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Antes de ¡"idar el Uenado del Formulario, se recomienda leer con detenci6n el 
I nstructivo, a fin d~ evitar errores que posteriormente dmcuften su 
seguimiento por parte de FIA. 

A. GENERAL DE LA PROPUESTA 

1. ANTECEPENTES GENERALES 

1. NOMBRE DE LA PROPUESTA,,:~0"7~~~_ 
Oisef'io e Implementación de la Estrategia de Marketing del Queso de Oveja 
Chilozabal 

2. SECTOR: Agroindustnal 

3. PRODUCTO: Queso curado de ovej a estilo tdiazaba: 

4. REGIÓN: x Reg.on de los Lagos 

5. PERIOOO DE EJECUCION: 

FECHA DL INICIO 

FECHA OC TÉRMINO 

DURACiÓN 

10 de /'1arzo 2008 

10 de Septiembre 2008 

6 meses 

6. IDENTIFICACION DE LA EMPRESA POSTULANTE (Anexos I V II) 

NOMBRE EMPRESA Rafael Maripan Aguilera 

REPRESENTANTE LEGAL: Rafael Maripan AgUllera 

ARMA 
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n. OBJETIyOS 

Objetivo general ~ 

Ex ndir y oonsolldar el queso de oveja Chilozabal en el mercado local y ~ 
I1l.CARTA GANTT (Presentar en Anexo ID) 

IV. HITOS 

I Instrumento 1: Estudio 

Instrumento 2: Proyecto 

Estrategia de marketing del queso Chilozabal d aramente definida permite 
especificar 105 productos publicitarios a desarrollar. 

Diseño de productos publicitarios es consistente a la imagen que se desea 
proyectar. 

Anteproyecto del espacio de promoción y venta local ha sido desarrollado de 
acuerdo a las necesidades del cl iente. 

V. PRESUPUESTO CONSOLIDARO O. LA PROPUESTA 

ITEM (al 

RRHH 
EQUIPAMIENTO (b) 
INFRAESTRUCTURA 
VIATIVOSjMOVIUZAClON 
MATERIALES E INSUMOS 
SERVICIOS DE TERCEROS 
CAPAClTAClON 
OIFUSJON 
GASTOS GENERALES 
GASTOS DE 
ADMINISTRAClON 
IMPREVISTOS 
TOTAL 

HA 
M$ % 

: ~~, ' " .. T~.~ .. ~ 

EMPRESA 
M$ °/0 

TOTAL 
M$ % 

Ca) la pertinencia de k>s items está asodada el tipo de Instrumento. A excepción de 
infraestructura, la que no se puede financiar con aportes en nmguno de los Instrumentos que 
componen la convocatoria. 
(b) En cualquIer caso, los aportes AA sólo permiten finanCiar equipamiento menor. 

Fundación para la Innovación ~"ra"n",'a,---~~~_ 2 
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8. PARA CADA INSTRUMENTO 

81. ESTUDIO Y PROYECTO 

l. IlfQ 

Proyecto 

n. OBJETIVOS 

Objetivo Instrumento 1: ESTUD.~I"O,-___ _ 

ObJetivo Instrumento 2: PRO""-,-Y,,ECTC"-0,,:-:c-:-=~-; 
Expandir y consolidar el queso de oveja Chilozabal en el mercado local y nacional 

~ 

1 

Instrumento I Objetivos específicos (priorizar no más de 50b)ellVOS IX>'" I 
,-,,--:-:::-:---1 - Inst~\Lmento) -
Proyecto I Expand1r los canales de venta del queso Chdozabal en el mercado 

2 Proyecto 

3 Proyecto 

, naclona:l
c
,_ ,.-,-___ _ 

Desarrollar la imagen corporativa de la empresa, asi como la 1magen ' 

15
' Flca y material del queso de oveja Ol!l~?a~t,-

Desarrollar un proyecto local para la promoclOn y venta directa del 
uese Chilozabal. 

III, MEIQDOLOGIA 

I Instrumento 1: ESTUDIO 

Instrumento 2: PROYECTO 

La propuesta presentada por el Sr. Rafael Marlpan en el marco del concurso lMA \Ocluyó 
originalmente dos obJetivos: la creación de la imagen corporativa de la empresa y el diseño de 
un espado comercial para la venta local de quesos de oveja. Sin embargo, luego de analizar 
esta propuesta con e objetivo de direccionar el plan de trabaja del proyecto, se decidiÓ en 
forma conjunta con e supervisor del FlA induir un plan de marketing para gUlar la prodUCCIÓn 
I de elementos publicitarIOS y las decisiones comerdales de la empresa a futuro, De esta forma, 
se definieron tres areas de trabajo: 

1 

I 
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a) Creaoón del plan de marketmg de la empresa 
b) Desarrollo de productos pubhcltarios 
c) Diseño de un espacio de promOCIón y venta del queso Chilozabal 

PLAN DE MARKETING 
El plan de marketing será una herramienta fundamental para la planificación del negocio que 
orientará las deciSIones relacionadas al formato y presentación del producto, la fijación de los 
precios, las formas de promOCIón, y los canales de distribuaón del producto. Para desarrollar el 
plan de marketing se contratarán los servidos de una empresa o consultor especialista, quien 
deberá vIsitar la quesería para realizar un diagnóstICO de la empresa y conocer las 
caracteristicas del producto, la capaodad productiva de la empresa y su desempeño finanCiero, 
las expectativas del productor, etc. En base a los recursos disponibles y a las expectativas del 
productor se definirá el objetivo de marketing. En una segunda etapa el consultor deberá 
recabar Inrormaclón de mercado con respecto a la competencia para luego identificar 
audiencias objetIvo, sugerir nuevos canales de ventas y rtnalmente elaborar una estralegla de 
promoción la cual determinará los productos publicitarios a desarrollar. En definiUva, el plan de 
marketlng debe entregar dIrecciones con respecto al producto, precio, promoción y distribución. 

Una vez selecdonado el consultor que realizará el plan de marketing (consultor mkt), éste 
deberá entregar una carta Gantt detallada con las actiVidades a realizar. El consultor mantendrá 
comunicación constante en forma semanal vía e-mail o telefónica con el productor y la 
profesional de apoyo del proyecto. Se realizarán aproximadamente S reuniones presenciales 
entre el consultor, el dueño de la empresa y la profesional, las cuales pueden realizarse en 
Chlloé o en santlago segun la evolución del proyecto. Estas reuniones quedarán registradas en 

I actas que deberá elaborar el mIsmo consultor. Al finalizar su ltabaJo, el consultor mkt deberá 
entregar un documento con el Plan de Marketing de la Empresa. 

PRODUCTOS PUBUCrTARIOS 
los productos publicItarios serán definidos en el plan de marketing, por lo tanto, el desarrollo 
de productos publiCItarios es una actividad posterior al plan de marketing y debe seguir las 
recomendaciones establecidas en él. la agencia de diseño que desarrolle estos productos 
deberá trabajar en forma asociada al consultor mkt. la propuesta IMA y los terminos de 
referencia enviados durante la convocatoria de profesionales Incluyen un listado tentativo de los 
productos que pueden ser desarrollados. Estos son: 

- Registro fotográfico: como material base 
- Lago I isotipo: logo de la empresa aplicable a todo tipo de productos promocionales 
- Págma web: pagina web básica que permita dinamlzar la comunicación y atendón al cliente 
- Etiquetas: actualmente el queso Chilozabal cuenta con una etiqueta con cóchgo de barra y 
cuadro nutridonal por lo que probablemente no será necesario una Intervendón mayor. 
- Papeleda: hoja tipo, sobre, tarjeta de presentación 
- Folleteria: pequeño foUeto informativo de distribución gratuita 
- Mml - Ubro: catalogo como registro del proyecto que Incluya el proceso de elaboración del 
queso, recetas, etc 
- Material publicitario: diseño de stand, pendan, araña, diaporama. 
- Envases: a diseñar segun lo indIque el plan de marketing. 
- Señaletica: para diferendar instalaciones en el prediO, puede se elaborada localmente. 

la metodología para el desarrollo de productos publiCitariOS es similar a la mencionada 
anteriormente. El desarrollo de productos publicitarios debe estar basado en el conocImiento 
del n ocio los ob elivos ex tlVas del cliente r 10 que debe ex~tir comunIcación I 

Fundación para la Inn,,,o-"va"'c"'io"-'n,,A"'g't'-0,,a'C"ia"-____ _ 
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constante y nulda entre el equipo de trabajo, productor y profesIOnal de apoy. los 
profesionales de la agencia de diseño deberan mantener contacto permanente con el productor 
para entregar bocelas, discutir posibles modificaoones y realizar correcciones de manera de 
desarrollar los productos definitivos. En primer lugar se estima conveniente realizar un registro 
fotográfico del producto, e{ proceso productivo, los rebaños de raza lat:xa, el entorno, etc. como 
material base para el desarrollo de los productos de promoCIón. se estima que el eqUipo de 
diseño gráfiCO estará compuesto por 2 profesionales quienes viSitarán la queseria en 6 
oportunidades. 

