son muchos ejecutores que estan por debajo de la linea de mando para llevar a cabo
la feria. Es importante destacar que estas sub-areas derivadas no cuentan con un
equipo de comunicacion propio y por ello se realizan acciones de comunicacion de
forma aislada.

En el proximo apartado se abordaran potenciales escenarios de solucion pero
previamente se detallaran algunas potenciales limitaciones para mejorar el proceso y,
también, oportunidades que lo facilitarian.

Las principales limitaciones son:
Internas:
o Abundancia de lideres ejecutores.
o Los ejecutivos decisores solo se involucran en primeras instancias y no en los
procesos reales de convocatoria y comunicacion.
o La informacion no llega de forma adecuada a todas las instancias ejecutoras
y por tanto falta claridad en los mensajes a comunicar.
o Los equipos no estan entrenados en cuestiones de comunicacion, se trabaja de
forma empirica.
Externas
o Ademas de los equipos internos se tienen a 6 asociaciones co-organizadoras,
ellas también tienen un grupo de ejecutores que intermedian comunicacion
con los equipos de Promperu.
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Las principales oportunidades son:
Internas
o El lider de la direccion estd muy involucrado en los procesos, por tanto se
contard con su ayuda para implementar acciones de mejora.
o Los tres sub-directores cuentan con experiencia en comunicacion y
contribuiran con las iniciativas que se propongan.
o Dentro de los equipos ejecutores de las sub-areas se podria crear un comité
ejecutivo de manera sencilla y consensuada.
Externas
o Valor de la marca Prompert y Pert Moda.
o Cuentan con un fuerte respaldo de importantes instituciones peruanas que
favorecen al exportador.
o Convocan a importantes institutos y universidades para capacitar a las
empresas, en los Ultimos afios han considerado las capacitaciones también
para los publicos internos de Pera Moda.

Si bien existen limitaciones es importante reconocer los multiples esfuerzos
realizados por Prompert para mejorar sus procesos afio a afio y asi impactar en los
resultados finales esperados: internacionalizar mas marcas e impactar en la Marca Pais.
Por ejemplo:

e Durante el afio se realizan 15 ferias en Pert y alrededor del mundo enfocadas en
internacionalizar marcas peruanas; en el anexo 3 se presenta el detalle de las mismas.*
e Asimismo, como se menciond previamente, en el informe sobre los resultados de Pera
Moda 2016, al cierre del evento se obtuvo (SIICEX, 2016).
o El evento generd 80,7 millones de ddlares de negociacion en un horizonte de
un ano.
o 53% de los participantes considera que fue una oportunidad para conseguir
contactos comerciales de importadores.

Este trabajo plantea implementar una estrategia de comunicacién interna con el
objetivo de influir de forma positiva en los resultados de la feria; interesa “posicionar la
comunicacion como una variable estratégica gestionada en funcion de los objetivos de la
organizacion de modo tal que les agregue valor para que su aporte dentro de la misma no
dependa del azar o la suerte sino de su eficiente utilizacion como una herramienta clave
del management” (Alvarez-Nobell y Lesta, 2011).

4 Resumen brindado por la oficina de Promperq.
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Escenarios posibles de soluciones

Dado que se han detectado las debilidades en los procesos de comunicacion
con las empresas participantes en Perd Moda, se analizaran ventajas, desventajas y
potenciales responsables de cada accion. Asimismo, se plantearan indicadores de
gestion para poder medir efectividad. Para ello es necesario primero entender qué es
lo que se considera una organizacién alineada en comparacion con las formas de
funcionamiento de otras empresas y/u organizaciones (Andreu, 2018, p.18).

Para entender el tipo de funcionamiento al que se aspira a llegar, se hard una
descripcion breve de los tipos destacados en el siguiente cuadro (Andreu, 2018, p. 22-
25).

Cuadro 2: Matriz de salud organizativa: tipos de empresas por su salud

Empresas autarquicas

Empresas alineadas

Son aquéllas donde todo el poder esta
concentrado en una persona y su entorno:
desde las decisiones grandes hasta las
que corresponden al micromanagemet,
son tomadas por un pequeiio niimero de
personas. Realmente no hay un proyecto
compartido, sino lealtades (ciegas) a
quien detenta el poder y de producirse
disensiones, se solucionan con la salida
de la compaiiia de aquel que cuestiona o
lucha por el poder.

Son aquéllas que han definido
nitidamente su estructura de poder y han
conseguido alinear a toda la organizacion
en torno a su proyecto de empresa. En
otras palabras: conocen bien su
Governance (niveles competenciales) y
comparten y viven ampliamente la vision
de la compaiiia, su marca, sus valores y
sus principios. Ademas, el sistema de
toma de decisiones de la compafiia se
adecua a estos pilares.

