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E introduccion

La Cooperativa Agroapicola Meri Henua, ha
encomendado la realizacion de un Plan de Accién de
Marketing para la agrupacion.

La realizacion de las actividades se enmarcan en el
periodo de 9 semanas, con inicio a 24 de mayo 2018.

Segun antecedentes entregados por parte de la
organizacion, la asociatividad y el fortalecimiento de
la cooperativa constituyen los objetivos principales de
la entidad. A éstos, asimismo, se agregan aquellos
mas propios del quehacer de la cooperativa, como la
proteccion de la abeja en Isla de Pascua.
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Partiendo de los antecedentes generales y de la
propuesta aceptada, se han efectuado actividades
subdivididas en cuatro etapas:

* Definicion del impacto deseado;

Identificacién del momento oportuno;

Realizacion de impactos de imagen de marca; y,

Evaluacion de los procesos.

La metodologia responde a un proceso propio que
tiene sustento en que todo trabajo que un individuo u
organizacion pretende realizar debe ser debidamente
analizado y planificado con el fin de acordar lo que se
quiere llegar a alcanzar habiendo considerando
diferentes circunstancias y tendencias que afectan
favorable y desfavorablemente el quehacer del hoy o
representaran  condiciones  para  tener en
consideracion al momento de ejecucion de las tareas.



Figura 1 - Proceso metodolégico

A continuacion, se expone el resultado del trabajo
realizado relevando los aspectos de la marca, un Plan
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P b MARCA sobre la cooperativas y su quehacer en el mercado.

fuente: metodologia iD actitud e impacto

Esta metodologia considera en principio una
propuesta, evaluacion y creacion de la imagen de
marca que va a generar un impacto deseado en los
mercados y detras de la cual se estableceran acciones
especificas para la  implementacion  segun
orientaciones prioritarias y estratégicas que se
adopten por parte de la cooperativa.

En lo particular, el presente informe toma en
consideracion la ejecuciéon de la totalidad de las
etapas realizadas.
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E el impacto deseado

Para poder establecer cual es el impacto deseado por
parte de la cooperativa, se ha trabajado en la
realizacién de entrevistas a los directivos y asociados y
en el andlisis del posicionamiento e insercion en el
mercado de la cooperativa y sus productos-servicios.

Con esta informacién ha sido posible proponer una
estrategia para el mercado con un posicionamiento
mas optimizado segun las oportunidades vy
posibilidades de la Cooperativa Meri Henua.

El proceso ejecutado consistio, por ende, en la
realizacion de entrevistas a miembros de la entidad.
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Para ello, en primer lugar, a 24 de mayo 2018 se
efectud reunién con la Directiva de la cooperativa en
la cual asistieron los siguientes asociados:

* Diana Edmunds; y,

* René Ocampo.

En la ocasion del encuentro, se realizd una
presentacion sobre el proyecto, los plazos de
ejecucion y se coordinaron las actividades de reunion
con los asociados y las visitas y entrevistas en terreno.

Ademas, en esta actividad, y desde la perspectiva de
la Directiva, se ha efectuado una entrevista en
profundidad respecto a diferentes aspectos de la
organizacion, su trayectoria, vision a futuro vy
definiciones de orientaciones para la construccion de
la marcay el plan de accion.



Como parte de los antecedentes entregados, se
sefala que, para los Directivos, la Cooperativa
Agroapicola Meri Henua nace bajo un impulso de
asociarse a fin de la proteccion de la abeja de Isla
de Pascua.

Este impulso se ha dado a que se ha ido
incrementando el interés por el analisis del estado de
la abeja de la isla, su particularidad en cuanto a la
resistencia a enfermedades y ante un aumento en el
consumo y demanda por la miel de Rapa Nui.

Se indica que desde la cooperativa el objetivo no es
la exportacion de la miel, esto en particular por las
capacidades reducidas de produccion y que aun no es
suficiente para cubrir la demanda local.

Importante destacar que en la isla ain no existe un
estudio de relacion de requerimientos de la demanda
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local por miel, ni la contrastacion de lo que son los
requerimientos de la poblacion, con respecto a la
cantidad de colmenas y plantaciones que debiesen
existir a propodsito de poder generar una satisfaccion
de suministro adecuado.

Otro aspecto indicado por parte de la Directiva, es
que el precio de la miel disminuye ante su posibilidad
de exportacion. Todo ello debido a la competencia y
los mercados extra-insulares e internacionales.

Por ello, en conjunto con SAG, ProChile e INAPI se
esta definiendo a nivel del territorio, de un certificado
y sello que pueda reconocer la autenticidad del
producto desde Isla de Pascua, denominacion
geografica.

En cuanto a la diferenciacion del producto de la miel,
la Directiva aclara que en la isla solamente es posible
hablar de una miel multifloral debido a la falta de
estudios de laboratorio que aseguren la procedencia.



Los clientes y la competencia

Debido a que se trata de una organizacidén, una
asociacion, su fin ultimo no es la produccion
especifica de un bien que vaya a ser distribuido en
el mercado.

Mas bien, sus fines ultimos son la suma y sintesis
de voluntades conjuntas de sus asociados que
concuerdan perseguir objetivos en pro de un
beneficio mancomunado y sinérgico.

Por ello, al observar los clientes de la cooperativa, han
de diferenciarse clientes internos y externos de la
organizacion.

Los clientes internos son, de hecho, los propios
asociados actuales y potenciales que demandan
servicios, gestiones, de parte de la cooperativa segin

Ello

los objetivos superiores concordados en los planes de
trabajo de la entidad.

En cuanto a los clientes externos, se trata de las
entidades publicas y otras agrupaciones, asociaciones,
con las cuales la cooperativa interactia y entre las
cuales la Directiva sefala a: Gobernacion Provincial de
Isla de Pascua, |. Municipalidad de Isla de Pascua,
CONAF, CONADI, INDAP, SERNATUR, Tarai Henua -
CORFO, Oficina de Patrimonio — MAPSE, CNCA,
colegios, jardines infantiles, ProChile, FIA, Federacion
Nacional de Apicultores, Asociacion Nacional de
Cooperativas, Movimiento Slow Food, entre otras.

El analisis de los clientes indica que existe una
satisfaccion debido al apoyo entregado para la
cooperativa, asimismo, se reconoce que los clientes
internos notan los beneficios de mantenerse
unidos, pues se consiguen objetivos no posibles de
alcanzar de manera independiente por parte de cada
uno de los asociados.



Sin embargo, se evidencia que entre los asociados ha
de perseguirse y garantizar mayor unién en el grupo
y de poder trabajar de manera ain mas
mancomunada.

Haciendo referencia a la competencia, en términos de
organizaciones con fines similares, se identifica que a
nivel local se ha constituido una fundacién, Fundaciéon
Manu Meri que tiene vinculo con la red nacional
Mieles Chile.

Aunque comparten objetivos superiores similares,
como lo es la voluntad en cuanto a las oportunidades
que presenta la singularidad de los productos de la
miel de Rapa Nui, desde la cooperativa se rescata que
posee practicas diferenciadas respecto a las formas de
abordar los desafios que apuntan hacia la proteccién
del recurso de la abeja y de las formas de produccién
presentes en la isla.
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La diferenciacion principal pasa por los métodos de
concentracion de los productores, entre los cuales, a
nivel de la cooperativa, se incorporan y participan
personas que apuntan hacia la especializacion y
profesionalizacion de los recursos para la optimizacién
del manejo de la abeja.

No obstante, la competencia evidencia, segun
entregado a través de las diferentes entrevistas
realizadas en el estudio, una actuacién enfocada en la
ampliacion de la red de personas con vinculos con la
organizacion, no obstante, sin un enfoque en la
profesionalizacion de la produccion, sino en el
aumento neto de la produccion.

Ademas, en las entrevistas se ha destacado que en la
competencia no existe un control en la calidad de la
produccién de la miel, mas bien de una mayor
comercializacion del concepto “miel de Isla de
Pascua”, dado su valor que ha logrado asegurar
debido a su singularidad.



Otro de los elementos de competencia identificados
para la cooperativa, o derechamente, para los
asociados de la cooperativa, representa la presencia
de productos de miel que provienen del area
continental del pais.

En lo concreto, la presencia en los negocios locales de
la miel de otras partes de Chile, hace que se entre en
una competencia entre los productos y donde la
diferenciacion tiene que ver con la calidad del
producto en si.

Especialmente, la mayor dificultad se evidencia con la
presencia del producto de miel que no posee
informacién sobre su procedencia ni quién la elabora,
y es posible de encontrarla en negocios pudiendo
llegar a confundir a un publico consumidor sobre lo
que esta consumiendo.

Este hecho atenta contra la transparencia y derecho
hacia los consumidores perjudicando la miel local.



Sobre la coopetencia, en la isla el trabajo conjunto con
la competencia se da en torno a mesas de trabajo que
persiguen la construccion del sefialado sello que
podria llegar a identificar la procedencia de la miel de
Rapa Nui y para lo cual se esta en vinculo con
ProChile.

En esta linea, la coopetencia apunta hacia un fin
comercial, no obstante permite, asimismo, poder
seguir diferenciando las bases competitivas de la
cooperativa, cuyo fundamento esta en |la
proteccion de la abeja como recursos tnico.

La promesa
Cada organizacion, entidad, empresa, al momento de

enfrentar la produccion y los mercados, se situa en la
necesidad de establecer una promesa.

Eln

Esta promesa se refiere a lo que la organizacion,
entidad, empresa, transmitira hacia los mercados,
hacia sus clientes internos y externos, como parte de
los atributos diferenciados de sus productos-servicios.

Respecto a la cooperativa, la promesa, segun indicado
por el Directorio, se resume en “juntos lo
lograremos”, lo cual indica la importancia de la
asociatividad entre los participantes de la
organizacién y en la conviccion en la busqueda de
consensos y acuerdos para las acciones que desde la
entidad vayan asumiendo.

Este elementos de la unién, que finalmente, hace la
fuerza en las organizaciones asociativas, deben
entenderse como prioritarios al momento de los
analisis y el actuar desde la entidad.

En lo concreto, por ende, para poder mantener la
unién, en la organizacion ha de primar el consenso y
actuacion conjunta de los asociados.



Los objetivos

Como parte de los objetivos principales de la
cooperativa, para sus acciones a corto y mediano
plazo (méximo 5 afios), se establece “mantener la
pureza, el estado sanitario, libre de enfermedades,
de la abeja de Rapa Nui”.

Ademas, respecto a los niveles de produccion y sus
objetivos, se considera que podria llegar a
aumentarse, como parte de los objetivos, en un 50%.