I ESPACIO DE PROMOCIÓN Y VENTAS 
El diseño de un espacio para la promoción y ventas en un sector aledaño a la queseria del Sr. 
Maripan permitirá desarrollar el mercado local de quesos de oveja, distribUir el producto en 
rorma dIrecta al consumidor, y posicionarlo a nivel regional. La proyección futura de este 
espacio es Incluir otros productos de manufactura local. Para esto se requIere de un plan 
maestro que Integre la organIzacIón de la infraestructura exIstente y la proyeCCIón del espacio 
de promoción y ventas en un proyecto de arquitectura y palsajismo del lugar. 

El plan maestro InclUIrá: 
• Diseño de una sala de ventas, con baño, oficina y sala de reuniones (aproximadamente 50m2) 
• Propuesta de reslauración exterior de la casa habitaciÓn del dueño de la Queseria para formar 
un conjunto armónico con los edificios del lugar 
• Proyecto de paisajismo de entorno, definiendo accesos, estaCIOnamientos, jardmes, etc. 

Este trabajo será encargado en forma directa al Sr. Edward Rojas, destacado arquitecto local 
quien elaborara personalmente el proyecto de arqUItectura y supervisara el proyecto de 
palSajismo y organizaciÓn del entorno. El arquitecto junto la profesional de apoyo del proyecto 
realizaron una viSita durante Febrero 2008 a la queseria para el reconocimiento del lugar (ver I 
cotiZación en Anexo IV). La metodología de trabajO para el desarrollo del espacio de promoción 
y ventas Incluye la recopilación de antecedentes (planos de la queseria, planos del terreno, 
levantamiento topográfico del sector de emplazamiento, recopilación de fotografías), con o cual 
se desarrollará un anteproyecto incluyendo la propuesta de sala de ventas, Interiorlsmo, y 
paisaJismo, con especificaciones tecnicas, y criterios de construcción. FInalmente se presentará 
el proyecto nnal con los planos de paisajlsmo y arquitectura, maqueta y planos de 
especialidades (eléctriCOS agua, gas). A fin de cumpli r su trabajo, el arquitecto realizará visitas 
rrecuentes a la quesería y mantendrá comunicación frecuente con su dueño y la profesional de 
apoyo. 

PROCESO DE SELECCIÓN DE PROFESIONALES 
Con el fin de obtener distintas apreciaciones profesionales para el desarrollo de las áreas de 
trabajo que componen el proyecto IMA del Sr. Maripan, durante Enero 2008 se realizó una 
convocatoria dIrigida a 5 empresas o consultores mdependlentes del área de marketing 
estratégico y diseño grafico. Estas son: 

1.- laboratorio de Marketing 
Empresa de solUCIOnes comunicacionales que desarrolla pubhCldad, comUnicados de prensa, 
imagen corporatiVa, producOón editorial y multimedia. Esta empresa ha realizado diversos 
trabajos para AA. 

12 .. Diseño Web Chile 
Empresa de marketing virtual y físico. 

-----------------

Fundación para la Innovación Agr.=",,"=-a _____ _ 



______ COfwvcatoria 2007 

3.- MINO (Centro Mayor de Innovación y Diseño) 
Centro dependiente de la Universidad Mayor, cuenta con profesionales de diversas áreas para el 
desarrollo de estralegias de marketing para empresas. 

4.- Sr. Andre Beaujanot Quintana - Opto. de Economía Agraria, Universidad Católica 
Se presenta como consultor privado para el desarrollo del plan de marketing aportando toda su 
experiencia en el marketing de productos agroalimentarlos y sus vínculos con diversas 
empresas del rubro vitivinicola. ProJxme un trabajo conjunto con la empresa Colateral 
Marketing Concept para el desarrollo de productos publicitarios. 

5 .- Despliegue S.A 
Empresa de diseño gráfico ubicada en Santiago pero Que ha desarrollado proyectos en la X 
Reglón y posee amplia experiencia en Chiloe. Ofrece sus servicios profesionales para el 
desarrollo de los productos pubHcitarios. 

E~Ld~ ~11I¡J r~~~ o CUl1sultolt::S recibieron los h~ltn¡nos de tererenc.la del ployt:Clo (v~r AOt!)(O 
Vm) solicitando una cotización por sus servicios para el desarrollo del plan de marketing y/o 
productos publicitarios, el 01 de los profesionales que estarian involucrados y un portafolio de 
trabajo previos. Durante el proceso de postulación se sostuvieron reuniones telefónicas con 
estas empresas o consultores para adarar sus dudas y detalles del proyecto. Además se enviÓ 
un documento con antecedentes de la queseria y del mercado de los quesos de oveJél a fin de 
entregar la mayor cantidad de InformaciÓn posible a los postulantes (Anexo IX). SIn embargo, 
gran parte de las cotizaciones recibidas escaparon ampliamente al presupuesto aSIgnado a la 
propuesta IMA por lo Que, luego de analizar las propuestas recibidas, se envIÓ una carta 
Informativa a la supervisora reemplazante del RA solICItando orientación para avanzar en el 
proceso de selecCión (Ane>eo X). Como resultado se decidió abrir una segunda convocatoria y 
entregar una nueva oportunidad para quienes enviaron cotizaciones sobredimensionadas ylo 
ajenas a lo sohdlado (Anexo XI). El Ane>eo lV contiene las liltimas cotizaciones, los curriculos y 
portafolios redbidas como resultado de la segunda convocatoria (ver mas antecedentes en 
versión digital). cabe destacar que, luego de la comunicación sostenida con las empresas y 
consultores postulantes y considerando su experienda y pertinencia a las necesidades y 
posibi lidades del dueño de la quesería, la propuesta del Sr. Beaujanot nos parece las más 
adecuada ya que su perfil profesional incluye amplia expenencia en el marketing de productos 
agroalimentarios y productos gourmet, además de poseer vincules con empresas vitivinícolas 
abriendo una Interesante oportunidad para el QUeso Chllozabal. El diseño de productos 
publicitarios puede realizarse con la agencia asociada (Colateral Marketing Concept) o con la 
empresa Despliegue S.A. 

Al finalizar el proyecto se rea lizara una actividad de difusión para dar a conocer los resultados 
de a Iniciativa y despertar el Interés de Instituciones públicas o privadas para el financiamiento 
del espado de promoción y ventas. 