Empresas fragmentadas

Empresas con potencial o
con espiritu de start-up

Son aquéllas donde la estructura de
poder global es difusa y las personas no
se identifican con el proyecto de empresa
global, sino con los objetivos de cada una
de sus partes. En otras palabras,
empresas cuyos departamentos
funcionan en silos (lo que yo denomino
empresas con el «sindrome del codigo de
barras») que no comparten recursos,
objetivos ni clientes, y con poder
delegado en cada una de las divisiones.

Son, por lo general, empresas de nueva
creacion en las que todos los que trabajan
en ellas mantienen la ilusion por un
proyecto naciente: desde el fundador
hasta la ultima incorporacion. Su
problema suele estar en el crecimiento,
en la profesionalizacion de las funciones
y, en consecuencia, en el reparto del
poder o en la definicion de Governance,
mas alla de su fundador. Estas empresas
corren el riesgo de dividirse si existen
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visiones diferentes sobre el futuro; si esto
ocurre, lo normal es que, o se
fragmenten, o no logren consolidarse v,
en consecuencia, desaparezcan.

Fuente: Andreu, 2018

Como vemos en el cuadro descriptivo, Andreu (2018) considera a una empresa con
mensajes alineados a aquella donde se ha definido su estructura de poder y se han
conseguido alinear a toda la organizacion en torno a su proyecto de empresa. En otras
palabras: conocen bien su Governance (niveles competenciales) y comparten y viven
ampliamente la vision de la compaiiia, su marca, sus valores y sus principios. Ademas, el
sistema de toma de decisiones de la compafiia se adecua a estos pilares.

En este sentido, para lograr que la estructura interna de los organizadores de Peru
Moda sea coherente y alineada interesa que cada uno de los actores cumpla un rol
importante en la gestion. Por una parte, los lideres deben compartir vision, valores,
principios y estructura organizativa; y por otra parte, los miembros de la organizacion
deben tener los medios para conocer las estructuras internas e interés por conocerlas.

Para ello, se proponen las siguientes acciones:

1.1.Primera instancia: Unificacion de las sub-direcciones involucradas a través de la
creacion de un comité interno de comunicacion. Este estaria conformado por los
lideres de las distintas direcciones involucradas y tendria como objetivo primordial
generar una cultura de confianza y transparencia en los mensajes dentro y fuera de la
institucion asi como centralizar los mensajes difundidos cara los distintos grupos de
interés involucrados. Para ello, se propone:

e Designar al responsable principal y el equipo ejecutor.

e Comunicar el organigrama con las funciones especificas de cada lider

e Organizar reuniones compartidas con los lideres de cada sub-direccion a fin
de delimitar no solo los objetivos empresariales, sino también cémo se
comunicaran las cuestiones a las empresas que pretenden participar. Por
ejemplo:

e En las comunicaciones oficiales se debe dejar claro a qué sub-
direccion deben recurrir de acuerdo a sus necesidades. Actualmente
solo hay notas de prensa por evento y no un lugar especifico en web.

e En la web oficial deben figurar los objetivos de cada sub-direccion en
cuanto a su relacion con el proyecto y persona de contacto dentro de
la misma.
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A continuacidn se detallan otros puntos importantes de la propuesta:

Cuadro 3: Indicadores sobre la primera propuesta de comunicacion

e Los directores de cada sub-direccion pueden coordinar
Ventajas de manera ordenada objetivos, criterios de trabajo,
equipos ejecutores y canales oficiales de comunicacion.

e Se unifican los objetivos y se clarifica la informacion
cara a las empresas que participan.

e Se conoce el rol e interés real de cada sub-direccion.

e Con un comité de comunicacion interno se contaria con
los mensajes claves segmentados, de esta forma, cada
sub-direccion puede hacer la convocatoria a sus bases de
datos y se ampliaria el nimero de asistentes.

e Complejidad en la eleccion de los miembros del comité

Desventajas de comunicacion.

e Que el proceso no se realice de manera correcta y existan
mucha informacién sobre el mismo punto.

e Comparativo de participantes en la feria.

Indicadores | ¢ Nivel de informacion/conocimiento que tienen los
participantes (dato de encuesta posterior).

e Incremento de empresas capacitadas a través de
Promperu.

e Directores de cada area.

Personas e Ejecutivos responsables de la ejecucion en cada
involucradas institucion.

e Comité de comunicacion de la institucion.