No obstante, como sefialado en los parrafos
precedentes, existe una falta de andlisis de
proyecciones de los niveles de consumo de la miel por
parte de la poblacion local y de las capacidades de
produccién de las colmenas y afloramiento en la isla.

Este punto es de relevancia sefialarlo, porque en que
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exista voluntad de poder aumentar los niveles de
produccion, y estas se transformen en objetivos de la
organizacion, pudieran llegar a producirse quiebres
internos y falta de cohesidn, si no llegara a existir una
aproximacion certera de los niveles de la capacidad de
produccion.

En sintesis, sin la claridad sobre los niveles reales de
capacidad de produccion de la abeja — en numero
de colmenas y requerimientos de plantaciones — no se
podra proyectar la aspiracion alcanzable de la
organizacion en que se aumente, mantenga o
resguarde la elaboracion de productos asociados a
la miel y la abeja en si, lo cual pudiera llegar a
perjudicar la asociatividad al verse dafada la promesa
de resguardo y produccion de los asociados.

Por lo cual, como uno de los objetivos centrales debe
abordarse en “establecer una proyeccion de
produccién en base a plantaciones y colmenas para
garantizar la sustentabilidad local de la abeja”.



Ademas, al sefalar los objetivos, se precisa que tanto
por parte de la Directiva, como de los asociados, se ha
concordado sobre la importancia de “garantizar el
abastecimiento local de la miel”.

A pesar de ello, como indicado, al no existir un analisis
de consumo, no es posible establecer ni dar tal
garantia, sino mas bien debe reformularse en
“contribuir con el abastecimiento local de la miel”,
donde parte de las mayores dificultades se
experimentaran en la disparidad de los asociados en
las capacidades de produccion necesarias para
abastecer los requerimientos locales y de un mercado
potencial de fuera de Rapa Nui.

Esto quiere decir que, no es posible garantizar el
abastecimiento local de la miel debido a que los
niveles de produccién actuales no son suficientes - lo
cual se concluye con la presencia de produccion de
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miel de fuera de la isla, y la incapacidad de
satisfaccion de los requerimientos de consumo tanto
por parte de los asociados en la cooperativa como en
su competencia.

A su vez, entre los asociados se ha evidenciado el
interés en poder establecer y vender la miel y sus
productos también para el mercado fuera de la isla.
Con ello, los limites de las capacidades de produccion
se superan ampliamente, entendiendo que hoy no
existe ni la capacidad de produccion suficiente para la
poblacién y visitante locales.

Al enfrentarse a las dificultades donde la demanda es
superior a la oferta, por lo cual la produccion es
inferior a los niveles potenciales de consumo, el
producto en si puede llegar — desde la perspectiva
comercial — a perfilarse como un producto de
exclusividad lo que pudiese conllevar también en un
aumento en el precio y pudiendo hacer inalcanzable el
producto para ciertos segmentos de demanda.



Debido a esta perspectiva comercial, de
transformacion potencial del producto a un bien que
vaya a apuntar hacia el lujo, la cooperativa misma
puede llegar a enfrentarse a las convicciones internas
de sus asociados pudiendo ello producir dificultades
en el manejo y la coordinacion de la organizacién en
sus fines Ultimos.

En vista de ello, y atendiendo a que la intervencion en
los mercados no es factible ni beneficiosa para la
produccion, los productores y los consumidores, en
términos de politica de fijacibn de precios
generalizada, se sugiere que la cooperativa pueda
tener presente ciertos objetivos internos que permitan
“favorecer la distribucion y abastecimiento de la
miel al consumo en Rapa Nui” y "analizar y
ampliar los productos y servicios de los asociados
en cuanto a los derivados de la miel y genética de
abeja”, como elementos de relevante oportunidad en
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la vision del resguardo de la singularidad de la
apicultura local.

De esta forma, al ampliar consensuadamente entre los
cooperados las oportunidades de produccién desde
el recurso abeja, se permitira la optimizacién de los
niveles de productividad en bienes y servicios y se
disminuiran los  potenciales riesgos en la

confrontacion en el mercado de la relacion de la
demanda y oferta de la miel.




El impacto deseado

Entendiendo el impacto como suma de esperanzas
subjetivas, expectativas objetivas y resultados
medibles, se puede senalar lo siguiente.

La Cooperativa Meri Henua ha de conseguir un
impacto en los mercados que permita un
posicionamiento de la organizacion y sus asociados,
en términos de la garantia de sustentabilidad del
recurso abeja y de su sanidad; consiguiendo un
reconocimiento por parte de los clientes y un
aumento responsable en la produccion de producto
miel, derivados y genética, lo cual se evidenciard a
través de los logros en la preservacion de
singularidad agroapicola local y el abastecimiento y
satisfaccion de los consumidores.
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Teniendo esto presente, se sefala que la unidén y la
busqueda de la asociatividad a través de los
consensos y objetivos comunes, son los mensajes
principales que representan la organizaciéon y su
espiritu.

Desde esa perspectiva, y la comunicacién interna y
externa, se propone la gestacion de un mensaje
global para la organizacion donde se rescaten los
elementos identitarios y representativos locales, pero
también de la importancia que los resultados
solamente se conseguiran con un trabajo conjunto.

Por ello, se establece como mensaje que acompafie la
organizacion:

COOPERATIVA AGROAPICOLA MERI HENUA
RAPA NUI-CHILE nuestro ‘amana



Cabe destacar que en este proceso de definicion del
impacto se han ejecutado, como indicado, una
reunion general con los asociados, a fecha 25 de
mayo 2018, y también se han realizado las visitas-
entrevistas en terreno con cada uno de los asociados
a la cooperativa.

Las visita tuvieron lugar desde el dia 25 a 30 de mayo
2018 y se realizaron, por ende, un total de 9
entrevistas con:

* Rodrigo Labra;

* Vairoa lka;

» Hetereki Astete;

* Carlos Edmunds;

* Jorge Edmund;

* Nune Huke y Felipe Ugarte;

= Patricia Arellano y Cristian Veriveri;

* Diana Edmunds y René Ocampo; y,

» Nicolas Urcelay.

Entre otras conclusiones de esta parte del proceso, se
indica que los niveles de insercion en los mercados,
de los productos-servicios de la cooperativa y de
los asociados es medio.

El grado de insercion se evidencia respecto a que el
numero de asociados es bajo en comparacion con el
potencial de incorporacion de otros productores
locales de miel que actualmente se encuentran
colaborando con la competencia y/o que generan sus
productos de manera independiente.

No obstante que exista bajo numero de
competidores, el hecho de existencia de otra
agrupacion con fines similares disminuye la insercion
de la cooperativa en el mercado.

Ademas, la insercidn se visualiza desde los productos
y servicios que entrega la agrupacion y que no son
facilmente palpables a corto plazo por parte de los
clientes internos actuales o potenciales.



Otro hecho que baja el nivel de insercion es a través
de la presencia de productos de los asociados a la
cooperativa.

Los niveles de produccion son relativos y no son
periodicos, en vista de poder generar una especifica
proyeccion y garantia de disponibilidad.

Ello impacta sobre el mercado, en particular el de la
miel, haciendo que la posibilidad de la disponibilidad
del producto se disminuya.

La reaccion de la demanda en cuanto a su consumo
va de la mano con la disponibilidad de la oferta.

Esto hace que la insercion en los mercados sea menor
también, debido a que no hay opcién de garantizar
actualmente una disponibilidad permanente del
producto.
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La relacion de la fuerza de la dependencia de la
demanda con la disponibilidad de la oferta se
mantendra siempre y cuando exista, ademas, una
garantia en la satisfaccion para con el producto
entregado.

O sea, la demanda mantendra su vinculacion y su
fidelidad en el consumo siempre y cuando se
mantiene, a su vez, la calidad del producto esperado,
en lo concreto, mientras se mantenga la calidad del
producto de la miel.

A pesar de ello, al no existir una garantia permanente
en el abastecimiento, el grado de inserciéon en el
mercado baja, por lo cual se evalia como medio.

En sintesis, por ende, para fines de documentacion de
lo alcanzado en cuanto a indicadores
comprometidos de esta etapa, se entrevistaron a 2
Directivos de la Cooperativa Meri Henua y se
efectuaron 9 entrevistas de asociados a la cooperativa.



EL MOMENTO OPORTUNO b
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El el momento oportuno

Una marca es la respuesta al momento oportuno de la
organizacion, entidad, empresa, producto, como parte
de su contenido comunicacional y que debe ser un
simbolo de la identidad aceptado internamente vy
competitivo en los mercados.

El momento oportuno es una sintesis de acciones que
han de realizarse de forma y fondo, en un aspecto
temporal y espacial para poder realizar el impacto
deseado de la organizacion, en este caso, de la
cooperativa y que deben ser capaces de instaurar
mecanismo de control, correccion y evaluacion a fin
de resguardar los intereses internos.
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Habiendo analizado en el capitulo anterior los
elementos de los objetivos, la competencia, la
coopetencia y la realidad de los asociados y la
organizacion, a continuacion pueden diferenciarse las
lineas estructurales del Plan de Accién de Marketing
a generarse para la cooperativa.

Las lineas del plan se sustentan en la estrategia del

impacto deseado definido y donde se diferencian:

* Acciones de marketing interno: dirigido hacia los
asociados;

* Acciones de marketing institucional: dirigido hacia
otras entidades publicas y privadas;

* Acciones de marketing hacia el mercado: dirigido
hacia consumidores de productos de los asociados;

* Acciones de materiales de soporte: web, grdfica,
otros; y,

* Acciones de control y seguimiento: feedback
(nterno.



Los productos-servicios de la cooperativa y de sus
asociados, entonces, se ven enfrentados a un mercado
de pocos competidores institucionales, sin embargo,
con altos requerimientos de implementacion de
acciones de marketing y posicionamiento de imagen
que genere un recuerdo y asociacion de la
Cooperativa Agroapicola Meri Henua, de manera
diferente, destacada y reconocible.

En particular, la simplificacién de la identificacion
institucional como “la cooperativa”, genera un
beneficio clarificador respecto a lo que representa la
organizacion.

Sin embargo, al ser un término genérico no garantiza
una estabilidad comunicacional a largo plazo, pues,
pudieran establecerse en el territorio otras
cooperativas, con fines diferentes o similares, lo cual
pudiera generar confusion en la identificacion.
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En este aspecto, la potenciacion del concepto
generalizado de “La Cooperativa Agroapicola Meri
Henua”, da la identidad requerida para Ila
comunicacion del sentido de la agrupacion, en su
calidad de agroapicola, y coloca un nombre preciso
“Meri Henua” con el propdsito de sintetizar un
concepto localista y de respeto a la autenticidad Rapa
Nui.