Fundación para la Innovación Agrada 
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IV. RESUl TAPOS E INDItADORES 

Resultado onroducto 
Indicador de 

NO del objetivo 

1 N' Nombre 
Descripción 

cumplimiento 
alque 

óeSoonde 
11 Recopiladón de 

Informe de Diagnostico Interno de la antecedentes de la 
Diagnostico 1 Empresa de l Sr. Rafael Maripan empresa y su 

n"roducto Interno 1 

~n de marketIng para la 

Definición de la 
estrategia de Documento 

producto, precio, Plan de 1 empresa del Rafael Maripan 
distribución V marketing 

, Dromoción 
3 Desarrollo de la 

imagen de la 

Diseño y producción de empresa V de Productos 

productos publiclmrlos productos tangibles publicitarios 2 
necesarios para la desarrol lados 
promoción y venta I 

del QUeso Chilozabal I 
4 Organi;cación del I 

Plan maestro 
espacio e 

Planos 3 infraestructura 
provectada 

S P1anos de 
Proyecto de arquitectura para el arquitectura, 

Planos V espado de promoción V ventas interiorismo V 3 
del queso Chllozabal especia lidades de la 

Maqueta 

sala de ventas 
6 Plano de Planos de 

Proyecto de paisajismo 
organización del 

I 
paisajismo 

3 

I entorno, acceso y 
iardines 

V. ESTRUCTURA DE tOSTOS y APORTES 

En el arch ivo Excel que se adjunta, "Estructura de Costos y Aportes.xls" deben completarse los 
siguientes cuadros: 

Flujo mensual de Aportes FIA de cada instrumento 

Flujo mensual de Aportes Empresa de cada Instrumento 

Flujo mensual total (Aportes FIA y Empresa) de cada instrumento 

Presupuesto con50lidado del instrumento 

I 

Para completar dIchos cuadros, se debe usar una Memoria de cálculo, la cual también está 
inclu ida en el archivo Excel menciOnado. 

FundaCIón para la Innovación Agrana 7 
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VI. EQUIPO PROFESIONAL (Debe adjuntar en Anexo IV y V los Currículum Vitae y 
cotizaciones en el caso de contratar un Servido de Terceros) 
Para completar el cuadro refiérase a los siguientes tipos: 

1. Coordinador 
2. Asesor o consultor externo 
3. Técnico de apoyo 
"l. Administrativo 

Nombre Tino 
Rafael Coordinador 
Marinan 
Carolina Técnico de apoyo 
Schwelkart 
Edward Empresa de 
Rojas Servicios 

Andre Asesor externo 
Beauianot 
Colateral Empresa de 
Marketing Servicios 
ConceDt 

5. Empresa de servIcios (como 
ejemplos: publicista, diseñador gráfICO) 

Función o tarea a desarrollar Instrumento 
Coordinador general Proyecto 

-
Coordinadora alterna Proyecto 

Plan maestro Proyecto 
Proyecto de arquitectura 
Pro~ecto de oaisajismo i-=-
Consultoría Plan de Proyecto 
marketing 
Desarrollo de productos Proyecto 
publicitarios 

FundaCIÓn para la Innovación Agrafia 
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VIII. ANEXOS 

Fundación para la Innovación Agrafia 10 
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ANEXO 1: FICHA DE DATOS INSTITUCIONALES 

. h FIC a EmRresa Postu ante 

Rafael Maripan AguHera 
I Nombre de la organización, 

institución o empresa 

RUT de la Oraanizadón 
Tipo de Organización 

I I Ix Publica Privada 

Dirección 
I 

País Ch ile 
Rec¡-ión X Reqión de los LaQos 
Ciudad o Comuna 
Fono 
Fax 
Email 
Web 
Tino entidad Cl Emnresas oroductivas vIo de nrocesamiento -
(C) Ver notas al final de este anexo 

Fundación para la Innovación Agrada 11 
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ANEXO 1I: FICHA DE DATOS PERSONALES 

Ficha Representante(s) l egal (es) 
(Esta ficha debe ser llenada tanto por el Representante Legal de la Empresa Que postula) 

I Rafael 
Nombres 

--'-
Apellido Paterno Maripan 
Apellido Materno ~1,Il\era 

RUT Personal 
Nombre de la Organización o Predio y quesería Rafael Maripan Aguilera 
Institución donde trabaj a 
RUT de la QrQanizad ón 
Tipo de Organización I Publica Privada 

Cargo o actividad que desarrolla Dueño, productor agrícola maestro quesero 
en ella 
Dirección laboral} 
País Chile 
Región X Región de Los Lagos 
Ciudad o Comuna 
Fono 
Fax 
Celular 
Email 
Web 
Género xl Masculino Femenino 

Etnia (A) 
Tipo (Sl Productor Individual pequeño 
(A), (B): Ver notas al final de este anexo 
Nota : Se debera repet ir esta información tantas veces como numeros de representantes legales 
participen 

Fundación para la Innovación Agrada 
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Ficha Coordinador 
(Esta ficha debe ser llenada tanto por el Coordinador de la propuesta) 

Rafael 
Nombres 
Anellido Paterno MariDan 
Aoellido Materno ' Aauitera 
RUT Personal 
Nombre de la Organización o Predio y Queseria Rafael Maripan Aguitera 
Institución donde trabala 
RUT de la Oraanización 

Ix TIpo de Organización 

I Pública Privada 

cargo o actividad que desarrolla Dueño, productor agn'coJa y maestro quesero 
en ella 
Profesión T ecn ice Aa ricola 
Esoecialidad Producción ovina v elaboracIón de ouesos 
Dirección laboran 
País Chite 
Renión ' X RPnión de Los Lanas 
Ciudad o Comuna 
Fono 
Fax 
Celular 
Email 
Web 
Género I 

Masculino X Femenino 
Etnia fA 
TlDo (8) Productor individual oeaueño 
(A), (B): Ver notas al final de este anexo 

(A) Etnia 

Maouche 
Aimara 
Raoa Nui O Pascuense 
Atacameña 
Ouechua 
Callas del Norte 
Kawashkar o Alacalufe 
Yanán 
Sin clasificar 

(B) Tipo 

Productor individua! oeaueño 
Proouctor individual mediano~rande 
Técnico 
Profesional 
Sin clasificar 

Fundación para la Innovación Agrana 13 
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CC) Tipo de entidad 

Universkiades Nadonales 
Universidades Extranjeras 
lnsbtuaones o entidades Privadas 
Instituoones o entidades Públicas 
lnsutudones o en~ Extranjeras 
Institutos de inveslt9!K:lÓn 
OraaniZación o Asoaaoón de Productores pequeños 
Organización o ~iaclón de Productores mediano;:grande 
~E;SClS productivas :tlo de procesa~le.!!to --
Sin claSIficar 

Fundación para la ln.~n-,o-,-va=-c=-io=-'n-,--,-A",g"ra=-n.;:'a,----_____ _ 
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ANEXO III: CARTA GANTT GENERAL DE LA PROPUESTA 

(VER FORMATO SUGERIDO EN ARCHIVO EXCEL "FORMATO CARTA GANTT,XLS'') 

Semanas 
Instrumento Actividad 1 2 3 4 5 6 I 7 I 8 9 10 111 12 13 14 1 15~ 17 18 19 20 21 2~ 23 24 
Proyecto Diagnostico de la empresa I 

1-,-- - I v del nroducto , -
Proyecto Descripción del mercado y 

enlorno comercral 
1-- -- --

Proyecto Definición del objetivo de 
marketino _ 

- -
Proyecto Plan de marketIng 

-
Proyecto Diseño de Productos 

Publicitarios 
Proyecto Producción de Productos 

Publicitario - f- 1-- - -

Proyecto Recopilación antecedentes 

- proyecto argultectura 
Proyecto Ante proyecto arquitectura 

-- - 1-Proyecto Proyecto Paisajismo 

- - 1-Proyecto Proyecto Arquitectura 

- - -- ,--
Proyecto Difusión 
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EDWARD ROJAS VEGA 

ARQUITECTO I PROFESOR UNIVERSITARIO I ARTISTA PLÁSTICO I GESTOR 
CULTURAL 

RESUMEN 

EOWARD ROJAS VEGA Arquitecto, 55 años, ha reCibido numerosas distinciones por 
su desempeño profesional, académico, artístico y cultural Ha participado en distintas 
instituciones ligadas a estas actividades tanto en Chlloé, como también en el ámbito 
nacional e inlemacional. 