Fuente: Elaboracion propia

Como mencionan Arena y Parena (2006), desarrollar y mantener alianzas
anaden valor. Para el desarrollo de las alianzas la comunicacion comienza a ser un
elemento importante (p.3).

1.2.Segunda instancia: Unificacion de mensajes y medios
Para la convocatoria a los publicos externos se utilizan diferentes mensajes y medios;
si bien tienen estandares de linea gréfica, estos no estan unificados. En algunos
casos la informacion es incompletay meramente explicativa en cuanto a
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procesos (como en la pagina web) y, en otros es genérica para todos los publicos sin
mayor contextualizacion.

Cuadro 4: Indicadores sobre la segunda propuesta de comunicacion

e Fortalecimiento de los objetivos.

e Mayor conocimiento y satisfaccion de las empresas
participantes de la feria.

e Colaboradores y participantes mas involucrados con
Promperu y sus objetivos.

e Sinergia positiva entre:

o Promperu y socios externos
o Promperu y socios internos

e Implica mayor inversion de tiempo para los ejecutores

Desventajas designados a unificar los mensajes. Podria considerarse
la contratacion de wuna persona para estas
responsabilidades de manera exclusiva pero implica
incremento en costos.

e Dificultades en la segmentacion de las empresas
participantes pues no todas estan en las mismas
condiciones para participar. En muchos casos estas no
cuentan con la capacidad para exportar en grandes
cantidades y tampoco tienen una marca diferencial para

Ventajas

internacionalizarse.
e Web:
Indicadores o Visitas a cada enlace de la web.

o Tiempo de visita.
o Tipo de preguntas recibidas después de mejorar
la web.
e Convocatorias:
o Tipos de consultas recibidas por correo.
o Nivel de interés y conocimiento de las empresas
cuando se realiza el telemarketing.
e Fanpage:
o Visitas activas.
o Fans realmente involucradas con la industria.
e Correo electronico:
o Numero de respuestas de cada envio.

Personas e Directores de cada institucion
involucradas | o Ejecutivos responsables de la ejecucion en cada
nstitucion

e Comité de comunicacion de la institucion.
Fuente: Elaboracion propia
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La propuesta general es alinear los objetivos de las sub-direcciones
involucradas para que la comunicacion sea mas eficaz en todos los procedimientos.
Siguiendo a Reyes (2012) el gran desafio de los equipos de comunicaciones internas
es contribuir a desarrollar organizaciones mas efectivas.

Para conseguirlo, es importante que los equipos mantengan un equilibrio sano y
dindmico entre la comunicacion que hacen pues asi fortalecen los vinculos entre
colaboradores y organizacion. Para alertar sobre los desafios estratégicos de la
empresa, para construir una identidad organizacional s6lida y a la vez flexible, y, cada
dia mads, para influir en que los colaboradores se sientan orgullosos de lo que la
empresa u organizacion realiza por agregar valor a la sociedad en que opera” (Reyes,
2012, p.2).

Si el objetivo matriz de Pert Moda es internacionalizar marcas peruanas, es
importante que cada actor conozca la vision y medios que tiene disponible a través
de la feria; para ello se plantea usar la comunicacion interna como una herramienta
importante en el proceso.
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Estrategia de comunicacion

Una vez identificado el problema central y los derivados se puede plantear una
estrategia para mejorar los resultados de esta feria. Como menciona Reyes (2012,
p.7), “los colaboradores esperan que sus jefes sean capaces de traducir el proposito
en tareas especificas en las que ellos concretamente puedan ayudar y aportar, para
alcanzar el gran desafio corporativo.”

3.1. Estrategia: conceptualizacion

Siguiendo las lineas de actuacion delimitadas por Andreu (2018, p.
29) se plantean las tres «C» para transformar y alinear la organizacion.

Grafico 3: Plan de accion de las tres C» para transformar y
alinear la organizacion

(Atta) - Claridad Alta / Vinculacién Alta

— Claridad estructura de gobierno —,

(Baja) == \finculacion con el proyecto de empresa = (Alta)

Fuente: Andreu, 2018

Para entender la l6gica de la estrategia importa determinar cudl es el
concepto de las 3 “C”: Clarificar, Compartir, Comos.
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Primera C: Clarificar:

1. Qué: es clave definir una vision; pero es mas util definir metas parciales de dos o
tres afios que ayuden a hacer tangible la vision en una meta alcanzable, realista,
medible y retadora para todos.

2. Quién: saber quién hace qué, quién es responsable de qué. Para ello, muchas

organizaciones definen los niveles de responsabilidad y atribuciones de cada una
de sus direcciones. Esto es, en sintesis el modelo de gobierno.