Sin embargo, cabe precisar que, el uso del término
“meri”, reduce la amplitud del quehacer de Ia
cooperativa. Aunque no sea la finalidad del presente
proceso el analisis del nombre de la cooperativa, se
sefiala que la comunicacion del concepto hace
aminorar la importancia de los demas productos-
servicios que genera la cooperativa y sus asociados.

La concentracién en torno al concepto “Meri Henua”,
también puede llegar a malinterpretarse por ciertos
publicos como que se representa un productor mas
de miel de la isla, como una nueva competencia.



Por ello, desde la perspectiva comunicacional, se
recomienda que el concepto integral de “"Cooperativa
Agroapicola Meri Henua” es el que debe tomar fuerza
y que, ademas, ha de agregarse una identificacion
territorial, apuntando a valorizar el esfuerzo en la
materia del posicionamiento geografico de la
produccion local.

Es asi, como se recomienda se utilice la aclaraciéon
“Rapa Nui-Chile”, pudiendo establecerse el uso con
o sin esta aclaracién, como también, la
implementacion de la misma a través de la alternativa
“Isla de Pascua-Chile".

No se recomienda la aplicacién actualmente en inglés,
debido a que deberia modificarse la transcripcion del
nombre mismo de la organizacidn ‘cooperativa
agroapicola”, lo cual no es la finalidad del presente
proceso ni mercado a abordar.

Elm

Técnicamente se recomienda la mantencion del

concepto en espafol para todo propdsito actual de la
organizacion, pudiendo, a futuro, analizarse una
aplicacién que clarifique el concepto en inglés. Una
aproximacion inicial es “Agroapiculture Cooperative
Meri Henua, Easter Island-Chile".

Sobre el mensaje permanente, se ha indicado que
éste debiera asociarse a la transmision del espiritu de
la organizacion, en la unién y el trabajo conjunto,
reflejandose en el término: nuestro “amana.

Este concepto nace también sustentado en la
realizacion del diagnodstico en el cual se ha consultado
a los entrevistados de la cooperativa sobre las
palabras-frases que los identificaban como
organizacion y como productores.

Predominaban entre las respuestas los elementos
identitarios como seriedad, autenticidad, diferencia,
calidad, sustentable.



En cuanto a los colores mas destacables para fines de
la comunicacion, en el diagnéstico han surgido
principalmente: amarillo, verde, rojo, anaranjado, café.

Y de simbolos representativos: moai, forma de la isla,
flor, hexdagono, entre otras.

Con estos elementos se han podido ir construyendo
tres lineas graficas que permitan una transmision
de los conceptos deseados a través del impacto
definido a lograr, siendo aplicable para diferentes
publicos objetivo y diferentes formatos de soporte.

A continuacidbn se presentan las respectivas
alternativas preliminares, donde se genera un
levantamiento de acuerdos con los asociados para la
determinacion de ajustes y la definicion de la linea de
marca grafica definitiva que sera utilizada por parte de
la Cooperativa Agroapicola Meri Henua.
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Figura 2 - Propuesta inicial Marca Cooperativa Meri Henua, propuesta 1
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fuente: elaboracién propia
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ELEMENTO DIFERENCIADOR PROPUESTA:

marca orientada a la tradicion y modernidad, con
reflejo inspirado en la forma de la isla y la fuerza de la
union de elementos detras de la abeja.



Figura 3 - Propuesta inicial Marca Cooperativa Meri Henua, propuesta 2
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ELEMENTO DIFERENCIADOR PROPUESTA:

marca orientada a la simplicidad de comunicacion de
elementos diferenciadores y singularidad de la
organizacion.



Figura 4 - Propuesta inicial Marca Cooperativa Meri Henua, propuesta 3
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fuente: elaboracién propia
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MERI HENUA

COOPERATIVAAGROAPICOL. \

ELEMENTO DIFERENCIADOR PROPUESTA:

marca orientada al enfoque hacia un sello que
transmita garantia de la integracion en un contexto
productivo.



Respecto a la alternativa final, se ha optado por el uso
de un sello, sin embargo, optimizando los elementos
en sus expresiones de identidad y acogiendo
singularidades y lineas de modernidad para su
aplicacion diferenciada.

A seguir se muestra la marca seleccionada en su uso
tipografico y formal, y en el acapite de impacto de
imagen, se presenta el respectivo manual de uso.

Figura 5 - Marca Corporativa Uso Tipografico

NUESTRO ‘UMADA

MER| HENUA

COOPERATIVA AGROAPICOLA RAPA NUI - CHILE

fuente: elaboracién propia
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Figura 6 — Marca Corporativa Formal

fuente: elaboracién propia
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E el impacto de imagen de marca

Para poder efectuar impactos con una marca es
indispensable la realizacion de una planificacion de
acciones coherente y atingente para con los objetivos
definidos por parte de la organizacién.

En esta linea, como indicado, el objetivo genérico de
la Cooperativa para el Plan de Accion de Marketing
dice relacion con “mantener la pureza, el estado
sanitario, libre de enfermedades de la abeja de
Rapa Nui”.

Ademas, para la planificacion del impacto de imagen
de marca se tienen en consideracion orientaciones
entregadas desde el diagnostico y las oportunidades

e

detectadas en los mercados de interés que son: el
mercado interno - de los propios asociados, el
mercado institucional - hacia las organizaciones
publicas y privadas, y el mercado de los consumidores
- de los productos de los asociados.

En las siguientes paginas se dan a conocer las
acciones para la realizacién del impacto de marca de
la Cooperativa Agroapicola Meri Henua, segmentadas
segun mercados de accién e incorporando lineas
dirigidas a materiales de soportes y de control y
seguimiento del Plan de Accién en si.

Se  presentan, asimismo, los  cronogramas,
presupuesto general, el manual de marca y los
productos comprometidos en el marco del proyecto,
como lo es la pagina web, los videos institucionales e
implementos graficos desarrollados para la puesta en
escena de la nueva imagen.



El Plan de Accion

Un Plan de Accién es una carta de compromiso de la
organizacién para con las actividades a desarrollar en
virtud de la implementacion de una estrategia y el
alcance de los objetivos y beneficios esperados.

El Plan de Accion se estructura bajo un prisma de
claridad en cuanto a su ejecutabilidad; en especial,
debido a que para su elaboracion se toman en cuenta
los analisis respecto al modo de operacion de la
Cooperativa que han sido relevados en el diagnostico
inicial.

Por ello, el Plan de Accidn que se detalla cuenta con
una practicidad para su realizacion y no es
dependiente de eventuales ulteriores oportunidades
que puedan aparecerse para dinamizar el accionar de
la organizacion.

EID

No obstante, es de suma relevancia que Ila
organizacion pueda tomar los compromisos en la
ejecucion del Plan de Accién, para lo cual se
estableceran los mecanismos de control en el
respectivo acapite de acciones de seguimiento de la
implementacion de la planificacion.

Lo anterior se sefala, ya que las mas recurrentes
problematicas con la ejecucion de las planificaciones,
es el control de la debida realizacion y seguimiento a
las actividades programadas.

Por ello, es esencial tomar el Plan de Accion, como un
plan de compromisos asumidos por la organizacion y
sus participantes, siendo un instrumento medible y
verificable para el alcance de los objetivos esperados.

A sequir, se presentan los ambitos del plan, con el
detalle de las actividades, los cronogramas de
ejecucion y el presupuesto general estimativo.



Figura 7 - Acciones de marketing interno
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fuente: elaboracion propia, 2018



Figura 8 - Acciones de marketing interno (1/2)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INTERNO

detalle

accion

Al
SENSIBILIZACION
CON RESPECTO
A LOS OBJETIVOS
DE LA COOPERATIVA

A2
PAUTA DE VALORES
DE LA
COOPERATIVA
AGROAPICOLA
MERI HENUA

A3.
DEFINICION DE
BENEFICIOS A

CORTO, MEDIANO Y
LARGO PLAZO

Realizaciéon de reunion de cooperados a fin de sensibilizar con respecto a los objetivos de la cooperativa.
La reunién se debe realizar al principio de implementacion del Plan de Accién de Marketing vy,
posteriormente, cada 6 meses (2 veces al afo calendario) debe generarse reunion para profundizar la
sensibilizacién a los asociados y, a su vez, de sensibilizar aquellos nuevos cooperados que se vayan
integrando. Relevante considerar que en 1 de las sesiones del afio, deben sumarse los equipos que
colaboran con cada cooperado, a fin que todos los participantes de las empresas puedan sensibilizarse
con los objetivos de la agrupacion.

Definicion de valores a perseguir por la cooperativa. Los iniciales que se recomiendan utilizar para ser
abordados son la sustentabilidad de los recursos locales, |la proteccion de la abeja Rapa Nui, la vinculacion
y potenciacién de las tradiciones locales, y el aporte de la cooperativa en el abastecimiento de la
comunidad con miel y sus derivados. Estos valores deben sintetizarse en enunciados que deben trabajarse
con los cooperados y se debe revisar cada aifio cémo los cooperados han sido capaces de darles
cumplimiento.

La cooperativa debe elaborar un documento con los beneficios que pueden ser esperados por parte de
los cooperados de la organizacion. Este documento debe ponerse a disposicion de los cooperados y de
indicarse a potenciales nuevos asociados. Se recomienda su revalidacién cada 2 afios.

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 9 - Acciones de marketing interno (2/2)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INTERNO

detalle

accion

AA4.
ATRACCION
DE
NUEVOS COOPERADOS

AS.
RETENCION
DE
COOPERADOS

AS.
NUESTRO
'UMANA

La cooperativa debe establecer la forma de atraccion de nuevos cooperados determinando el método
para el incentivo de nuevas incorporaciones. En principio, se recomienda que dicha accion no sea
implementada en al menos los primeros seis meses de implementacién del Plan de Accién por la
necesidad de su afianzamiento en la ejecucion, con lo cual se podran ver los beneficios de la organizacion
y de su gestion lo cual, ante la atraccién de nuevos cooperados, la posibilidad de concretarla sera de
mejor resultado.

La retencion de cooperados debe ser una labor de la cooperativa y de sus asociados. Debe generarse un
método en que, gracias a los beneficios que se precisen, se garanticen las motivaciones para la retencion
de los cooperados. No obstante, y para la mantenciéon de los cooperados, debe establecerse un
mecanismo de evaluaciéon de la satisfacciéon y valoracion de las actividades de la organizacion y sus
beneficios. Para ello, se recomienda que cada 6 meses, en reuniones de la cooperativa, se efectie un
analisis sobre la satisfaccion y se trabaje con aquellos asociados que pudieran decidir retirarse de la
agrupacion.