Se recibió de arquitecto en 1977, cursando sus estudios profeSionales en la Escuela 
de ArqUItectura y Urbanismo de la UniversIdad de Chile, Sede Valparalso, donde 
egresa con el PremIO Umversidad al mejor promedio de calificaciones de su 
generación 

Radicado en Chlloé desde hace 30 años , con la fundaCión del Taller de Arquitectura 
Puertazul, Junto al arquitecto Renato Vivaldl en 1978, comienza una fértil producción 
arquitectónica y teórica acerca de la condiCión de la cultura Insular Esta actividad 
recoge y pone en valor, entre otras cosas, el patrimonio arquitectónico y cultural de 
Chiloé, y la problemática tradición - modernidad local y Latinoamericana. 

Luego, creó una Empresa Constructora "Diseños Arquitectónicos Chlloé Ltda.H

, con la 
cual construyó e hizo reciclajes y restauraciones en madera de edifiCIOS e iglesias 
patrimoniales, tanto en Chiloé como en la proVincia de lIanquihue. 

Ha sido autor y coautor de un número significativo de investigaciones y 
ediciones nacionales e internacionales. Ha sido permanentemente invitado a 
exponer su obra y reflexión en distintas Universidades y Centros de Estudios, 
como tambiim en Bienales de Arquitectura, Cursos, Seminarios, Congresos y 
Ciclos de Conferencias. 

Su labor ha sido objeto de numerosas publicaCIones. entrevistas, vídeos y 
expOSICiones en Chile, así como en Alemania, FrancIa, Inglaterra, España, Italia 
FinlandIa, Noruega, México, Brasil, Paraguay, Colombia. Argentina y Korea 

En 1989. fue finalista en el Premio Intemaclonal de Arquitectura Andrea Palladio 
Vicenza, italia, con su obra Internado Campesino en Castro. Por el reCiclaje del Hotel 
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Viento Sur de Puerto Montt recibe el Premio reciclaje de la Junta de Andalucia de la 
VII I Bienal de Arquitectura de Santiago. 

Es responsable Junto a Eduardo Feuerhake de la fundación del Museo de Arte 
Moderno (MAM) de Chiloé. y proyectar el edificio que recibe el premio restauración 
Patrimonial de la Junta de Andalucia de la X Bienal de Arqui tectura de Santiago. 

Destaca en su obra c omo restaurador el haber sido responsable de la 
restauración de cuatro de las doce iglesias ( Dalcahue, Teupa, Chonchi y Castro) 
dec laradas por la UNESCO Patrimonio de la Humanidad y el haber proyectado el 
recic laj e de las edificaciones del Parque Pumalín, Palena, junto al diseñador y 
filant ropo norteamericano Douglas Tompkins. 

Fue fundador y directo r por 5 años de la Un ivers idad Arcis Patagonia de Castro 
y, actualmente es p rofesor de Taller de la Universidad Arcis de esta Universidad 
y de la Univers idad Arci s de Santiago, y de ITHSMUS Escuela de Arquitectura y 
Diseño del Caribe y America latina de Panama. 

Es Presidente de la Corporación Museo de Arte Moderno, y dinge su estudio de 
arquitectura , que gana el Concurso de Vivienda Social de la XIV Bienal de 
Arquitectura de Sanliago, el que actualmente realiza una serie de proyectos de 
Jardines Infantiles para el Hogar de Cristo en distintas ciudades del Sur de Chile y la 
arquilectura del Parque Tantauco de Chiloe para la Fundación Futuro. Ha realizado 
diversos proyectos de Liceos y Escuelas Privadas y Públicas , tanto rurales como 
urbanas en distintos lugares de la X Región.( ver ¡tem C, del CV) 

Su obra fue expuesta durante el año 2005 en la Real Academia de las Finas Artes de 
Dinamarca en la exposición "Chiloé Archipiélago", la cua l posteriormente se montó en 
Noruega y Finlandia, en el Patio de Los Naranjos de la Moneda en el marco de la XV 
Bienal de Arquitectura de Santiago de Chile realizada el 2006 yen el verano del 2007 
se exhibe en el Museo de Arte Moderno de Chiloe en Castro 
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2. ANDRE BEAUJANOT -CONSULTOR MKT 

P ONT IFIC IA UNIVE RSIDAD CATÓLICA D E C III LE 

FACU LTAD DE A GRON O\.1i A E INGE."'-lIl'RiA FOR r STAL 

D EI)AR TA M E,TO D E E CONQ,\Il A A GRA RI A 
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CHILOZABAL 

Enero 2008 
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2. Antecedentes del estudio 

El Sr Rafael Manpan dueño de la empresa Chilozabal dedicada a la prodUCCIÓn artesanal de 
queso de oveja hace un llamado para Que empresas conSUltoras del área de marketing y 
dIseno desarrollen propuestas orientadas a 1) Desarrollar un plan de marketmg y 2) Diseñar 
productos publicitariOS. Estas dos actividades buscan pOSiCionar a Chllolabal en el mercado 
local (Chlloe) y naciollal 

La empresa Chllozabal esta ubicada en el sector rural de Coquíao, comuna de Ancud. Isla de 
Ch!loe. Esta empresa ha postulado a fondos del IMA (InnovaCión en Marketing 
Agroallmentarlo). programa desarrollado por el FIA. para finanCiar los estudIOS 1) Y 2) descntos 
en el párrafo anlenor 

la presente propuesta contempla la ejecución de los puntos 1) y 2) 
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3. 1 Estrategia de marketing 

El plan de marketing (PM) es una herramienta que permite tomar decIsiones relevantes en 
funcI6n de los objetivos comerCiales de corto V largo plazo definidos por la empresa En el caso 
de la empresa Chilozabal. el PM que se proponga debe ser acorde a la reahdad propia de la 
empresa Es decir, debe ser consistente con la capaCidad de prodUCCión actual y futuro de la 
empresa. la capacidad finanCIera de inverSión '1 por sobre todo con el pOSICIOnamiento 
buscado. 

En este senhdo se propone un PM acotado a la realidad de Chllozabal. con actividades 
fachbles de Implementar en el corto plazo. y que apoyen los 10grosJobJetivoS de largo plazo. 
Para lograr esto se propone' 

1.- DiagnostIco general de Cl1iJozabaf 

i) Diagnostico interno 

• Olspon:blhdad de materia prima (leche ce oveja) actual. de mediano y largo plazo 

• CapaCtdad técnica de prodUCCIón actual de mediano y largo plazo 

• Desempe"o financiero actual y proyectado 

• EstrategIa de marca actua~ 

• Pos¡c¡onamiento buscado 

• Cartera de clientes actual 

• Portfolio de producto actual 

Con el diagnostico Interno sera pOSible determinar los puntos fuertes y débiles de Chllozabal lo 
que servira de base para el desarrollo de un PM acorde a la realidad de la empresa 

ilJ Diagnostico de la competencIa 

• Quesos disponibles a nivel de consumidor final (Retall-superrnercado) en la reglón 
Metropohtana 

• PreCIOS, lipos de quesos, packaglng. 