En resumen, esta C estd relacionada con la definiciéon de los objetivos
estratégicos y determinar los lideres dentro de la organizacion.

Segunda C: Compartir:

Como y qué se va a compartir. ;Coémo se favorece la colaboracion desde los
procesos? Por ejemplo: desarrollar organizaciones por proyectos, y no solo por
ambitos jerarquicos; facilitar sistemas de objetivacidon cruzada, para que una misma
persona pueda tener objetivos de varias areas; o definir modelos de presupuesto por
naturaleza (no por departamento), de forma que se favorezca que varias areas
cofinancien algunos proyectos y evitar asi trabajar en silos.

En resumen, esta C est4 vinculada a la estrategia en si misma, qué se hard y coémo
se involucrard a las sub-direcciones para que puedan alinearse. Esta orientada a la
definicion de objetivos especificos.

Tercera C: Comos:

El ultimo paso para favorecer el alineamiento es establecer una forma de hacer las
cosas. Ya hay muchas organizaciones que, a la hora de definir los objetivos de sus
profesionales, miden el cuanto (es decir, los objetivos de negocio) y el como (es decir,
la forma de alcanzar esos objetivos).

En resumen, esta C estd vinculada a qué medios de comunicacion se utilizaran
para lograr los objetivos propuestos y, como debe transmitirse a los distintos publicos.
Basicamente, es implementacion.
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3.2  Estrategia: ejecucion

Basado en el esquema de Andreu (2018) se seguira el esquema de las tres “C”
para la propuesta estratégica para la organizacion de Pert Moda.

Primera C: Clarificar. Definicion de objetivos estratégicos y responsables

Para tener clara la asignacion de responsables se recomienda mirar el Cuadro 1 de
la pagina 14.

Objetivos

Objetivo principal: Promover Pert Moda a través de la alineacion de la
comunicacion entre las sub-direcciones organizadoras de la feria a fin de comunicar
de manera eficaz las decisiones tomadas y objetivos pretendidos.

Responsable: Director general de Promocion de las Exportaciones.

Dependera del director general la definicion de los objetivos de la feria y la
correcta comunicacion de los mismos a través de la designacion de equipos
responsables y con capacidad de decision autdnoma.

Como mencionan Preciado y Etayo-Pérez (2014, p.19,20) “el rasgo mas
caracteristico de cualquier lider es la formulacion de una vision, la cual divulga hasta
conseguir el mayor compromiso del personal con su contenido. Ahora bien, no basta
con tener una vision para ser lider. Es preciso acompanar su formulaciéon con
estrategias y acciones que le impriman validez y sentido, concretar los propositos
organizacionales y sintetizarlos en expresiones utiles, para impulsar a sus
colaboradores hacia el logro de un fin en el que sientan reflejadas sus propias
aspiraciones.”

Ademas, siguiendo a Reyes (2012, p.7) “al tener mas clara la estrategia de
negocios de la compaiia, seria mas facil tomar decisiones e incluso mejorar las
relaciones entre los equipos de las distintas areas de la empresa.” En este contexto, el
rol de director general serda fundamental para la definicion de estrategia y
consecucion de objetivos.
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e Objetivos secundarios: Se pueden considerar:

o Lograr un flujo de comunicacién eficaz entre sub-direcciones y principales
ejecutores de la feria.

o Conseguir que los ejecutores de cada institucion estén informados durante
todo el proceso previo y posterior a la feria.

o Unificacion de mensajes difundidos; tener un mensaje general y otros
especializados segun tipo de empresa.

o Que las empresas participantes conozcan los objetivos, mision y vision de
Pert Moda desde el inicio del evento.

Responsables: Sub-directores de 1) direccion de inteligencia y prospectiva
comercial 2) desarrollo del exportador y 3) promocion internacional de la oferta
exportable. Estas 3 sub-direcciones son las responsables directas de la ejecucion del
evento; por tanto, entre ellas deben definir sus objetivos particulares por area para
poder comunicarlos a los sub-equipos que desarrollaran las acciones.

Para lograr comunicacion descendente, cada director debe clarificar sus
objetivos particulares y derivarlos a los equipos ejecutores; solo incentivando
participacion e innovacion los objetivos de cada area serdn compartidos.

Como menciona Alvarez, “la comunicacion interna es una necesidad
estratégica y una condicion basica para que la empresa o institucion pueda afrontar
con garantias su funcionamiento. Mejora la gestion de las organizaciones, potencia la
calidad de los procesos productivos y favorece el clima de innovacion” (2017, p.3).