Corresponde a una actividad social a efectuarse como minimo 3 veces al afio por parte de la cooperativa.
Una actividad en la cual cada cooperado presente a sus pares los productos que esta elaborando en ese
momento y donde en cada ocasion el lugar de encuentro se vaya traspasando entre diferentes asociados
para conocer sus lugares de produccion, venta y generar mayor sinergia, empatia y conocimiento entre
los cooperados.

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 10 — Acciones de marketing institucional

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INSTITUCIONAL
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DE LOS PRODUCTOS
DERIVADOS

B.10.
DIFUSION RADIAL Y
TELEVISIVA SOBRE LO
AGROAPICOLA Y LA
COOPERATIVA

B.3.
PARTICIPACION EN
INSTANCIAS CON ENFOQUE
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B.7.
INCORPORACION EN REDES
NACIONALES E
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RECONOCIMIENTO ANUAL
MERI HENUA

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 11 - Acciones de marketing institucional (1/3)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INSTITUCIONAL
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detalle

Con el establecimiento de la marca corporativa, la organizacion debe dar a conocer sus objetivos hacia las
entidades con las que se vincula. Para ello, se debe elaborar una presentacion en formato Power Point
acompafiada del video institucional generado en el proyecto, que pueda ser mostrada en una ronda de
presentacion ante diferentes organizaciones. Se sugiere que se programe una ronda de encuentros con las
entidades como Municipalidad, Conaf, Corfo, etc. a fin de exponer con el inicio del Plan de Accién los
desafios de la organizacion.

La organizacion actualmente participa en diferentes instancias y es convocada para acompafiar diferentes
reuniones y mesas de trabajo a nivel local. Para ello, es de relevancia considerar que la organizacion ha de
mantener su participacion en instancias donde se aborde la sustentabilidad, como objetivo prioritario para la
Isla de Pascua, sin embargo, debe entenderse que esta participaciéon estéd condicionad e integrada en
actividades del Plan de Accion de la cooperativa para lo cual debe darse un seguimiento y retroalimentacién
segun objetivos y valores esperados de la entidad.

Se considera la necesidad de fortalecer la participacién de la entidad en instancias que tengan vinculo con la
proteccion de los recursos de Rapa Nui, en particular como momento de poder potenciar la necesidad de la
proteccién de la abeja como elementos crucial para la supervivencia en la isla.

fuente: elaboracion propia, 2018



Figura 12 - Acciones de marketing institucional (2/3)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INSTITUCIONAL |
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detalle

Incentivar la creacion y participacion de miembros definidos por la cooperativa en instancias de
investigacion agricola que apunten hacia los estudios de célculo sobre las plantaciones y relacion de
consumo de productos agricolas, en particular los apicolas, por parte de la comunidad. Esta relacién es de
importancia por la falta actual de informaciéon sobre la relacion de las plantaciones requeridas para la
satisfaccion del consumo y los aspectos de su impacto sobre los demés productos agricolas en la isla.

Considera la participacién de la cooperativa en trabajos desarrollados con ProChile, SAG, y otras
organizaciones en el mercado de la denominaciéon geografica y que apuntan a la proteccion de la abeja y
sus productos. Es de relevancia destacar la complementariedad comunicacional de la marca de la
cooperativa con un hecho que vaya a asegurar formalmente la denominacién geogréfica y la identidad en si
de la abeja de Rapa Nui, lo cual debe ser considerado como fuerte diferenciados para la mantencion y
potenciacion de los objetivos de la cooperativa.

Ejecucion de programas semestrales de charlas dirigidas hacia instituciones publicas, privadas, de sociedad,
civil y de la educacioén. En particular, las charlas deben apuntar hacia la comprension de la importancia de la
abeja, la particularidad del mundo apicola en Rapa Nui y el motivo en cuanto al cuidado de este recurso
unico. Se sugiere que como parte de las actividades de las charlas y vinculacién con el ambiente, las
conversaciones siempre se acompafien con productos derivados para la degustacién para generar mayor
vinculacion con los resultados de los procesos productivos a los que se dedican los cooperados.

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 13 - Acciones de marketing institucional (3/3)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INSTITUCIONAL
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detalle

A inicio de cada afio, la cooperativa debe definir las alternativas de incorporacién de la organizacion en
redes nacionales e internacionales apicolas. Para ello, debe analizarse la factibilidad de su participacion, en
términos de cubrir el pago de eventuales membresias, y la oportunidad que esto generaria. Se sugiere que,
tras la definicion de participar en una organizacion-red, la validacién de los beneficios obtenidos pueda
efectuarse tras al menos un afio y medio de activa participacion.

Se recomienda, para mayor sensibilizacion para con la cooperativa y el mundo agroapicola, que en fecha de
cada 20 de mayo, Dia Mundial de la Abeja, la cooperativa entregue un reconocimiento en forma de galvano
o similar, acompafiado de productos agroapicolas a una institucién-entidad local o nacional por su aporte
en la mantencién de los valores de la sustentabilidad, proteccion y tradicién agroapicola local.

La cooperativa debe establecer anualmente un programa de vinculacién con las redes de fomento que
apunten en beneficiar la produccién agroapicola o a las agrupaciones asociativas. Para ello, se sugiere que
una vez al afio, durante el primer trimestre, se defina con cada institucion la linea de apoyo posible de
obtener para aportar en el cumplimiento del presente Plan de Accién y los objetivos de la cooperativa.

Se sugiere la calendarizacion trimestral de las actividades radiales y televisivas de miembros de la
cooperativa. Se recomienda la definicion de tematicas sobre aspectos del cuidado de la abeja, los productos
derivados, la actualizacién sobre las novedades respecto a la cooperativa, invitacion de expertos, etc.

fuente: elaboracion propia, 2018



Figura 14 - Acciones de marketing hacia el mercado

ACCIONES GENERALES DE MARKETING HACIA EL MERCADO
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fuente: elaboracion propia, 2018
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Figura 15 - Acciones de marketing hacia el mercado (1/3)

accion

C1.
DEFINICION DE
PRODUCTOS
DERIVADOS

c2.
IMPLEMENTACION
DE LA MARCA DE LA
COOPERATIVA EN
PRODUCTQS DE LOS

COOPERADOS

C.3.
IMPLEMENTACION
DE LA MARCA DE LA
COOPERATIVA EN
LUGARES DE VENTA
PROPIOS DE LOS
COOPERADOS

ACCIONES GENERALES DE MARKETING HACIA EL MERCADO |
detalle

Se recomienda que una vez al afio los cooperados, en su conjunto, puedan comentar y orientarse sobre
posibles productos agroapicolas derivados y su produccion. De esta manera, se irda ampliando la gama de
productos y se ira especializando entre los cooperados en diferentes productos que puedan ir surgiendo.

La presencia de la marca es esencial para su posicionamiento. Para ello, se debe generar la implementacion
de la marca en los frascos y/u otros embalajes de los productos de los asociados. Para ello, la marca ha de
ocuparse en su forma de sello, en principio en formato formal y luego, también, podré se aplicada en
alternativa transparente - tras un tiempo minimo de 2 afios de presencia en el mercado de la marca creada
para permitir su reconocimiento por el publico objetivo.

Se trata de la accion a través de la cual la marca pueda quedar expuesta en los lugares de venta que utilizan
los cooperados. Tanto en lugares fisicos propios, como en la creacién, se sugiere, de pequefias repisas que
puedan integrarse en los espacios de los comercios en la isla. La marca puede integrarse también en los
lugares de venta propia a través de mini pendones y el uso de adhesivos en las repisas propias.

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 16 — Acciones de marketing hacia el mercado (2/3)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING HACIA EL MERCADO
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detalle

Para el posicionamiento de los productos para con el mercado, con la definicion de la oferta de los
cooperados, se recomienda generar una campafa de reconocimiento de los productos de los asociados a
través de las redes comunitarias locales y de los establecimiento de alojamiento turistico, pudiendo hacer la
entrega de minpendones que sugieran la preferencia de productos agroapicolas de la cooperativa. La
realizacion de la campafia se sugiere se realice una vez al afio.

Se trata de la oportunidad para impulsar la comercializacién de los productos de los asociados a través de la
generacion de ventas especificas de la miel, jabones, cera, u otros productos derivados. Las ventas

. especiales, para la comunidad, pueden ser dinamizadas a través de las redes sociales segln acuerdo entre

los cooperados y para los consumidores visitantes a través de determinados puntos de venta que cuentan
con mayor presencia de productos de la cooperativa. Se sugiere que las ventas especiales siempre
propendan a reconocer, destacar algin producto en particular para asi poder tematizar y materializar mayor
conocimiento sobre productos especificos de los cooperados.

Se sugiere generar campafias semestrales en las que se invitara a un grupo de personas de la comunidad y,
en otro momento, a visitantes de la isla. Esta campafia consta de apertura de los procesos productivos de
diferentes cooperados durante uno a dos dias, y en los cuales se pueden conocer y acercar a los interesados
con los procesos agroapicolas de manera méas amplia. Se trata de Dias de Puertas Abiertas de la cooperativa
y se pueden difundir entre las redes comunitarias y a través de los alojamientos o puntos de informacion.

fuente: elaboracion propia, 2018



Figura 17 - Acciones de marketing hacia el mercado (3/3)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING HACIA EL MERCADO
accion detalle

Considera definir una colaboracion con uno o varios puntos de venta en el aeropuerto para poder
incorporar un estante-repisa identitaria de la cooperativa en la cual pueden colocarse los productos de la
miel y otros derivados agroapicolas de los cooperados llevando la presencia de marca e incentivando la
compra por parte de los visitantes y/o de la comunidad que esté viajando desde la isla. Asimismo, se sugiere
~ prospectar con las autoridades del aeropuerto en poder difundir en las pantallas mensajes sobre la
proteccién agroapicola, la singularidad de la abeja Rapa Nui.

3

CAMPARA EN
AEROPUERTO

fuente: elaboracion propia, 2018



Figura 18 — Acciones de materiales de soporte
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fuente: elaboracion propia, 2018




Figura 19 - Acciones de materiales de soporte (1/2)

ACCIONES GENERALES DE MATERIALES DE SOPdRTE
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detalle

Se trata de la implementacién de elementos gréficos institucionales tales como papeleria, tarjetas,
imanes, pendones, minpendones, adhesivos, plantillas de presentacién, etc, en concordancia con los
usos propuestos para la marca. Se sugiere que una vez al afio pueda ser analizada la implementacion de
nuevos elementos gréficos y su impresion, en caso sea requerido.