• Quesos disponibles a nIvel de compradores tnstrluClonales (Hoteles. restaurantes) en la 
reglón Metropohtana 
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Con el diagnostico de la competencia sera posible determinar los puntos fuertes y débiles de 
Chltozabal, 10 que servua de base para el desarrollo de un PM acorde a la realidad de la 
empresa 

11. - Plan d. marketing 

i) Pfan de venta y dlstnbuclÓn 

Se determinara en conjunto a Chllozabal las ventas esperadas por producto y segmento de 
mercado 

il) ProposICión de marca 

• Atributos diferenciales 

• Posicionamlenlo buscado 

Estos atribulas y posicionamiento perm:ten crear una Imagen única y dlferencladora frente a la 
competencia Nos permiten ocupar un espacIo reconocible en la menle de nueSlres audiencias 
obJellvo. 

iii) Estrategia comuniC8cional 

A través de ésta estrategia se busca Implementar, comunicar ta Idea de marca desarrollada 
para Chitozabal 

La idea de marca se comunicara en forma diferenCiada a cada una de las audienCIas obletlvo 
en los segmentos seleccionados Las audiencias obJetIVo son, por ejemplo: 

• Ferias gourmet 
• ReVistas especlahzadas y lideres de opinión del mercado 
• Consumidores finales 
• Clientes institucionales (Rest·hoteles, Rutas del Vino, otras empresas) 
• TUristas (Chlloe) 
• Otras empresas estratégicas para trabajo conjunto (ej Chile Gourmet) 

En este punto es Importante que los comunicadores que se propongan para las distintas 
audiencias objetivos sean consistentes con el posicionamiento buscado y que éste a la vez sea 
consistente con la propuesta arquitectÓnica de Chilozabal 

iv) Perifollo de producto 

• Tipo de packaglng (presentaciones, formatos, etc, 

• Nuevos productos con identidad chilena (mezclas? de quesos y airas productos. eJ Merken, 
aceIte de oliva?) 
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4. 2. Diseño grafico y materia POS (Point Of Sale) 

El diseño de la imagen grafica y material POS de Chilozabal debe ser consistente con la 
Estrategia de Marketing definida en esta propuesta. 

Se propone desarrollar los sigUientes temas· 

• Logolisotipo 

• Etiquetas 

• Papelerla 

• Folleteria 

• Materlal publicitario 

• Señalétlca 

• Manual de uso de la marca (colores, fuentes de letra , etc ) 
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5. 3. Equipo consul tor 

El eqUipO consultor multldlsclphnano esta conslltUido por el profesor André Beaujanot Q, qUien 
actúa como jefe de proyecto y por la empresa de dlse"o y marketing Colateral Marketing 
Concepl. 

Antecedentes del equipo consultor 

al Sr André Edouard B.ce=a=u"'Ja=n"o"'"Q=u,,'n,,'=a,,na=-_______ _ 

2002 -

1996 -1997 
Chile, 
1989-1994 

Cargos 

2007 -
2007 -

20D4 -

2001 - 20D6 
2001 - " 
1999 - 2000 

1998 - 2007 

1998 - 2001 

1998 - 2001 

1997 - 2001 

1994-1995 

Ph,D BUSiness and Management (e), Sehool of Marketing, UniverSlty of Soulh 
Austraha 
Master in Business Adminislration, MBA, PontifiCia UniverSidad Catollca de 

Agricultural engineenng (Specialised in Agricultura Ecollomics), FacuUy of 
Agriculture and Forestry Engineering. Ponl!ficia Universidad Catolica de Chíle_ 

Director Vil"la Estampa SA 
Director del programa en Agronegocios, OANES-UC. Departamento de 
Economla Agraria Facultad de Agronomla e Ingemerla Forestal, PontifiCia 
Universidad CatólICa de Chile 
Miembro del comité editorial ~Revlsla Tecmca para la Industna Vltlvlnlcola 
Enologla' APM&Asociados S A, Mendoza-Argenlina 
Profesor, School of Marketing, Umverslly of South Austrai1a 
Miembro del Wine Marketmg Group, Unlverslty of Soulh Australia 
Director del Diploma del vmo, Facultad de Agronomla e Ingemerla ForestaL 
PontifiCia UniverSidad Católica de Chile 
Profesor Auxiliar Departamento de Economla Agrana Facultad de Agronornia 
e Ingenlerla Forestal, PontifiCia Universidad Católica de Chile 
Director del programa en Agronegoclos, OANES-UC, Departamento de 
Economla Agrana, Facultad de Agronomla e Ingenlerla Forestal PontifiCia 
Universidad Católica de Chile 
Director y miembro del Comité editorial. "Agronomla y Forestal UC· revista 
publicada por Facultad de Agronomla e Ingenlerla Forestal Pontificia 
Universidad Catoliza de Chile 
Director de ExtenSión y Desarrollo, Facultad de Agronomla e Ingenlerla 
Forestal, Pontificia Universidad Catolica de Chile 
Producl manager, Remy CointreaulCanepa vmeyards, Chile_ 

Capltulos de libros 

Beaujanol A .• LockshlO L., and Quester P (2006), "Deilvenng value market onentahon and 
dlstribulor selechon In export markets~. In S. Tamer Cavusgll and C A Solberg (Eds.), 
Advances In lnternational marketing, V. 16, Elseivter. The Netherland. pp 107-136 

PublicaCiones en revistas clentrficas de lnvesllgaclÓn 

BeauJanot. A , Remaud, H (2005) ·DrI .... ers of export competlhve slrengths In the wlOe b~lness·. 
The 4th Australian Wlne Marketing Conference, Adelalde. Austra!la, Augusl, CD-ROM. 
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BeauJanot, A Remaud, H and lockshm, l (2005) -Relahonshlp building wilh key overseas 
dlstnbutor- The 4tn Australian Wine Mar\t;eling Conference, Adelalde, Australia, August. CD­
ROM. 
Remaud. H, BeauJanot. A and J P Couderc (2005) ·Wlne slrateglc business cholces and 
poce dlfferentla)s An old versus new wlne wond study" The 41'1 Australlan W¡ne Marketing 
Conference, Adelalde, Australia, August. CD-ROM 
BeauJanot A locksh¡n l and Quester P (2004). MDlstnbutors' charactenshcs, buyerisetler 
relatlonshlp and market onenlatlOn An emplricaJ sludy of the Australlan wlne export ."dustry~, 
Joumal of Marketing Channels. 12 (1), 79-100_ 
FoslerW, BeauJsnot A., and Zunlga J.I (2002). MMarketlng focus m Ihe Chilean wme industryM, 
Joumal ofWine Rescaten, 13 (1), 35-42 

Publicaciones en conferenCias 

BeauJanot, A, Remaud, H and lockshln, l (2005) Relatlonship building with key overseas 
dislribulor A wme Industry study" International Wlne Marketmg Symposlum, Sonoma, 
California, July, CD-ROM, 
Remó=llJn H BAi=lUj::lnot A anrt.J P Couderc (2005)Wlne bUSiness prAc::IlC':As' A nAW vp.rSI!!> 
old wme world perspectlve" IntemaUonal Wlne Marketing Symposium, Sonoma California July, 
CD-ROM. 
BeauJanot A, lockshln L. and Geursen G (2003), "Cuslomer orlcntatlon and customer 
Selecllon", ANZMAC. Adetaide, December, CD-ROM 
BeauJanol. A and lockshln l (2003), Ihe Imporlance of market onentation in deve!oplOg 
buyer·sel1er relahonsh,ps In ~he export market Ihe link lowards relatlonshlp marketmgM, 
Intemal10nalWlneCoUoquium, Ade!alde, July, CD·ROM 
BeauJanot A_, lockshln L, ane! Quester P (2002), -Buyer-seller relatlonshlp and busll'less 
perfonnance: Awine Industry sludy". ANZMAC, Melboume, December, CD·ROM_ 
Beaujanot A and Foster W (2001) Meellng consumer needs productlons practlces In Ihe 
Chllean vline Industry' 26'" world congress &81~ Gene:-al Assembly of Ihe Ofrice Intemationale 
de la Vtgne el du Vin, 11-17 Oclober 
Lockshm l and Beaulanol A (2001), 'The dlversrty of ASl.3n wlOe markets", Proceedlngs of the 
01V Conference, Adelaide (Oclober) 
Vargas G., Beaujanot, A and Cancmo. J (2000) Purchase behavlour and beef consumptlon In 
Santiago - Sltl Congress in Agricultural Economics_ November 16'" and 17th 2000, Sanllago, 
ChIle. 

