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Innovación en Marketing Agroalimentado 

1. OBJETIVO 

Informar al FIA de los resultados finales e impactos logrados del proyecto; de la 
metodología utilizada y las modificaciones que se introdujeron; y del uso y situación 
presente de los recursos utilizados, y especialmente de aquellos provistos por el FIA. 

Este informe debe sistematizar e integrar toda la información generada durante el 
desarrollo del proyecto y los resultados obtenidos en cada una de las etapas más 
relevantes de su ejecución. Para ello, se requiere especial énfasis en el análisis de los 
resultados estratégicos que se definieron inicialmente y que darán cuenta finalmente de 
los logros e impactos obtenidos a partir de ellos. 

11 . FECHA DE REALlZACION 

El Coordinador del Proyecto presentará el Informe Final en la fecha estipulada en el 
contrato. 

111. PROCEDIMIENTO 

El Informe Final deberá ser enviado a la Dirección Ejecutiva del FrA, en 3 copias (original 
y dos copias) y su correspondiente respaldo digital, acompañada de una carta de 
presentación firmada por el Coordinador del Proyecto presentando el informe e 
identificando claramente el proyecto con su nombre y código. El FIA revisará el informe 
y dentro de los 45 días hábiles siguientes a la fecha de recepción enviará una carta al 
coordinador del proyecto informando su aceptación o rechazo. En caso de rechazo, se 
informará en detalle las razones. El ejecutor deberá corregir los reparos u 
observaciones, dentro del plazo determinado por el FIA, que no podrá ser inferior a 10 
días hábiles, contados desde la fecha en que fueron comunicadas al ejecutor. El 
incumplimiento de la obligación de subsanar los reparos u observaciones será también 
sancionado con una multa diaria. 

La información debe ser presentada en forma clara y concordante con los objetivos del 
proyecto. El informe debe incluir o adjuntar los cuadros, gráficos, fotografías y 
diapositivas, publicaciones, informes de consultoría, material de difusión, material 
audio-visual, y otros materiales que complementen o apoyen la información y análisis 
presentados en el texto central: que hayan sido realizados en el marco del proyecto o 
sobre la base de los resultados obtenidos. 

La información presentada en el informe técnico final debe ser consistente con la 
información presentada en el informe financiero final. 

El FIA se reserva el derecho de publicar una versión del Informe Final editada 
especialmente para estos efectos. 

IV. CONTENIDO 

El informe final técnico debe incluir como mínimo la información requerida para todos y 
cada uno de los puntos indicados a continuación, yen el orden indicado: 
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1. Antecedentes Generales 

• Código Iniciativa: IMA 2007-0099 

• Nombre Instrumento: Diseño e Implementación de la Estrategia de Marketing del 
Queso de Oveja Chilozabal 

• Región o Regiones de Ejecución (Originalmente planteadas en la propuesta y las 
efectivat): X Región de LOE; LagoE 

• Agente Ejecutor: Rafael Alfredo Maripán Aguilera 

• Coordinador Proyecto: Carolina Schweikart Vial 

• Costos 

FIA Contraparte Total 
$ % $ % S 

Programado 
Real 

• Período de Ejecución 

Fecha de inicio Fecha de término 
Programado 10 de Marzo 2008 10 de Septiembre 2008 
Real 10 de Marzo 2008 22 de diciembre 2008 
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2. Resumen Ejecutivo del Proyecto (lfIúxilllU 1 pógina) 

El presente documento corresponde al Informe Final Técnico de la propuesta "Diseño e 
Implementación de la Estrategia de Marketing del Queso de Oveja Chilozabal" código 
lMA 2007 - 09. El objetivo de esta propuesta es expandir y consolidar el queso de oveja 
Chilozabal en el mercado local y nacional. Este proyecto contempla la creación de un 
plan de marketing para la empresa, el diseño e implementación de productos 
publicitarios y el diseño de un espacio de promocion y ventas para el queso Chilozabal. 