Considera la mantencion de la pagina web, su actualizacion periddica y la mantencién de redes sociales,
en particular de Facebook, de la cooperativa. Los contenidos y la actividad en las redes sociales es crucial
para el posicionamiento de la marca, de las acciones de la cooperativa y, por ende, del alcance de sus
objetivos. Para ello, se sugiere que en cuanto a la actividad en redes sociales esta no debe ser inferior a
una semanal y la comunicacién con respuestas o comentarios de los usuarios ha de ser a mas tardar en
un plazo no superior a 24 horas. Las gestiones de la mantencién de contenidos se recomienda la efectie
la propia organizacién, con validacion del hosting y opcién de integracion de e-commerce al afio 3.

Responde a la creacion de un brochure que sintetice de manera digital y, eventualmente, impresa, las
caracteristicas de la cooperativa, sus asociados, los beneficios de pertenecer a la agrupacion, etc. Es un
brochure de caracter institucional, no orientado al publico general, por lo cual debe mantener esta linea
y ser utilizado para fines de la presentacién de la agrupacién ante instituciones publicas y/o privadas en
las diferentes instancias.

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 20 ~ Acciones de materiales de soporte (2/2)

ACCIONES GENERALES DE MATERIALES DE SOPORTE
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detalle

De acuerdo a las necesidades de los cooperados y en virtud de un manejo cooperado en pro de la
produccién agroapicola, debe generarse un proyecto para la habilitacién de una sala, con respectivo
equipamiento, donde se pueden desarrollar procesos y el envasado de diferentes productos, priorizando,
desde luego, la miel. Asimismo, ha de considerarse la habilitacion de una bodega para el
almacenamiento de estos productos generados. Esta accion considera la realizacion de las gestiones para
poder dar cumplimiento a esta necesidad de la cooperativa y sus asociados pudiendo, asimismo, este
resultado transformarse en un relevante beneficio para potenciales nuevos cooperados.

Corresponde a la realizacion de gestiones para la habilitacion de un invernadero para fines de la
cooperativa evaluando alternativas de financiamiento y disponibilidades de mecanismos y espacios para
su instauracion.

La automatizacion y las aplicaciones tecnoldgicas cada vez priman con mayor relevancia en los aspectos
de los procesos productivos. Se deben considerar gestiones para la definicion y bisqueda de sistemas de
automatizacion y tecnologia aplicable a los procesos agroapicolas particulares. Para ello, se recomienda
que estas gestiones se efectien cada 2 afios, a fin de poder ir actualizando procesos especificos de
produccién y, a su vez, poder determinar el tiempo necesario para la basqueda de los fondos que
puedan utilizarse a fin de incorporar estas oportunidades tecnoldgicas.

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 21 - Acciones de control y seguimiento

ACCIONES GENERALES DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

E.1. E2. E3. E4.
MI COOPERATIVA, COMISIONES DE TRABAJO REUNIONES DE PRESENTACION ANUAL
MI PLAN POR ’ SEGUIMIENTO Y PLAN DE ACCION
AMBITOS DE ACCION RETROALIMENTACION
E.5.
ACTUALIZACION

PLAN DE ACCION
DE MARKETING

fuente: elaboracién propia, 2018




Figura 22 - Acciones de control y seguimiento

ACCIONES GENERALES DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

accion

..
Ml COOPERATIVA,
MI PLAN

E.2.
COMISIONES DE
TRABAJO POR AMBITOS

E3.

REUNIONES DE
SEGUIMIENTO Y
RETROALIMENTACION

E.4.
PRESENTACION ANUAL
PLAN DE ACCION

E.5.
ACTUALIZACION PLAN
DE ACCION DE MKTING

detalle

Corresponde a una actividad anual en la cual entre los cooperadores debe exponerse la vinculacion de
las labores de la cooperativa con el Plan de Accion generado. La aplicacion del plan se traduce, también,
en la defensa de la propia cooperativa como agrupacion, de sus intereses, objetivos planteados y logros
alcanzados. Para ello, la sensibilizacion de la vinculacion del plan como elemento crucial para la
cooperativa es indispensable.

Entre los asociados deben establecerse comisiones de trabajo segtin ambitos de accion especificos. Cada
una de las comisiones debe constituirse por al menos dos integrantes que deben dar cuenta de los
avances en las reuniones de coordinacion.

Al menos 10 veces en el afio, con el objetivo de ser 1 vez al mes, debe sesionar el Directorio de la
cooperativa a fin de revisar los avances del plan e invitar a los integrantes de las comisiones, seguin sus
avances, para poder dar coordinacion especifica de los trabajos y compromisos asumidos.

Una vez al aiio, el Directorio debe dar cuenta entre los cooperados de los avances, pendientes y acciones
de la cooperativa en el marco de la ejecuciéon del Plan de Accion de marketing. Esta accion también
puede ser relevada como momento para la inclusién oficial de nuevos integrantes a la cooperativa.

Al final del periodo de ejecucion del Plan de Accidn, este debe ser actualizado para el préximo periodo
de 3 a 5 afios. Para ello, en primer lugar, al afio 3 de implementacion debe efectuarse una revisién y
ajustes, para su actualizacion definitiva al afio 5.

fuente: elaboracion propia, 2018



Figura 23 - Cronograma acciones y presupuesto estimativo ($M) de marketing interno

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INTERNO

accion 2018 2019 2020 2021 2022
Al
SENSIBILIZACION CON RESPECTO A LOS OBJETIVOS DE LA SCD SCD SCD SCD SCD
COOPERATIVA

A2.
PAUTA DE VALORES DE LA COOPERATIVA AGROAPICOLA MER| HENUA

A3. . - :
DEFINICION DE BENEFICIOS A CORTO, MEDIANO Y LARGO PLAZO

A4. §
AS. : SCD SCD SCD SCD SCD
RETENCION DE COOPERADOS

fuente: elaboracién propia, 2018

SCD

Ab.
NUESTRO ‘UMANA

*SCD - son costo directo



Figura 24 - Cronograma acciones y presupuesto estimativo ($M) de marketing institucional (1/2)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INSTITUCIONAL |

accion 2018 2019 2020 2021 2022

B.1.
SOMOS LA COOPERATIVA MERI HENUA

B2
PARTICIPACION EN INSTANCIAS CON ENFOQUE EN LA

SUSTENTABILIDAD DE RAPA NUI

B.3. |
PARTICIPACION EN INSTANCIAS CON ENFOQUE EN LA PROTECCION
DE LOS RECURSOS DE RAPA NUI

.‘
BA.
PARTICIPACION EN INSTANCIAS CON ENFOQUE EN LA INVESTIGACION SCD
AGRICOLA DE RAPA NUI

‘

Bib.
PARTICIPACION EN INSTANCIAS CON ENFOQUE EN LA
DEMONINACION GEOGRAFICA DE PRODUCTOS DE RAPA NUI

B.6.
REALIZACION DE CHARLAS SOBRE LOS ASPECTOS AGROAPICOLAS Y

BENEFICIOS DE LOS PRODUCTOS DERIVADOS

*SCD - son costo directo

fuente: elaboracioén propia, 2018

Elln



Figura 25 - Cronograma acciones y presupuesto estimativo ($M) de marketing institucional (2/2)

ACCIONES GENERALES DE MARKETING INSTITUCIONAL

accion 2018 2019 2020 2021 2022

B.7.
INCORPQRACION EN REDES NACIONALES E INTERNACIONALES
AGROAPICOLAS

B.8.
RECONOCIMIENTO ANUAL MERI HENUA --

B.9.

ARTICULACION CON REDES DE FOMENTO AGROAPICOLAS Y SCD SCD
ASOCIATIVAS

B.10.

DIFUSION RADIAL Y TELEVISIVA SOBRE LO AGROAPICOLA Y LA . : D SCD
COOPERATIVA |

*SCD - son costo directo

fuente: elaboracion propia, 2018



Figura 26 - Cronograma acciones y presupuesto estimativo ($M) de marketing hacia el mercado

ACCIONES GENERALES DE MARKETING HACIA EL MERCADO

accion 2018 2019 2020 2021 2022

C1. b
C.2. SCD
IMPLEMENTACION MARCA EN PRODUCTOS DE LOS COOPERADOS 3

IMPLEMENTACION MARCA EN LUGARES DE VENTA PROPIOS DE LOS
COOPERADOS

C4
CAMPANA DE POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS MERI HENUA

CAMPANAS PERIODICAS DE VENTA ESPECIAL DE LA MIEL Y

PRODUCTOS DERIVADOS

C.6.
CAMPANAS PERIODICAS DE CONOCIMIENTO DE LOS PROCESOS
AGROAPICOLAS

B
CAMPANA EN AEROPUERTO

*SCD - son costo directo

fuente: elaboracién propia, 2018




Figura 27 - Cronograma acciones y presupuesto estimativo ($M) de materiales de soporte

ACCIONES GENERALES DE MATERIALES DE SOPORTE

accion 2018 2019 2020 2021 2022

D.1.
SET DE IMPLEMENTOS GRAFICOS INSTITUCIONALES

D2.
PAGINA WEB Y REDES SOCIALES

D;3.
BROCHURE SOMOS COOPERATIVA AGROAPICOLA MERI HENUA

DA.
SALA Y EQUIPAMIENTO PARA PROCESOS, ENVASADO Y BODEGA

D.5.
INVERNADERO

D.6.

SISTEMAS DE AUTOMATIZACION Y TECNOLOGIA

*SCD - son costo directo

fuente: elaboracion propia, 2018




Figura 28 - Cronograma acciones y presupuesto estimativo ($M) de control y seguimiento

ACCIONES GENERALES DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

accién 2018 2019 2020 2021 2022

E.1.
MI COOPERATIVA, MI PLAN
EE
5 7 SCD SCD
COMISIONES DE TRABAJO POR AMBITOS DE ACCION --
£, . SCD SCD
REUNIONES DE SEGUIMIENTO Y RETROALIMENTACION

E.4.
PRESENTACION ANUAL SCD
PLAN DE ACCION

ks 5.000

ACTUALIZACION PLAN DE ACCION DE MARKETING

*SCD - son costo directo

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 29 - Presupuesto estimativo general ($M)

accion

A. MARKETING INTERNO

B. MARKETING INSTITUCIONAL

C, MARKETING HACIA EL MERCADO

D. MATERIALES DE SOPORTE

E. CONTROL Y SEGUIMIENTO

PRESUPUESTO ESTIMATIVO TOTAL ($M): 17.010

*SCD - son costo directo

[i] 10

2018

300

SCD

30

SCD

SCD

330

2019

300

80

280

250

SCD

910

ACCIONES GENERALES

2020 2021 2022
420 420 450
680 680 1.280
330 330 380

1.100 600 600
3.500 SCD 5.000
6.030 2.030 7.710

fuente: elaboracién propia, 2018



El manual de marca

El manual corresponde al documento grafico de
orientacion para el uso de la marca, sus lineamientos
de aplicacion y orientaciones para el manejo.