Beaujanot. A (1998) ·Siluation of Chilean beef produclJon and competitlve strategy" ProdUCCión 
Animal, Universidad Austral de Chile Serie B-21 19-34 

Publicaciones en ravistas 

Beaujanot , A (2005) "Wine Industry- How to create successful brand wlthout perishmg", 
Revista VlIivinicultura 23 (January). 
BeauJanOl, A (2005) Wme Tounsm- Revista Vitivinicultura 33 (November) 
Beaujanot, A (2004) "Relallonshlp marketing in the wine lndustry Par! 1", Enologia Revista 
Tecnica para la Industria VllivI01cola, 2 (June-July)_ 
Beaujanot, A (2004) ~Relahor.shl;> marketing In the wine induslry Par! 2~, Enolog¡a Revisla 
Tecnica para la Induslna VlhvinlCoIa, 2 (Augusl-September) 
Beaulanot, A (2004) 'Beyond Marketing Australlan wlOes ReVIsta VllIvlOlcultura 15 (Apnl­
May). 
Beaujanol. A (2002). "Auslrallan wlne Strategy 2025", Agronoml3 y Forestal UC, 16 (Ju1y) 
Beaujanol, A and lockshln l (2002) "Export success faclors for small and medlum slZe 
wineries~, The Australian and New Zealand wine !nduslry Joumal. 17 (5), 90-99 
Beaulanot. A. and e Castro (2000) Outlook of Chllean pork meat exports to Japan 
Agronomla y Forestal UC (9.) (October) 
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SeaUjanot A (1999). "Changes In purchase and consumpbon behavlour In lhe Chilean meat 
market Agrono'l1ia y Forestal UC, d (July). 

Presentaciones a la industna 

BeauJanot. A (2007) Cómo crear marcas en la Industna vluvlOlcolas, Buena Cepa EdifICIO 
Sofoca, Santiago, Chile. 
BeauJanot A (2005)·Export market selecbon and marke~ entry s!rategy In the wme mdustry" 
Onkapannga Exporter's Club, Mclaren Vale, South Australia, Australia 
BeauJanot A (2005) "Wme lourtsm and value creatlon" Chdevld Santiago Chile 
Beaujanot. A. and Lockshm L (2004) "Brand strategles for the wlne industry How to create 
brand eQUlty", Faculty of Agriculture and Forestry Engineenng of the PontlrlCla UnIverSidad 
Catollca de Chite, Santiago, Oclober 
Beaujanol A and Lockshln L (2004) Brand strategles for the wlne mduslry How lo create 
brand equity" APM& Asociados. Argentma Mendoza, Oclober 
BeauJanol , A. and Lockshln L (2004) 'Brand strategles for Ihe wine Industry· How to creste 
brand equlty, APM& Asociados, Argentina, Buenos Aires, October 
BeaUjanOl, A (2004) Brand strategies for Ihe wine IOdustry How to create brand equlty" 
APM& Asociados. Brasil, Sento Goncalvez, October 
Beaujanot. A (2004) ~Expor1 pfannmg for success' Unlversrdad de Talea, Talea, Chile 
October 
Beaujanot. A (2004) -Export planmng for success" Faculty of Agrrcu1ture and Forestry 
Engineerrng of the Pontificia Universidad Catohca de Chile, Santiago, Oclober 
lockshtn. l and Beaujanot A (2003) Súccess exportrng for smal1 wme-makers ', The 
Australlan food&Wlne Industries conference 2003, Australia, Mildura, February 
Beaujanot, A and Spaw10n T (2003) ~Export marketrng devefopment for smatr wmer'es· Wme 
marketing workshops, Universily of South Australia, Ade1alde, July 
Beaujanol, A and l ockshm L (2003) ·Semlnar 10 wme marketing learnrng from Ihe Australian 
wlne mdustry" Faculty of Agrrcullure and Forestry Engmeerrng of 1he Pontificia Umversldad 
Catohca de Chile, Sanhago, Oclobar 
BeauJanot, A and lockshrn L (2003) "Brandlng your wlne·· APM& AsoCiadOS Argenhna 
Mendoza, Octaber 
Beaujanot. A (2002) "Exporl Success Factors for Small and Mee/lum Size Wlneries" Wlne 
Roadshow X, Finlayson Lawyers Australia (Mclaren Vale, Barossa Val1ey, Berldigo. 
Rulherglen, Margare1 Rlver, Hunter Valley, Yarra Valfey, Orange, CoonawarrB, Gnffilh) 
September-October 

Proyectos de Investigación 

Proyecto Información necesarra para fa formulaCIÓn de planes globales de markettng en empresas 
vlÍlvlnicoLBs australranas medIanas y pequeftas (Agosto 2001 - Agosto 2002) 

OrganiSmo solicitante. 

Grape and Wlne Research & Developmenl Corporallon (GWRDC), Australia 

El GWROC fue establecido en 1991 y su mISión es ·Permrtlr un futuro sustentable, rnnovador y 
renlable para la rndustna vltlvlnlcola australiana a través de inversrones estratégicas en 
investigación y desarrollo" Los objetivos de esta institUCIón gubernamental son a su vez el 
aumentar los beneficros económicos. medIoambientales y socaales para los mrembros de la 
mdustna austrahana productora de uva y vmo, as! cómo tambIén para los miembros de la 
comunidad en general 
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The Wlne marketing Group, School of Marketing (WMG), UmverSlty of South Australia. Australia 

Investigadores/consultores a cargo del proyecto: 

André Beaujanot (mvesltgador princIpal) 
Larry Lockshin 

Objetivos del proyecto: 

El estudio fue encargado por el GWRDC y ejecutado por el WMG Los obJclivo centrales del 
proyecto fueron Ires 

Investtgar y conocer los factores de markebng y sIstemas de mbrmaclór'I que hacen que algunas 
empresas vlttVInicolas australianas desarrollen e Im~menten estrategIas de marketing mejOr 
adaptadas a las condICIOnes de mercados que otras 

Establecer la IncidenCia de los factores de marketmg y sistemas de InformacIÓn en el desempeflo 
general de la empresa vrtlvlnicola 

DIfundIr en la Industna los resultados del :>royeclo 

Olsei'to y estllJClura del proyecto: 

la pnmera parte del proyecto tuvo un caracter prospecbvo Asi, fue necesarIO reailzar entrevistas 
en profundIdad con altos ejecutivos (CEO, gerentes generales, gerentes de marketing, gerentes 
de prodUCCIÓn) de empresas vitIVInícolas de South Australia locahzadas en las zonas de Barossa 
VaUey y Mclaren Vale El resultado de estas entrev1stas en profundidad fue una serie de faclores 
de markellng que podrlan potencialmente ayudar a resolver las Interrogantes expuestas en los 
pnmeros dos obJetiVOs del estudio. 

En una segunda etapa del proyecto, se desarroJlo un cuestionario que fue enviado por correo a 
más de 800 empresas vltlvlnlcolas en Australia. Este cuestlonano tenia como finalidad el confirmar 
(o rechazar) las ideas generadas en la primera parte del proyecto. 

La tercera etapa del proyecto fue el desarrollar una estrategia de comunlcaci6n y difusión de los 
resultados del estudIO La estrategIa de difuSIÓn de los resultados es de máxIma ImportaflCla en 
todos los proyectos rlnanciados por el GWRDC De esta forma se estableció que los resu!tados del 
estudIO deblan ser drfundldos a través de dos distintos canales de comuncacoo 

ReVista eSpecializada en el área vlwlnicola y que tuvler.a una amplié! cobertura en Austrafa El 
mecho selecoonado fue : The Australian and New Zealand wlOe industry loornal 

Desarrollo de semmarlos en las áreas vltMnicolas de Australia más Importantes Las zonas 
seleccionadas fueron: Estado de South Austrafia' Barossa Valley y Mclaren Vale, Estado de 
Victoria Yarra Vatley, Bendigo, Ruthergten; Estado de Westem Australia Margaret Rrver; Estado 
de New Soulh Wales Hunter Valley, Orange, Gnffith 
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Proyecto Impacto del ma¡1(eung relaCKlnal y la cultura de negOCIo en empresas vltlVlnlcolas de 
Australia. Nueva Zelanda y Francia (Marzo 2004+ presente) 

Este proyecto surge a partIr de los resultados obtemdos er el proyecto · lnformaoOn necesaria 
para la formulacKm de planes globales de mar1<ebng en empresas vllJIIlnlcolas aus:rahanas 
mechanas y pequel'las' Dado lo Innovador de los resuliados obtemdos en el proyecto original. el 
WMG decKM segUIr Invesl.Jgando las areas del markebng Que afectan el desempeno cor:'Ierc:al de 
las empresas V1tMnloolas, especIalmente en el amblto de las exportaciones Al mismo tiempo. el 
Instituto NaCIonal de InvestlgaCIon Agropecuano de Francia (INRA) decldl6 ser pane de esta 
lOlClatlva de InvesttgaCI6n. 