Segunda C: Compartir: Definicion de objetivos particulares

Para conseguirlo es importante clarifar qué se hara y como se involucrard a
las sub-direcciones involucradas. La estrategia planteada es lograr que los objetivos
propuestos se conviertan en mensajes de comunicacion potentes y lleguen a ser
conocidos por directores, socios estratégicos y hasta el altimo beneficiario de la feria.

Como menciona Tessi (2012) “cuando la organizacion ordena la emision de
mensajes y narra con significado accede a la mejor respuesta que se puede obtener de
los empleados: acciones alineadas” (p. 105).
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Para conseguirlo se propone:

Fase 1: Equipo directivo

Reuniones generales con todos los directores y sub-directores que son parte
del comité organizador. A estas reuniones debe asistir el directivo de comunicacion
de cada institucién y también el personal ejecutor de la feria.

Fase 2: Formacion de un comité interno de comunicacion

Se propone crear un comité de comunicacion interna que seria responsable de
unificar mensajes; el lider principal del comité — perteneciente al area de Industria de
la Vestimenta y Decoracion- debe tener un rol muy activo en los procesos previos y
ser parte de las reuniones de organizacion de los sub-directores y directores.

Este equipo debe tener claro mensajes clave como:

e Decisiones directivas del ano.

e Responsables de la feria y ejecutores a los que podrian contactar en caso surjan
dudas durante el proceso.

e Objetivos planteados: nimero de empresas que se quiere convocar en Peru,
perfil de las empresas nacionales e internacionales que asistiran a la feria.

Fase 3: Ejecutores

Los profesionales responsables de concretizar la feria deberan mapear todos
los objetivos conversados en las reuniones y conseguir su correcta comunicacion y
ejecucion a todos los equipos.

Dado el rol que cumple y la cercania que tienen con las empresas finales, todos
estos profesionales deberian ser facilmente reconocibles y contactables a
través de la web.
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A este grupo de profesionales se le recomienda hacer una segmentacion de los
publicos participantes mas alla de datos empresariales como tipo de producto,
segmento al que se dirigen y facturacion. Se recomienda saber:

e Mapear si conocen a las instituciones que conforman Pertt Moda y los objetivos
planteados para la misma.

e Sicuentan con un departamento de comunicacion y si estan interesadas en invertir
en €L

¢ Qué medios de comunicacidon consumen y por cuanto tiempo al dia.

Los mensajes deben girar en torno a mucho mas que la convocatoria y mensajes
operativos, para crear una cultura real para todos es importante comunicar la vision,
mision y objetivos que persiguen Promperu y todas las instituciones miembros.
En cuanto a convocatorias es importante sefialar que estas deben pasar por un proceso
previo de segmentacion de audiencias.

Fase 4: Participantes

Se recomienda hacer una evaluacion previa de expectativas y, para finalizar,
una encuesta de satisfaccion.

Los organizadores deben conocer los perfiles de los asistentes, asi la
informacion seria mas transparente y se acortarian procesos.
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Grafico 4: Resumen de la estrategia planteada

4 .. . .,
*Toma decisiones ] e Unificacion de
» Deben incluir en mensajes.

sus sesiones a los *Construyen
miembros de sus relacion de
equipos y confianza entre
personal de publicos.
comunicacion. Comité de
Directores comunicacion
interna
Participantes
) e Seteo de
* Cuestiones expectativas.
adminsitrativas y .,
operativas *Evaluacion de
p T indices de
*Segmentan publicos. J satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia

Tercera C: Comos

Alvarez (2017) menciona que “la comunicacion interna es la circulacion de

informacion ascendente, descendente y lateral, mediante reuniones presenciales o el
uso de soportes analogicos y digitales, dirigida a los componentes de una
organizacion. Su objetivo ultimo es integrar, comprometer y movilizar a las personas
con los objetivos de una empresa o institucion” (p. 4). En este sentido, importa definir

los

canales clave para poder comunicar los objetivos estratégicos

antes planteados.
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3.3. Mensajes clave y medios
Para lograr estos objetivos se planteardn mensajes clave por publico involucrado.

3.3.1 Directores
Deben resaltar la importancia de las reuniones periddicas antes de iniciar
convocatoria. Ademas, la importancia de convocar a todos sus equipos.

Mensaje clave

“De nosotros depende que la informacion llegue de manera adecuada a las
empresas. Recuerda que este 5 de enero a las 11 horas tendremos la primera
reunion del Comité consultivo de Pert Moda. Brindemos un servicio
excepcional en esta nueva convocatoria de Pert Moda.”