La importancia de su uso radica en particular en las
formas en como efectuar la implementacién de las
modalidades de la marca, en sus versiones formal y
tipografica, como también en cuanto a sus
posibilidades para la incorporacion en conjunto con
las marcas de los cooperados.

Se recomienda la realizacion de pruebas graficas con
las marcas de los cooperados a fin de poder asegurar
una optima visibilidad de la marca de la cooperativa
en sus aplicaciones de etiquetas.

A seguir se presenta el respectivo manual.

[ii] D




Manual de marca

MERI HENUA

Cooperativa Agroapicola
Rapa Nui - Chile
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La Marca Corporativa

Con ¢l objetivo de normalizar la propuesta gréfica de la
marca de la Cooperativa, se realiza el presente manual
de marco, o fin de que se utilice como base para la
implementacién de la marca

Construccién de la Marca y Area Auténoma

Eluso de la grilla de construccién dellogo Meri Henua, serd
necesario solo en aquellos casos en que no sea posible su
reproduccién fotografica o digital.

El tamafio minimo se refiere a la representacion minima
en que la marca puede ser reproducido paraasegurar su
legibilidad, evitar una baja colidad y/o distorsion.

La estructura gréfica de escudo y texto, debe ser
inclterable, segun lo establecido en el manual.

El érea outdnomo, es la distancia minima que existe entre
la marca y cualquier elemento ajeno a ella. La distancia
o considerar se mide en unidades proporcionales y
corresponde a 4x.




Grila de construccidn

Area de segurided y drea outénoma
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]
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Tamano minimo
El tomafno minmo de la reproduccién del logo “Mer! Henua", logotipo

e isotpo (sin mensaje permanente) que se establecid no debe ser
menor a 3 oms. en su ancho total.

.;E.“’ #F.A,,_(’

En caso que se requerc incorporor el mensaje permenente, e
adapta la loge, utilizando la opcién selle

2cms

Para lo impresién en productos promocional de bajas dmensiones,
se recomiendc utilizar opcién sello o sélo texto, tol como se muestro
abgjo v 5 una propuesta secundaric pora o horizontalidod de lo
marca.

MERI HENUA

COOPERATIVA AGROAPICOLA RAPANI - CHLE

3cms



Tipagrafia Corporativa

Comfortaa se ho definido como la tipogrofio institucional pora el
nombre “Meri Henua, Cooperativa Agroopicola Rapa Nui - Chile”, el
uso de tode lo famiia tipogréfice en su totolidod, es recomendable
para textos u otras oplicaciones que se consideren institucionales.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890°1™ $%& / | )=2i+-<>,: .2
Comfortaa Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890°°1™ 8% &/ ()=2+-<>,;.:
Comfortaa Bold

Tipogrofia secundario.

Se ha utilizado come tipegrafia secundaria. la fuante Cne Day.
con el cojetiva de potenciar la palabra Meri Henua cuando se
disocia el logotipo del isotipo.

ABCDEFGRHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789681  SIE/ ()P0
ONE DAY



Colores corporativos

El uso de lo olores 5
los oplicaciones a color con excepsdn de limitaciones
correspondientes.

WDARIOS

COLORES CORDPOR
3 R24 0
M28 G188 MO G 0
Yo7 B O Y 0 B 0O

Cl R 646 C5
M47 G 22 M8
Y8 B 57 Y13

=

(X%

=
3

C45 R W
M%4 G 25
Y8 B B

K 64

Aplicacion sobre fondos de color

un color MERI
pare no perder

Jobre fondos oscuros el loge debe cplicars
HENUACOOPERATIVA AGROAPICOLA RAPA NUI -
legibilidad.

o
o




Recomendaciones

No oplicar efectos ni cambiar los colores corporativos a lo merce.
Uso a todo color de lo marca gréfico.

Respetor malla constructive y érec auténome.

Mantener los proporciones y distoncias defindas en la mallo de
construccidn y érec auténoma de la morco gréfica.

Obtener buena visuclizacién.

Procurar no utlizor lo marca sobre fondos en los cucles ésto
pierdo legibilidad o contraste, siemare serd necesario generar el
contraste adecucdo para unc buend visuolizacién.

No usor erchivos no hobilitedos pare impresién, provenientes de
sitios web o de boja resolucién, pues no poseen el tamario ni lo
resolucién necesaric pare unbuen resultodo, ol forzor el cumento
de tamafio aparecerd un pixelado (serrucho) en sus contornos.

Uso en Soportes impresoas

Con el cbjetivo de lograr el posicionomiento y consolidacién de la
identidod visuol, todos los soportes visudles corporativos deberdén
reflejor cloramente la presencic del Logo de lo Cooperctive
Agroapicola Rapa Nui - Chile, Meri Henua y evitar todo tipo de
interpretaciones ambiguos.

Sugerencia de oglicacién pora afiches o portodas.
Para lo aplicacidn de logotipos en folletos, ofiches o pendones, e
debe tener presente que:

El logotipo corporative debe quedar en un primer nivel de
Jerorquia en relecién a cualquier otro elemente como marcas
gréficas o logotipos, respetando lo gama crématica o criterio de
aplicocién definido onteriormente.

Sin perjuicio de lo anterior, &l uso de colores en lo composicitn y
lo diagramacion del soporte es lore.



AR

APLICACIONES GRAFICAS

N,

w.‘,_‘% .

-



Penddn Minipendon Socios

SOdO

Propuesta impresc en color
N ot negro, continta ore




Torjeto de presentocién

000 oKD |

DIANA !
Lovem Ip:

E,jlo



manes Carpetas Corporatives

Etiguetas logo octuct Propuesta con logo co-bronding

Proguesta etiqueta pars topas

¥ MER HENUA
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La plataforma web

En el marco de la ejecucién del proyecto, como parte
de las acciones de impacto de marca de la
Cooperativa Meri Henua, se desarrolla una plataforma
web escalable a integracion de servicios de e-
commerce - recomendado, para su incorporacién en
el afio 3 del Plan de Accién.

La plataforma consta de secciones de explicacion de
la cooperativa, de los asociados actuales y de poder
transmitir mecanismo de contacto con la
organizacion.

El dominio definido para la cooperativa, segun
concordado con el Directorio, es el de:

www. merihenua.com



Figura 30 - Imagen pagina web www.merihenua.com

1“1 Marca CooperativaRap= X  [") MeriHenua-Builtwith X Gl a
& @ 0 © wwwmerihenuacom i &
Aplicaciones

A MDA
MER' H EPJU/_\ LA COOPERATIVA ASOCIADOS CONTACTO
et

NLESRO
OOPERATIVA AGROAPICOLA RAPANUI  CHLE

T ST e

fuente: elaboracion propia, 2018



Los videos corporativos

Para fines de la difusion del quehacer de la
cooperativa y de sus asociados, se han generado dos
videos corporativos.

Se trata de un video de orientacion institucional que
puede ser difundido en las ocasiones de presentacion
de la cooperativa ante otros organismos publico-
privados o para sintetizar sus labores de manera mas
dindmica.

El segundo video es recomendable pueda ser
ocupado en ocasiones de promocion del quehacer de
la organizacion, para ser colocado en exposiciones en
modo loop, con tal de mantener una imagen grafica
de mayor permanencia mas alla del uso de pendones
y/o tarjetas o brochures de la organizacion
provocando mayor conocimiento de la asociacion.

EID

Los videos se entregan en formato mp4 y se alojan,
asimismo en la plataforma www.youtube.com en los
siguientes hipervinculos:



INGRID
Rectángulo


Figura 31 - Imagenes video institucional Figura 32 - Imagenes video fines promocionales

Nicolas Urcelay

fuente: elaboracion propia, 2018




Los implementos graficos

Para la posibilidad de dar los primeros impactos con
la marca de la Cooperativa Meri Henua, ademas de la
realizacion de los videos corporativos y la pagina web,
por medio del proyectos se desarrollan 3
implementos graficos para su uso por parte de la
organizacion.

En lo concreto, se desarrollan:

» 2 pendones institucionales;
* imanes corporativos, y;
* tarjetas genéricas.

A continuacion, se muestran los disefios de dichos
implementos graficos que se elaboran en el marco del
proyecto de acuerdo a las normas de uso del manual
de marca.

EID

Figura 33 - Gréfica tarjetas de presentacion tipo e iman

_46RA

*
apicovt

fuente: elaboracién propia, 2018



Figura 34 - Imagen pendoén institucional

fuente: elaboracion propia, 2018
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E la evaluacion

La realizacion del proyecto de Plan de Acciéon de
Marketing para la Cooperativa Agroapicola Meri
Henua ha sido un proceso llevado a cabo en
concordancia con los plazos de ejecucién y con un
compromiso de parte de la Directiva y de los
asociados de la organizacion.

En lo particular, destaca que en el diagndstico se
hayan podido concretar la totalidad de instancias para
el conocimiento y reconocimiento de los cooperados
y de sus lugares de produccion de derivados y
proteccion de la miel.

[

Desde una perspectiva mas amplia, se subraya la
importancia que se debe mantener entre los
cooperados en lo particular en cuanto a la proteccién
de la abeja y las necesidades evidentes de poder
contar con la informacion respecto a las capacidades
de produccion futuras y la relacion entre las
plantaciones, afloraciones y la sustentabilidad del
territorio.

Asimismo, se rescata que el producto mas inmediato,
la miel, como también otros derivados, tienen la
oportunidad de tender a ser un producto de lujo, en el
sentido que su particularidad y la exponencialidad
posible de la demanda, pudiese elevar el precio final
dado que la oferta es limitada.

Debido a ello, se debe propender en la diversificacion
y especializacion productiva, como también la
garantia del abastecimiento de la comunidad.






E conclusion

A través de los presentes procesos descritos, se ha
podido ir hacia la construcciéon del un Plan de Accidon
de Marketing participativo, que responde a los
requerimientos y desafios de la Cooperativa
Agroapicola Meri Henua y genera oportunidades para
su posicionamiento y sustentabilidad en el tiempo.

El uso de las herramientas creadas y las propuestas
para el aprovechamiento de los aspectos
comunicacionales permite agregar valor y construir
una representatividad en el mercado de los servicios y
productos de la organizacion.