InstItuciones a cargo de proyecto 

El WMG en conjunto al Instituto Nacional de Investigación Agropecuario de FranCia (INRA). 

Investigadores/consultores a cargo del proyecto 

André BeauJanol 
Hervé Remaud (Investigador representanie deIINRA) 

Ob.tetlvos del proyeclo 

8 objetJvo de este proyecto es comparar en dlslmlos paises productores de vmo (Austra!la. Nueva 
Zelanda y Francl8) aquellas actrvJdades y capacuiades Que diferenCian a las empresas vltrvmlcolas 
eXitosas de aquellas menos exrtosas, especlficamente en ;as áreas de exportacKm 'i 
admlmstraclÓn de relacIOnes con los dtstnbUldores internaCIonales 

Diseno y estructura del proyecto 

Usando los resultados prelrmrnares obtenidos en el estudio financiado por el GWROC y los 
resultados de un estudio económIco/finanCiero realtzado por el INRA en la Industna vltlvlnlcota 
francesa, se elaboró un cuestionario extenso que cubre distintas áreas de markellng 
admlnlstracI6n y desempeM fmanciero 

El proyecto consta de tres etapas 

EntrevIstas en profundidad (40 entrevistas en tolal) con altos e¡eculivos (CEO. gerentes generales. 
gerentes de markehng, gerentes de prodUCCIón,) de empresas vlUvmicolas en las regIOnes de 
Barossa VaUey Mclaren Vale y Ciare VaUey Todas ellas estan localizadas en el estado de South 
AuslralLél Durante las entrevistas e, cuesbonano extenso es completado y se recopila a la vez 
Informaoon adICional de allo valor (Etapa lemunada) 

EnvIo del cuestronano por correo a mas de 600 empresas \IltMnlcolas de Australia y Nueva 
Zelanda (Etapa terminada) 

EnvIÓ del cuestionario a los dlslnbUldores extranjeros más Importantes de todas las empresas 
entrevistadas personalmente (En proceso. Juho+AgOSIO 2004) 

Desarrollo de la InvestigacIÓn en FranCia Esta etapa esta programada para el a~o 2005 
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Estudios I consultartas 

Asoaacl6n de Bodegas Exportadoras de Vinos Finos del Uruguay (ABE) - Fondo Multilateral 
de Inversiones (FOMIN) 

ObJehvos generales 

Establecer las bases para la Implementación de una estrategia de posIcionamiento realista que 
gule al sector vltlvlnfcola uruguayo a alcanzar el posICionamiento buscado en los segmentos y 
mercados relevantes para la Industria 

ObJetiVOS especificas 

SegmentociOn: DefiniciÓn de los mercados/segmentos donde deberlo comenzar el 
posiCionamiento de la proposIción de marca ·Vinos del Uruguay· 

EstudiO comparalrvo : Conocer expenencias eXitosas de otros paIses, que pudieran ser 
adaptadas a la reahdad de la mdustna vltlvmicola uruguaya y que ayudarlan al logro del 
posiCionamiento buscado 

POSICionamiento actual Conocer la percepoón actual de los miembros participantes en la 
cadena de valor aSOCiada a la Industna vlllvmicOia uruguaya sobre los ambutos 
positivos/negativoS aSOCiados a la mdustna vltJvln¡co~a uruguaya 

ProposICIÓn de marca ·Vmos del Uruguay"· Proponer el conjunto de valores aSOCiados a la 
marca · Vinos del Uruguay" 

Estrategia de comunicaCión Establecer los comUnicadores de la marca que deberlan reflejar el 
pOSICIOnamiento, personalidad y atnb:.rtos definidos en el estudIO, La estrategia de 
comunicación será especifica para cada audienCia objeuvo (e g Importadores/d~strtbUldores , 

consumidores finales, etc ) 

b) Empresa Colateral Mark_~t1ng Concept (v'lWw,coleteralmccl) 

La empresa Colateral Marketing Concepl es una empresa dedicada a dar solUCiones Integrales 
de markehng y dlse"o a sus chentes El trabajO reahzado por Colateral en el ambito agricola 
mas destacado ha sido el desarrollo de la imagen de marca para la industria Uruguaya de vmo. 
Cola teral dlseM, entre otras cosas el logo institucional, slogan, folletena, manual de uso de 
marca, elementos para uso en ferias inlemacionales 
Colateral Marketing Concept posee un eqUipO de profeSIOnales altamente capacitados. 
entregando senedad y alto valor diferenciador a las propuestas del equipo Por otra parte, el 
consultor Jefe, Sr Andre BeauJanot posee muy buenas relaciones con el equipo de Colateral, lo 
que faCIlita el traspaso de informaCión entre las partes 
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6. 4. Cronograma de actividades 

El esludlo se planlea en un lolal de 16 semanas desde la fecha de firma del conlralo enlre las 
partes 

Se contempla una entrega total de 3 Informes, uno por cada etapa del proyecto 
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ANEXO VII. ANTECEDENTES OE MERCADO DEL PRODUCTO OBJETIVO 

Mercado General 
En cuanto a la producción mundial de quesos, de un total de 16.5 millones de toneladas 
procluddas al año, sólo 0.4% corresponden a quesos de oveja. Sin embargo, la FAO señala que 
existe una demanda creciente por productos lácteos, espedalmente aquellos productos 
delicctessen entre los cuales se encuentran los derivados de leche de oveja (AA, 2002). Esto se 
refleja en la tendenCia creciente de la comercialización de quesos de oveja en el mercado 
Internacional. Brasil, en primer lugar, segUido por Venezuela y México son mercados 
importantes en Latinoamérica mientras que Estados Unidos está en expansión con una 
importación de 7.500 ton en 1995 (Avendaño, 2001). 

En Chile, el queso de leche de oveja, así como sus denvados, son productos nuevos que no 
tienen t radición de conSumo. En 1995 se realizaron las primeras Importaciones exploratorias de 
quesos de leche de oveja con un volumen de 1,25 toneladas, observándose una evolución 
positiva que llevó a aumentar las importaciones a 3,88 ton en 1996 (Avendaño, 2001). En 1998, 
la oferta total en el mercado de quesos de ovejas bordeó las 7,2 ton, de las cuales cerca de 2 
ton fueron de origen nacional y el resto importados desde España y Francia, principalmente. En 
el 2001 la producción nadonal de leche de oveja, asociada a su Industrialización y elaboradon 
de quesos, se estima entre 20.500 y 22.000 litros anuales, es dedr, alrededor de 3 a 4 ton de 
quesos (Avendaño, 200 l ). A pesar de que el mercado nacional de quesos de oveja es 
incipiente y poco desarrollado, estas cifras indican que la producdón nacional ha aumentado su 
participación en el mercado. 