Medios propuestos
Ambos medios ya son utilizados pero se propone renovar los contenidos:
e Correo electronico
o Mensaje con linea grafica del evento a las cuentas personales de
cada directivo.
o Medir tasa de apertura del correo y hacer seguimiento telefonico.
e Boletin informativo
o Publicar en el boletin oficial los acuerdos establecidos, este debe
ser firmado por el director.

3.3.2. Comité interno de comunicacion cara a los publicos ejecutores
Responsables de integrar mensajes y que los objetivos decididos en gerencia
lleguen de manera uniforme a todos los publicos.

Mensaje clave
“En Perd Moda somos muchos equipos pero tenemos un solo objetivo:
unificar y difundir.”

Medios propuestos:

o  Whatsapp
Para comunicacién de decisiones y coordinaciones posteriores con los
equipos.

e Directorio informativo
Listado de responsables con datos de contacto.

3.3.3 Ejecutores
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Responsables de hacer llegar el mensaje de manera eficiente a las empresas
que participan en la feria.

Mensaje clave

“Peru Moda inicia una nueva convocatoria y queremos seas parte de la feria
este nuevo afo. Estds preparado? Conoces las herramientas que tienes
disponible para lograr internacilizarte? Revisa nuestra web y conoce a
nuestros directores y los detalles del evento que tanto esperabas.”

Medios propuestos:
o Web oficial

o Publicar mision, vision, valores de Perd Moda.

o Publicar nombre de instituciones comprometidas con la feria, sus
objetivos particulares y sobre todo la especialidad sobre la que los
pueden ayudar.

o Publicar datos de contacto de las personas responsables por institucion
ademas de correo de informacion general.

o Publicar resultados comerciales obtenidos en ferias pasadas, también
se pueden incluir casos de éxito.

o Correo electronico

o Enviar la convocatoria de manera estandarizada a través de mensajes
clave segtin el tipo de empresa; este proceso serd posible solo después
de haber realizado la segmentacion de publicos.

o El mensaje puede incluir videos con testimoniales e historias de €xito.

o Telemarketing
o Medir conocimiento de informacion previamente enviada.
e Redes sociales

o Publicar videos testimoniales e historias de éxito.

o Invitar a participar a otras empresas solo como herramienta de refuerzo
de informacion.

3.3.4. Participantes

Terminado el proceso, se enviardn encuestas de satisfaccion para medir
niveles de satisfaccion, oportunidades de mejora y efectividad de las acciones
implementadas.
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Plan de accion y/o ejecucion
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Se propone este plan de accion para el afio 2019 pues la feria Perd Moda se
realiza finalizar el mes de abril de cada afio.

Cuadro 5: Plan de accion para la organizacion de Pera Moda 2019

Meses Responsable (s) Objetivo (s) | Finalidad
Director y Evaluar
Primer sub-directores resultados Es importante evaluar los
trimestre previos resultados finales e involucrar a la
(2018) Principales ejecutores | Planear nuevos | plana directiva en el planeamiento
Después objetivos de la siguiente edicion de la feria.
de feria
Formar el
equipo interno
de Se plantea tener los equipos
Segundo | Principales ejecutores | comunicacion | formados para garantizar el
trimestre correcto  conocimiento de los
(2018) Formar objetivos, para realizar la
equipos y | segmentacion de publicos vy
Después designacion de | avanzar el proceso creativo para la
de feria lideres creacion de mensajes clave.
gjecutores
Convocar a | Esta fase es importante porque
reuniones con | seria un potencial nuevo equipo.
distintos De ellos dependera la generacion
Comité de | publicos de confianza de todos los
comunicacion ejecutores profesionales  que  ejecutan
interna acciones para el desarrollo de la
Ultimo Unificar feria.
trimestre de mensajes
(2018) Esta comision centralizaria las
decisiones tomas y crearia los
mensajes a difundir.
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Principales
gjecutores

Difundir
unificadamente
los mensajes a
los  distintos
publicos.

En esta etapa
ya se hacen
convocatorias.

Dado que ya hay unificacion de
mensajes se puede medir mejor
los resultados durante distintos
periodos de la campafia.

Comité interno y

Medir impacto
nuevos

Primer Principales mensajes en la | Hacer comparativo de resultados
trimestre | ejecutores convocatoria. obtenidos con mensajes previos.
Se emplearan
(2019) mensajes Evaluacion de resultados y
generales y | creacion de nuevos mensajes.
Afo de especializados
feria. por tipo de
publico.
Abril Todos los equipos Desarrollo de | Ejecucion general
(2019) la feria Deben considerarse encuestas de
evaluacion.
Mayo — | Directivos Conocer Se repite el proceso de evaluacion
Junio Comité interno resultados con informacion sobre resultados.
(2019) Principales reales de las | Es importante hacer cuadros
Posterior | ejecutores decisiones comparativos para medir acciones
a la feria tomadas realizadas.