De acuerdo a las visitas realizada por los consultores a cargo del desarrollo de las 
actividades realizadas las reuniones con el productor, se definió claramente la imagen 
coqx>rativa de la empresa se diseñaron productos publicitarios, se concreto también la 
propuesta de paisajísmo y sala de ventas de la Quesería, se concretó el plan de 
marketing principal objetivo del proyecto. 

Concretamente los resultados obtenidos propuestos en el proyecto y adicionales son: 

1) Informe final de la Estrategia de Marketing con el dignóstico productivo y 
financiero de la empresa y el anátisis del entorno comercial. 

2) Diseño e implementación de la imagen corporativa de la empresa, díptico 
publicitario en español e inglés, etiqueta, papelería y página web 
(www.chilozabal.cl). pendones, video promocional. 

3) Proyecto de arquitectura, proyecto de paisajismo y planos de plantas, 
elevaciones y cortes y especificaciones técnicas de la obra. 

4) Difusión a través a través importantes revistas publicitarias de circulación 
nacional e internacional. 

Tal como se indicó en el informe N° 2, el plan de marketing diseñado ha generado un 
gran impacto en las proyecciones tanto técnicas como económicas de La Empresa y deja 
a La vista eL bajo volúmen de producción y ventas sobre todo, la poca capacidad 
financiera de esta empresa para continuar invirtiendo en infraestructura. 

Sin embargo, es evidente la eficacia generada por tos productos publicitarios diseñados 
los que han sido utilizados en difentes ferias tanto a niveL nacional como extranjeras, se 
espera además que tenga un real impacto en La captación y difusión para potenciales 
nuevos clientes. 
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3. Objetivos del Proyecto 

• Descripción del grado de cumplimiento de los objetivos generales y específicos, 
planteados originalmente en el proyecto, en función de los resultados e impactos 
obtenidos. 

• En lo posible, realizar una cuantificación relativa del grado cumplimiento de los 
objetivos. 

OBJETIVO GENERAL: Expandir y consolidar el queso de oveja en el mercado nacional 

El objetivo general definido al inicio del proyecto es amplio y sólo posible de alcanzar en 
el largo plazo. No existen parámetros que permitan cuantificar el logro de este objetivo, 
sin embrago, es indudable que los resultados alcanzados, la información y 
recomendaciones entregadas por los consultores apuntan al logro del objetivo general. 
En la medida en que se apliquen correctamente las recomendaciones y resultados 
generadas a partir del proyecto, se logrará expandir y consolidar el queso de oveja en el 
mercado nacional. Uno de los resultados tangibles del proyecto que ha permitido 
expandir el mercado del queso Chilozabal es la producción y distribución de productos 
publicitarios, especialmente la creación de la página web. 

OBJETIVOS ESPECiFICaS: 

Objetivo especifico N°1: Expandir los canales de venta del queso Chiloabal en el 
mercado nacional 

Grado de cumplimiento: 50% 

El cumplimiento de este ojetivo se basa en dos actividades consecutivas: el diseno de 
un plan de marketing para la venta del queso Chilozabal y la posterior implementación 
de dicho plan. En el marco de la iniciativa IMA se ha obtendio el diseño del plan del 
marketing para la empresa, sin embargo la implementación de dicho plan y por lo tanto, 
la expansión de los canales de venta del queso Chilozabal son objetivos que se 
desarrollarán en el mediando y largo pazo de acuerdo a al crecimiento de la empresa y a 
las posibilidadesde inversión del productor. El bajo volúmen de producción actual (app. 
700 kilos/año) y el compromiso de venta con la comercializadora SDA no permiten en el 
corto plazo tomar acciones inmediatas para expandir los canales de ventas. 