Las acciones planteadas en el Plan de Accidénson un

[ii] 10

reflejo de los desafios planteados y se construyeron
de tal manera de permitir su implementacion real, lo
cual contribuira en el aseguramiento de la
responsabilidad efectiva de manejo de la cooperativa
y de sus resultados para los proximos afos.
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E anexos

A1. Reunion inicial Directorio.

A2. Reunion inicial asociados cooperativa.

A3. Reuniones y visitas individuales.




E anexos

A1. Reunion inicial Directorio.
24 de mayo 2018




EI anexos

A2. Reunion inicial asociados cooperativa.
25 de mayo 2018




[ﬁ anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
25 de mayo 2018 — Rodrigo Labra, Honey Meri




E anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
26 de mayo 2018 — Vairoa lka, Meri Taniera




E anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
26 de mayo 2018 — Hetereki Astete, sin nombre comercial.




E anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
26 de mayo 2018 — Carlos Edmunds, sin nombre comercial.




EI anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
26 de mayo 2018 — Jorge Edmunds, Eco Taina.




E anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
28 de mayo 2018 — Nune Huke y Felipe Ugarte, Meri Moal.




E anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
28 de mayo 2018 — Patricia Arellano y Cristian Veriveri, Meri Kana‘ana.




E anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
29 de mayo 2018 — Diana Edmunds y René Ocampo, Meri Heretea.




E anexos

A3. Reuniones y visitas individuales.
29 de mayo 2018 — Nicolas Urcelay, Koromaki.




Cooperativa Agroapicola MERI HENUA

PLAN DE ACCION DE MARKETING




CHIAS | MARKETING

BARCELONA SAQ PAULO
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UNIDAD DE CREATIVIDAD E INNOVACION
COOPERATIVA AGROAPICOLA RAPA NUI MERI HENUA

“Fortalecimiento a la gestion e innovacion de la Cooperativa Agroapicola Rapa Nui “Meri
Henua”

Cédigo: PYT-2017-0785



1.- Introduccion

La innovacidn en toda estrategia pasa a ser un factor clave de éxito, principalmente en proyectos
donde la capacidad de creacién de valor es un requerimiento permanente. Es por ello, que como
parte de la estrategia de desarrollo de la Cooperativa AGROAPICOLA RAPA NUI MERI HENUA, la
gestién de la innovacién estard a cargo de una unidad interna, la cual serd validada por los

estatutos que rigen el modelo de gobernanza a modo de fortalecer su operatividad.

2.- Objetivo

“Promover la innovacion en todo dmbito del modelo de negocios, para buscar permanentemente

»n

el “signo +””.

3.- Rol
Implica que cada cierto tiempo definir nuevas ideas y/o soluciones, a partir de la definicién de un

FOCO, que seran los espacios fértiles para innovar.

4.- Sistematizacion
La unidad debera llevar un archivo con el historial de las actividades creativas y soluciones

propuestas en cada sesion de la unidad.

5.- Composicion

La unidad sera compuesta por miembros internos y externos

6.- Funciones y metodologia

Las principales funciones que tendrd el comité seran: la de impulsar y fomentar la generacion de
una cultura de innovacidn; elaborar y aprobar el plan de innovacién anual; identificar y analizar las
ideas de los socios; seleccionar las que se convertiran en las soluciones y/o proyectos de
innovacion; priorizar el desarrollo de los mismos; y dar seguimiento a la soluciones y/o proyectos

de innovacion.



La metodologia de trabajo se basa en los siguientes pasos:
a) Se debe definir el “foco” o espacios fértiles”, es decir, lo que necesitamos mejorar, renovar
y/o cambiar.
b) Se retnen en grupos y cada grupo propone al menos 5 soluciones al problema. Sin
limitarse a decir las ideas.
c) Se presentan las ideas
d) Se debaten, discuten y se elige la que mejor da respuesta a la solucion.
De esta manera se estd permanentemente entrenando los procesos de creatividad, para que
terminen en soluciones innovadores. Cabe mencionar que no siempre se generaran como
solucién, ideas innovadoras, sin embargo se iran inculcando nuevos procesos para fomentar la

cultura de innovaciéon dentro de la Cooperativa.

7.- Periocidad
La periocidad serd cada 6 meses, en reunién mensual se dispondra de 25 minutos para realizar la

metodologia. Aunque se podra realizar antes, de ser necesario.

8.- Sistematizacion
Se creatrd un libro de actas de “Creatividad e Innovacion”, en el cual se plasmaran todas las
sesiones que se realicen de la Cooperativa. Y en cada sesidn, se controlaran las ideas y/o cuerdos

tomados en las sesiones anteriores.
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1. PRESENTACION COOPERATIVA MERI HENUA

La Cooperativa Agroapicola Rapa Nui o Meri Henua, es una entidad que se formo a raiz del peligro
latente que existe hoy en dia a nivel mundial en torno a las abejas. La noticia lanzada por el
Servicio Agricola y Ganadero, que daba a conocer que las abejas de Rapa Nui podrian estar libres
de la mayoria de los patégenos mas dafiinos presentes en las colmenas en el mundo, hace que los
apicultores de Isla de Pascua atinen fuerzas y se enfoquen en la proteccion de la abeja Rapa Nui.
Esta abeja, ademas de encontrarse en estudios para determinacién de su estado “LIBRE DE”... Es
morfolégicamente distinta, esto dado a la distancia con el continente y el clima sub tropical de
Rapa Nui.

Esta Cooperativa esta constituida por 16 socios, donde mas del 70% de sus integrantes pertenecen
a la etnia Rapa Nui. El objetivo de esta Cooperativa es generar un trabajo asociativo con miras al
desarrollo sustentable de sus colmenas, la agroindustria islefia y agroturismo, considerando las
grandes proyecciones de sus productos en el mercado local (orientado al consumo local, turista y
visitantes), mercado nacional (gourmet y alimentos funcionales). Poniendo en valor las abejas con
ellas su miel mas natural libre de patégenos graves, y colocandolas en estado de conservacién
patrimonial para Rapa Nui, sus habitantes y visitantes. Ademas, Asi, se plantea la necesidad de
comercializar bajo una sola marca, con respeto a nuestra naturaleza y aportando a la
sustentabilidad de la Isla.

Actualmente estan en la buisqueda de generar un modelo de negocios asociativo y sustentable que
permita generar nuevos ingresos a los socios, asi como también proteger a la abeja de Rapa Nui.

2. OBIJETIVO INICIAL DE LA COOPERATIVA

El principal objetivo de este grupo, como se dijo anteriormente es generar un trabajo
asociativo con miras al trabajo sustentable y a la proteccién del rubro apicola de la isla de Rapa
Nui, identificando unidades de negocio que permitan dar movimiento econémico a la Cooperativa.

3. NECESIDAD DE UNA NUEVA ESTRATEGIA Y PLANIFICACION (Problematica/Justificacion)

Desde el punto de vista del negocio, existen una serie de elementos que limitan a la
cooperativa obtener rentabilidades y generar nuevas unidades de negocios. El simple hecho de
tener las unidades individuales de colmenas y las capacidades técnicas para generar los productos
y o servicios, no es suficiente para llevar a cabo una idea de negocio. La poca claridad de las
acciones a realizar para lograr el éxito del negocio, a llevado a la Cooperativa a un proceso de
desmotivacion por parte de las socios en llevar acabo la idea de negocio asociativo. Por tanto, en
este trabajo ha sido necesario identificar las ideas y realizar un ordenamiento de las nuevas lineas
de negocio identificadas.

Desde la perspectiva de la Gestidn Estratégica, y segln el andlisis de Brechas y factores
criticos de éxito, la Cooperativa carece de bases sdlidas que faciliten el cambio hacia nuevos
desafios, y la conduccidn estratégica que se requiere para afrontar las mejoras sugeridas.
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NO
ambito

Capacidades

Factores criticos identificados.

Gestion y
Administracion

Operacioén tributaria en el marco de Ley.

Sistema de Control de Gestion que sustente un modelo
asociativo (mecanismo de proyeccion y seguimiento de la
gestién).

Productivas vy
recursos fisicos

Desarrollar planes de financiamiento para hablitacion de
infrestructura y nuevo mobiliario
Disefiar una estrategia de marketing y difusion.

Estratégicas

=N

Re-disefioc de un Modelo de negocios inclusivo con el
entorno para la cooperativa, que considere las variables
claves del entorno con énfasis en la evolucion turisitica y
agroalimentaria.

Disefiar y poner en marcha “La Carta de Navegacion”, es
decir, un Plan Estratégico en el marco del modelo de
negocios. (definir orbjetivos, directrices valores, metas,
planes accion, etc.)

Comercializacié
n

Disenar un Plan comercial con actividades cconcretas,
que ordene la accion de ventas. Este plan debe incluir una
estrategia de marketing, y la vinculacion con actores
estrategicos del entorno.

Buscar canales de promocién y articulacion con otros
actores que faciliten la visualizacién y de productos y
servicios.

Vinculacion con
entorno

Disefiar un plano estrategico del entorno con actores
claves y potenciales para el modelo de negocios de la
Cooperativa. De esta manera articular acciones en el
territorio conocido.

Desarrollar actividades de identificacion de requerimiento
de actores externos para fortalecer el modelo de
neogcios.

Gestion de la
Innovacion

Creacion de Comité de la Innovacién con actores internos
y externos a la organizacion.

Definir una “propuesta de valor’
diferenciacion.
Desarrollo e
gestionen,
(Practicas)

y estrategia de

implementacion de metodologias que
promuevan Yy sistematicen la innovacion.

Los Factores claves o criticos de éxito, sustentaran el Plan Estratégico de fortalecimiento de la
Cooperativa. La implementacidn de toda nueva estrategia requiere del fortalecimiento integral de
capacidades, las cuales se describen en el Cuadro Anterior, donde se detallan factores criticos de
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éxito a resolver, los que a su vez fueron identificados segtiin el Anadlisis de Brechas de la
organizacion.

El punto de partido al cambio estratégico, es la visualizacion de un nuevo objetivo, que
responda a los requerimientos de los socios y su visidn en cuanto al que hacer de la cooperativa,
todo esto considerando el entorno, las capacidades y fortalezas ya existentes, la experiencia y el
conocimiento, y la motivaciéon en mantener el modelo asociativo.