Fuente: Elaboracion propia
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Evaluacion de la toma de decisiones

El objetivo central de la estrategia es lograr que todas las sub-direcciones
involucradas en la organizacién de Pert Moda estén alineadas en sus mensajes de
comunicacion, de esta forma las empresas que participan en la feria podran conocer
los objetivos de Prompertl y aprovechar las actividades que se promueven para
favorecer a la internacionalizacion de sus marcas.

Acorde a los objetivos planteados al inicio de este trabajo, los resultados
esperados son:

e Alineacion de las sub-direcciones involucradas en la organizacién de Pertt Moda
a través de la definicion de la vision global, objetivos especificos, canales,
mensajes y medios de comunicacion.

e Fortalecimiento de la comunicacion en todos los niveles de la institucion.

e Correcta integracion de publicos gracias a la formacion del equipo interno de
comunicacion.

e Las empresas asistentes a Perd Moda tendran conocimiento mds cercano a los
objetivos de Prompertl y podran aprovechar estas actividades integramente.

Para establecer indicadores especificos de las acciones realizadas se pueden
establecer parametros que permiten medir resultados de manera rapida y eficaz.

Cuadro 7: Indicadores de medicion segun publicos y objetivos perseguidos

e Realizar estadisticas sobre el nivel de

Directores asistencia a las reuniones convocadas.

e Evaluar indices de permanencia en enlaces
vinculados a mision, vision y objetivos de

Cuantitativos Perti Moda.

e Medir interés de otras asociaciones para
formar parte de los comités de organizacion.

Comité de e Mediante entrevistas, evaluar nivel de
comunicacion involucramiento entre areas.
interna e Analizar relevancia de mensajes para los
asistentes.
e Analizar de los perfiles de participantes en
Ejecutores Pert Moda 2019 a través de los datos

obtenidos en inscripciones y encuestas.
e Analizar cobertura de medios externos sobre
la feria, hacer comparativos con afios

anteriores.
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Participantes

Evaluar interacciones en los medios
utilizados para captacion.

Evaluar nivel de conocimiento de actores
involucrados en la feria.

Directores

Cualitativos

A través de entrevistas analizar percepciones
sobre los cambios realizados con los
directores.

Entrevistar a gerentes responsables de las
empresas asistentes a la feria para evaluar su
percepcion sobre Perd Moda 2019.

Comité de
comunicacion
interna

Analizar impacto real en los equipos y
empresas asistentes a través de entrevistas.

Ejecutores

Medir conocimiento de los actores a través de
reuniones periodicas.

Participantes

Evaluar niveles de satisfaccion en
comparacion a afios anteriores, esto se puede
hacer en entrevistas personales o a través de
telemarketing.

Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar, se plantean resultados esperados en corto y largo plazo y los

analisis de influencia.

Cuadro 7: Resultados esperados

e Creacion de una cultura corporativa alineada y que

En un corto plazo permitird unificar mensajes cara a todas las areas

(contexto interno) involucradas en las organizacion de Pertt Moda.

e La segmentacion eficaz de publicos permitira
identificar nuevos productos y servicios.

e Fortalecimiento y consolidacion de la competitividad

En un largo plazo de las empresas peruanas que buscan la

(contexto externo) internacionalizacion.

e Entablar y afianzar contactos de negocios.

e Promover
confecciones, joyeria, calzado y accesorios, mediante

la participacidon de mision de compradores.

las exportaciones del sector textil,

Fuente: Elaboracion propia




Para terminar este apartado, se hara un andlisis de la influencia de la estrategia

y el plan de accion a los grupos de interés destacados en este trabajo.

Cuadro 8: Niveles de influencia

Influencia de la estrategia Influencia del Plan de
accion
Amplia el panorama de accion
Directores pues incentiva a los directores a | Incentiva a crear equipos de
considerar la comunicacién como | trabajo que trabajen
herramienta clave para impactar a | sinérgicamente.
las empresas participantes de la
feria.
Comité de | Da poder a la comunicacion para | Se  analizardan  mensajes
comunicacion | integrar equipos Yy crear una | previos y crearan mensajes
interna cultura corporativa donde se | nuevos acorde a las nuevas
alinean mensajes. necesidades.
Les da un rol protagoénico en el | Se ordenaran las areas y las
Ejecutores esquema y los empodera en la | empresas tendran la
toma de decisiones. posibilidad de identificarlos
ordenadamente.
Mejoraran  sus  niveles de | Aprovecharan las
Participantes | exportacion y posibilidades de | herramientas y
internacionalizacion. capacitaciones.