De igual manera un estudio de la Umve~idad de Chile señala un aumento sostenido de 
aproximadamente 2% anual en el consumo de quesos, de los cuales la tasa de crecimiento de 
quesos especiales es mayor que la de kls quesos tradiCionales. se recomienda a los 
productores concentrar sus expectativas en mercados externos como Argentina y Brasil donde 
existe una Importante población de origen árabe e italiana, tradicionales consumidores de este 
producto. En efecto, dentro de los quesos finos los actuales mercados de exportación para 
Chile son Argentina y Brasil y se Intenta su ampliaCIÓn hacia otros sectores como Estados 
Unidos, Méjico y Bolivia (Masterplan, 2003). 

l os precios FOB de exportación se sitúan entre los USO S.S/kllo y USD G/kilo, en contraste con 
el queso de leche bovina que está cercano a los USO 2.2/kllo. Por ol ra parte, el precio 
promedio anual de Importación de quesos de oveja en el año 2002 alcanzó un va lor OF de 
USO 7.31fkilo, equivalente a $5.000 con un volumen de Importación de 4.718,8 kilos, 
procedente prlndpalrnente de España y Franda (Masterplan, 2003). A nivel nacIonal, un estudio 
de mercado para carne y queso ovino de Chiloé realizado en el año 2003 por Masterplan para 
INOAP señala que el precio de productor de referencia de queso de oveja nacional varía entre 
los S5.000 y $5.500 más IVA. Por otra parte, el precIO de mercado para el QUeso de oveja 
nacional en supermercados OSCIla entre los S6.900/kilo y SS.OOO/kllo con lVA, mientras que el 
Importado de España o Francia t iene un valor de mercado promedio S19.424/kjlo con NA. La 
gran diferencia entre el precio del queso de oveja nacional e importado es ventajosa para la 
percepcIÓn de valor de precio calidad para los consumidores locales (Master~n, 2003). 

Hasta el año 2003 exlstian en el sur de Chile dos principales productores de queso: Vakhac, en 
Aysen, y Chllolac, la cooperatIva lechera de Oliloé. También la empresa Qulllayes, (Provincia de 
Valdivia) tenia partlapación en el mercado de los quesos de oveja. Por el reduddo tamaño ~ 
mercado, el proceso de comerdalizacion contempla dos etapas baSlcaS: la producdón en los 
predios y la distribución de los productos, con un par de Intermediarios que distrIbuye en el 
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mercado minorista. Los supermercados son el pnnopal canal de distribUCIÓn mlnontaria para el 
queso de oveja. Al respecto, el estudio de Masterplan señala que de 12 supermercados 
encuestados en Santiago, Temuco y Puerto Montt, solo 8 vendían queso de oveja¡ en 2 de ellos 
este era un producto estaCional y en los seis restantes se encontraron solo 2 marcas nacionales 
(Quillayes y San Carlos de Ancud de Chilolac, el cual se encuentra actualmente fuera de 
producción) contra 12 marcas importadas. El queso Valchac no se encuentra en supermercados 
sino que es comerCializado a traves de algunas cadenas nacionales y mayormente a través de 
restaurantes. 

Debido a los elevados precios por kilo, el queso de oveja se vende trozado en cuñas de 100 a 
250 gramos, y son exhibidos como quesos finos. Del total de quesos exhibidos en 
supermercados, los finos representan el 5% y los de oveja, el 1% de los quesos finos. "El 
acceso de estos consumidores al queso de oveja ha sido ocasional, no dirigido, ni acompañado 
por campañas promOCiona les que destaquen este producto entre la gama de quesos finos 
disponibles en el mercado nacional. Esta situación indica que se trata de un producto no 
descubierto aún por el consumidor chileno, lo que representa una Interesante oportunidad" (p. 
195 Masterplan, 2003) 

Otros canales de comercialización para el queso de oveja son los restaurantes de cocina 
europea, especialmente española, el segmento e banqueteria y venta al directo. los 
intermediarios que concentran la mayor parte del mercado son la empresa comerdaUzadora de 
productos lácteos Los Fundos, la distribuidora DELMUNDO y AUCAL, las que se orientan a 
satisfacer la demanda generada por chefs y gourmets. 

Mercado Objetivo 

El queso de oveja en O1l1e se encuentra en su etapa de Introducción por lo que el mercado es 
pequeño y poco desarrollado. El queso de oveja, por sus caracteristlcas organoleptlcas, fuerte 
sabor y aroma, no es un producto masiva SIOO apetecIdo por grupos reducidos de 
consumidores . En Chile los prinCipales consumidores de queso de oveja son las colonias 
extranjeras reSidentes en nuestro país, especialmente aquellos Inmigrantes del mediterráneo 
como españoles, griegos, árabes y judíos (Manterola, 1999), y personas de estratos 
socioeconómlcos altos que han reemplazado la demanda de quesos importados por nacionales 
(Masterplan, 2003). 

Junto con ello la especial complementariedad del queso de oveja con el emergente consumo de 
vinos diferendadas en el país ha permitido que otlO tipo de consumidores accedan a este 
producto. Según Indica la experiencia !Xlr venta directa a público, el perfil del consumidor de 
queso de oveja Chilozabal es de nivel socioeconómico alto o medio-alto, adu lto (entre 30 y 65 
años), profesional, residente en Santiago y descendIente de colonias europeas. Este segmento 
tiene Incorporado el consumo de productos buffet en sus hábitos ai1menbcios y valoran los 
productos alimenticios artesanales de calidad. 

Con respecto a los productos competidores, el competJcfor mas directo del queso Chllozabal 
hasta el año 2006 era el Valchac. Sin embargo, se desconoce sj el queso Valchac stgue en 
prodUCCión. la pnncipal ventaja comparativa del queso Valchac sobre el Chilozabal era su 
integraCIÓn vertIcal ya que toda la prooucdón se realizaba en Aysén y el producto se 
comercialiZaba directamente a nivel regional y en ofICinas camerdales de Santiago que 
distribuían a supermercados, tiendas especializadas, restaurantes y hoteles llegando nnalmente 
al consumidor final. Por su parte la empresa del Sr. Rafael Maripan tiene la ventaja de asegurar 
la venta del 80% de su prooucción a través del convenio con la comerdaltzadora SDA. Este, es 
un respaldo fundamental que permite disminuir los riesgos en la actual fase de consoli~ 
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la empresa. Sin embargo, es vital que la empresa desarrolle una estrategia comercial propia 
para el posicionamiento y penetración de segmentos de mercado y el uso de canales selectivos 
como restaurantes, hoteles, empresas de banqueteria, tiendas delicatessen, etc. 

la observación y los sondeos de mercado efectuados por Masterplan 2003, "concluyen que el 
QUeso de oveja entre sus consumidores posee una demanda potencial factible de desarrollar 
con adecuadas estrategia de comercialización como ofertas, promociones y participadón en 
eventos culinarios. Lo anterior, debe tener como pilar fundamental el desarrollo de la imagen de 
diferenciación del queso de oveja de Chiloé, esto vía la definición de origen del producto como 
natural y organico, así como la entrega de garantías de calidad a los consumidores vía a 
certiflcadón de sus insumos, procesos y producto final, materializandose esto en un sello de 
garantía. Para llevar a cabo lo señalado anteriormente, se debe hacer uso de los diferentes 
instrumentos de fomento del Estado" (p .196). la empresa del Sr. Rafael Maripan esta siguiendo 
este camino con la certificación en producción limpia de la planta quesera, la adopción de 
prácticas orgánicas por parte de sus proveedores y la explotación de la imagen territorial del 
producto. 

El objetivo y las expectativas de negocio que se pretenden desarrollar con el lMA es generar 
nuevos puntos de venta en el mercado nacional gestionando directamente la venta del 
producto y posicionarlo en nichos de mercado como hoteles, restaurantes y tiendas boutique. 
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ANEXO VIII. TÉRM I NOS DE REFERENCIA - CONVOCATORIA CONSULTORES IMA 
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ANEXO IX. ANTECEOENTES DE MERCADO Y EMPRESA­
CONVOCATORIA CONSULTORES IMA 
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ANEXO X. CARTA SUPERVISORA REEMPLAZANTE PROYECTO IMA 
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ANEXO XI. SEGUNDA ETAPA - CONVOCATORIA CONSULTORES IMA 
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