3.1.0bjetivo Estratégico

Frente al desafio de replantear una estrategia, la Cooperativa se plantea como un nuevo Objetivo
Estratégico:

“Desarrollar un modelo de negocios que integra las
capacidades diversas de sus cooperadas en beneficio de
ellas y el desarrollo econémico local”

3.2.Directrices Estratégicas

La nueva estrategia se enmarca en una serie de directrices que contemplan elementos claves del
modelo asociativo cooperativo. En el caso de la Cooperativa, el cambio de estrategia significa
comprometerse con la participacién de los socios, compromiso con la prestacion del servicio y con
la responsabilidad de la calidad del mismo.

Directrices Estratégicas del nuevo modelo: “una vision de fortalecimiento de las capacidades
internas de las socios”

* Compromiso de las socios
e Participacion en la prestacion del servicio
e Calidad del producto y/o servicio

e Integracion de nuevos rubros, a partir de las capacidades instaladas en la cooperativa,
tanto fisica como intelectual.

e Fortalecimiento en los ambitos comercial.
¢ Utilizacion de conocimiento y expertiz existente en aspectos productivos.
e Articulacidn con socios estratégicos (Municipalidad, FIA, CEGE, jardines escolares, etc.)

e Gestion de la Innovacion en todo dmbito del modelo de negocios.
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Caracterizacién de elementos claves de la Estrategia del Re-disefio del Modelo de Negocios
Cooperativa Agroapicola Rapa Nui Meri Henua

Servicios turisticos en base al proceso de Elaboracion de Miel

Proyecto de Inversidn

Jbjetivo. Valo eacion de valc i0s empoderat

Nueva Unidad de Diseno de las Rutas con su Cooperativa

Negocios Turisticas, en

3.3.Modelo de Negocios

Bajo la metodologia Canvas, el re — disefio del modelo de negocios disefiado para sustentar el
cambio organizacional y fortalecimiento de la Cooperativa, se resumen de la siguiente manera:

BLOQUE CONTENIDO PREGUNTAS RESPUESTA
Propuesta de Valor Trata de resolver Que ofrecemos? e Ensefianza de proteccion
necesidades de los e Naturaleza
clientes con e [dentidad
propuestas de valor e Natural

e Actividad Familiar

e Servicio a medida

e Experiencia

e Proceso de la miel

e Un modelo de negocios que
refleja la cultura local

Qué necesidad se e Busqueda de lo natural y
satisface del cliente? autdctono

Cudl es el problema e El bajo conocieminto del
latente? proceso natural dela

elaboracion de miel
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Segmentos de Uno o varios A quién nos a) Agencias de viaje
clientes segmentos de clientes | dirigimos? b) Turistas
¢) Municipalidad e
instituciones publicas de
la comuna
Cuéles son a) Agencias de viaje
prioritarios? b) Turistas

Relaciones con el
Cliente

Establecimiento y
mantenimiento de
relaciones con cada
segmento de clientes

Qué tipo de cliente
establecer, pensando
que es lo quieren los
clientes

e Promociones

e Descuentos

e Souvenoir

e Llamada telefonica

Canales de
distribucion

Las propuestas de
valor se entregan a los
clientes a través de la
comunicacion,
distribucién y los
canales de venta

Através de qué
canales/medios se
contacta y se atiende
al cliente

e Boca a boca

o Reportajes televisivos
e Pagina Web

e Redes sociales

e Aplicacion de celular

e Revistas

e Tour operadores

e Restaurantes y Hoteles

Alianzas (partners)

Algunas actividades se
externalizan y algunos
recursos se adquieren
fuera de la empresa

Qué partners pueden
hacer mejor o con un
costo menor y aportar
valor agregado al
negocio?

a) INDAP

b) PROCHILE

c) FIA

d) FOSIS

e) CONAF

f) SERNATUR

g) SAG

h) Comunidad de la Isla
i) SERCOTEC

j)  SEREMI de Salud
k) Gobernacién Provincial

1) Mau Henua (comunidad
indigena que administra el

parque)
m) Colegiosy jardines
n) Universidades
o) Municipalidad
p) Television y radio local
q) Comercio de lalsla

Actividades claves

Son las acciones
mediante las cuales se
ofrecen y entregan los
productos

Cuales son las
actividades claves?

a) Planificacién del negocio
b) Gestion Comercial

c) Disefio de Ruta o
Producto Turistico

d) Disefio Plan Comercial

e) Capacitacién primeros

auxilios
f)  Articular financiamiento
g) Ampliar oferta turistica
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Recursos claves

Son medios utilizados
para preparar, ofrecer
y entregar los
productos

Qué recursos claves
demanda el negocio?

a) RR.HH: (administracion,
comercial, operativo,
logistica)

b) Habilitacidn apiarios

c) Transporte

d) Patente Comercial

e) Resolucion Sanitaria

f)  Kit de primeros auxilios

g) Manual de
procedimientos

h) Capital de Trabajo

i) Recursos financieros

Flujo de ingreso

Los ingresos son el
resultado de las
propuestas de valor
ofrecidas con éxito a
los clientes

Cuaéles son las
propuestas de valor
que el cliente esta
mas dispuesto a
comprar?

Mediante qué forma
de pago?

Qué margen
obtienen?

La estructura de ingresos
estard determinada por la
prestacion de servicios
turisticos

Los pagos en su mayoria son al
contado o sistema transbank.

Estructura de costos

Costos variables: son
los que se relacionan
directamente con la
produccidn de os
bienes y servicios que
se venden.

Costos fijos: son todos
aquellos
independientes del
volumen de
produccién y venta

Cudl es la estructura
de costo del negocio?

e Costos de Venta: mano de
obra, transporte, insumos

e Gasto  administracion vy
venta: publicidad, mano de
obra administrativa
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4. Desarrollo e implementacion de Unidad de Gestion de la Innovacién

La innovacion en toda estrategia pasa a ser un factor clave de éxito, principalmente en
proyectos donde la capacidad de creacién de valor es un requerimiento permanente. Es por ello,
que como parte de la estrategia de desarrollo de la cooperativa, la gestion de la innovacién estara
a cargo de una unidad interna, la cual sera validada por los estatutos que rigen el modelo de
gobernanza a modo de fortalecer su operatividad.

La estrategia de implementacién de esta Unidad tiene una importancia muy significativa para el
modelo asociativo y su camino para la sustentabilidad. La cooperativa actualmente no cuenta con
competencias asociadas a la gestion de la innovacion, tampoco experiencia en proceso similares,
y/o conocimiento en proyectos caracterizados por procesos de innovacion, por cuanto la
implementacidon de la Unidad surge desde los conceptos basicos respecto de la innovacion, donde
el punto de partida es el desarrollo de capacidades y/o competencias. Entre las acciones
propuestas que permitiran facilitar el proceso de implementacion de la Unidad, se encuentran:

e Visualizacion de desarrollo de nuevos servicios; implementacién de un circuito turistico,
con base en el rubro apicola, donde se comercialicen a su vez productos elaborados por
los mismos socios. A partir de la permanente accion de idear y sugerir nuevas ideas, se van
creando realidades de nuevas iniciativas, las cuales pueden ser un gran foco de ideas
innovadoras. En cada sesion deberd haber un especio dirigido a ello, estimulando la
creatividad del grupo.

e Creacion de la unidad o encargado de innovacién en la cooperativa, formalizado en
estatutos con responsabilidades y objetivos estratégicos. El proceso culmine es la
implementacion y formalizacion de esta Unidad con su propia dimension estratégica
(planes, metas, roles, acciones), pero una vez socializada la importancia de la innovacién y
su permanente gestion al interior de la organizacion.

e Desarrollo de capacidades de innovacién, asociados al talento. La articulacién de
transferencia y soporte en el desarrollo de capacidades de innovacién es un eje
fundamental para implementar la puesta en marcha de la Unidad.



Planificacion Estratégica Cooperativa Agroapicola Rapa Nui Meri Henua

5. Planificacion Estratégica

El Plan Estratégico de Fortalecimiento de la Cooperativa, se construye en funcién de cuatro elementos claves identificados en el proyecto:

a)

Capacidades Internas de la cooperativa

b) Factores Criticos de éxito
¢) Un nuevo modelo de negocios que sustente el cambio y estrategia de la cooperativa

d)

Alineacion del modelo tributario y modelo de participacion al modelo de negocios de la cooperativa.

Capacidades

Factores criticos identificados

Actividades de Fortalecimiento

2019

2020

2021

2022

2023

Disefio e implementacion del

1 Operacidn tributaria en el marco de Ley. marco tributario en funcién de su
Gestion y Administracion. modelo de negocios

2. Sistema de Control de Gestion (mecanismo | Disefio e implementacion del

de proyeccién y seguimiento de la gestion). sistema de control de gestion

a Desarrollar planes de financiamiento para | Identificar y articular fuentes de

Productivas vy
fisicos.

recursos

habilitacién de infraestructura y la prestacién de
servicios

financiamiento para implementar
el modelo de negocio

Estratégicas.

1. Re-disefio de un Modelo de negocios
inclusivo con el entorno para la cooperativa, que
considere las variables claves del entorno con
énfasis en la evolucién turistica y agroalimentaria.

Validacion del nuevo modelo de
negocios

2. Disefiar y poner en marcha la “Carta de
Navegacion””, es decir, un plan estratégico en el
marco del Modelo de Negocios.

Puesta en marcha de la carta de
navegacion

Gestién de la Innovacién

1. Creacién Comité de Innovacién con actores
internos y externos de la organizacion

Creacién de Unidad de Innovacién
(Disefio)

2. Definir una propuesta de valor y estrategia
de diferenciacion

Visualizacién de nuevos productos
y servicios innovadores

3. Desarrollo e implementacion de
metodologias que gestionen, promuevan y
sistematicen a innovacion. (practicas)

Formalizacion de la Unidad en
estatutos de la Cooperativa

Desarrollo de Capacidades de
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Innovacion (Transferencia)

Gobernanza Cooperativa

1. Ajuste estatutario en base al modelo de
negocios de la cooperativa.

Ajuste de estatutos, seglin nuevo
modelo de negocios

2. Modelo tributario y modelo de
participacion de la cooperativa en funcién del
modelo de negocios.

Desarrollo de capacidades de
Gobernanza de Cooperativas
(legales, administrativas y
tributarias)

Alinear tanto el modelo tributario
como el modelo de participacion,
en funcién del nuevo modelo de
negocio

Comercializacion

1. Disefiar un Plan comercial con actividades
concretas, que ordene la accién de ventas.
Este plan debe incluir una estrategia de
marketing, y la vinculacion con actores
estrategicos del entorno.

Disefio e implementacion de Plan
Comercial

Buscar canales de promocion vy articulacién
con otros actores que faciliten la
visualizacién y de productos y servicios

Identificar permanentemente
canales de promocién y difusién
de los productos y servicios
(instituciones publicas y privadas)

10