Fuente: Elaboracion propia
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Como se ha visto a lo largo de este trabajo, es importante tener objetivos
especificos y a la vez indicadores que comprueben validez de las ideas; todo lo
planteado puede ser implementado si se busca potenciar las herramientas de
comunicacion interna para alinear los mensajes de comunicacion entre los
involucrados en las organizacion de Pert Moda.



Conclusiones

PRIMERA

SEGUNDA

TERCERA

CUARTA

QUINTA

Para el correcto funcionamiento de Perd Moda ha sido necesario
hacer alianzas estratégicas con instituciones externas y varias sub-
direcciones dentro de Prompert; si bien ha sido positivo por la
cantidad de nuevas posibilidades que brinda a las empresas, también
se han generado problemas en la cadena de comunicacion interna.

La multiplicidad de actores invulucarados en la organizacion de
Pert Moda ha generado cierto grado de desinformacion entre las
empresas asistentes a la feria; un porcentaje representantivo no
conoce quién organiza la feria y tampoco qué ha sido creada para
darles herramientas que les permita internacionalizarse.

La estrategia plantea transmitir los mensajes desde la alta gerencia
hasta el receptor final, en este caso las empresas participantes. Para
ello se propone: uno, involucrar a los directores con la celebracion
de reuniones periddicas y con participacion de los equipos
ejecutores; dos, crear un equipo responsable de comunicacion a
nivel interno que sea capaz de integrar los mensajes antes de su
difusion y; tres, involucrar a los equipos ejecutores en todos los
procesos.

El plan de accion produce un nivel de involucramiento alto por parte
de todos los organizadores y eso facilita la creacién de una cultura
corporativa mas cohesionada. Con estas acciones se pone en valor
la comunicacion y su influencia en procesos internos dentro de una
organizacion.

El plan de accion produce un nivel de involucramiento alto por parte
de todos los organizadores y eso facilita la creacién de una cultura
corporativa mas cohesionada. Con estas acciones se pone en valor
la comunicacion y su influencia en procesos internos dentro de una
organizacion.



SEXTA Los indicadores para medir efectividad son importantes pues
permitiran considerar nuevas oportunidades de mejora. Se plantea
medir los canales de comunicacion y también la repercusion en los
resultados financieros globales de la feria.
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ANEXO 1

Organigrama de Promperi
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Anexo 2
Web de Promperi

TO BE
AMAZED

Registrate aqui |

Fuente: Peri Moda 2018

e Los links de Qué es Perit Moda?, Expositores, Compradores y Programa no cuenta con
informacion relevante del evento.

e Peru Moda 2018 se llevard a cabo en Abril y a 12 de febrero de 2018 solo se encuentra
publicada informacién para participar.



Anexo 3
Detalles de ferias realizadas por Promperu relacionadas con la industria de la Moda

Nombre

Peru Moda*

Ciudad — Pais Web

Lima

https://www.perumoda.com

Alpaca Fiesta*

Lima

http://www.alpacafiestaperu.com/

Bublle London

Londres, Reino
Unido

http://www.bubblelondon.com/Home

Premiere vision Nueva  York, | https://www.premierevision.com/en/
Estados Unidos

Ambiente Frankfurt, https://ambiente.messefrankfurt.com/frankfurt
Alemania /en.html

Pure London

Londres, Reino
Unido

https://www.purelondon.com/

Peru Moda Tokio/Seul https://www.perumoda.com/asia/
Asia 2018
Hong Kong | HK http://event.hktdc.com/fair/hkjewellery-
internacional en/HKTDC-Hong-Kong-International-
Jewellery show Jewellery-Show.html
Coterie https://www.ubmfashion.com/shows/coterie
Rueda de negocios | Lima https://www.perumoda.com/es/
PM&PGS
FIT Sao Paulo, | http://www.fit016.com.br/pt/
Brasil
Perii  Moda en | Milan http://ruedasnegocios.promperu.gob.pe/
Milan
Colombia Moda Colombia http://www.colombiamoda.com/
Premiere vision Nueva York https://www.premierevision.com/en/
The hotel show | Dubai https://www.thehotelshow.com/
Dubai
Peru Moda en | Beijing https://www.perumoda.com/asia/
Beijing
Perti Moda Brasil Porto  Alegre, | http://ruedasnegocios.promperu.gob.pe/
Brasi

** Ferias mas relevantes en el pais.
Fuente: Prompert, 2018