El plan de marketing obtendio constituye una valiosa herremienta por cuanto entrega 
una análisis de la situación productiva, comercial y financiera actual de la empresa, una 
estrategia de marketing con la misión, objetivos de marketig y financieros, incluyendo el 
cálculo y proyección del presupuesto operacional de la quesería entre el 2008 y 2011 , un 
estudio de mercado de los quesos gourmet en Santiago y finalmente las estrategias de 
producto, percio, promoción y distribución especificas para la venta del queso 
Chilozabal. Con esta información y siguiendo las recomendaciones del plan de 
marketing, se debe proceder a expandir los canales de venta del queso Chilozabal. 
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Objetivo específico N°2: Desarrollar la Imagen Corporativa de la empresa, asi como 
la imagen gráfica y material de l queso de oveja Chilozabal 

Grado de cumplimiento: 100% 

La imagen corporativa de la empresa, y la imagen gráfica y material del queso 
Chitozabal fueron desarrolladas a cabalidad por la empresa Colateral Marketing 
Concepto Chilozabal cuenta hoy con los siguientes productos publicitarios: 

• Lago definido aplicable a todo tipo de productos promocionales. 

• Página web: www.chilozabal.cl. en inglés y español, cuenta con un formulario de 
contacto a través del cual ya se han gestionado ventas y comunicación con los 
clientes. 

• Papelería: ha permitido formalizar el contacto con los cl ientes y distribuidores. 

• Etiquetas: de acuerdo a los requerimientos del productor, se desarrollaron 3 
formatos de etiqueta: etiqueta redonda para quesos t ipo bola de 1 ki lo, etiqueta 
semicircular para quesos de 500 grs y etiquetas triangualres para quesos 
trozados en cuñas de 250 grs. El diseño de las etiquetas se acoge al Decreto N° 
977 del Ministerio de Salud· Reglamento Sanitario de los Alimentos, Párrafo 11 De 
la Rotulación y Publicidad, que establece el tipo de información y la forma en 
que ésta debe ser presentada al rotular un ali mento. 

• Fotletería: se diseñó e imprimió un díptico publicitario a todo color en inglés y 
español para fines promocionales . 

• Matrerial publicitario: (pendon, láminas del proceso product ivo), también se 

• Señaltica. 

• Video promocional, se creó un video publici tario audiovisual editado en España. 

Objetivo especifico N°3: Desarrollar un proyecto local para la promoción y venta 
directa de l queso Chilozabal 

Grado de cum plimiento: 100% 

Al fi nalizar esta iniciativa, el ejecutor cuenta con proyecto de arquitectura y paisajismo 
para la implementación de una "Sala de Interpretación del Queso de Oveja Chilozabal". 
El proyecto de arquitectura fue desarrollado por el destacado arquitecto local Sr. 
Edward Rojas quien, de acuerdo a los programado, desarroló una propuesta para la 
exhibición y venta del queso ChHozabal, que contempla además maquetas de la sala de 
ordeño y quesería. 

Fundación para la Innovación Agraria 5 



Innovación en Marketing Agroalimentario 

4. Metodologia 

• Descripción de la metodología efectivamente utilizada. 
• Principales problemas metodológicos enfrentados. 
• Adaptaciones o modificaciones introducidas durante la ejecuclon del proyecto, y 

razones que explican las discrepancias con la metodología originalmente propuesta. 
• Descripción detallada de los protocolos y métodos utilizados, de manera que sea fácil 

su comprensión y replicabHldad. 
• Empresas ylo profesionales contratados para la ejecución de actividades del 

proyecto. 

La postulación inicia l al concurso lMA soto contemplaba el desarrollo de productos 
publicitarios y el diseño de una sala de ventas para el queso Chilozabal. Luego de ser 
preseleccionada esta postulación, se decididó incorporar un plan de marketing a la 
propuesta original, como herramienta fundamental para apoyar la gestión comercial de 
la empresa. De esta manera, la propuesta final consistió en el desarrollo de: 
1. Plan de marketing: 
2. Productos Publicitarios 
3. Diseño de Espacio Comercial (Arquitectura y paisajismo) 

Una de las mayores dificultades al momento de planificar la propuesta lMA fue contar 
consultores experimentados en marketing de productos agralimentarios y a la vez 
accesibles y cercanos a la realidad del productor. Es por ello que se realizó una 
convocatoria con los términos de referencia para ejecutar el proyecto, tos antecedentes 
comerciales de la empresa Chilozabal e información de mercado del queso de oveja. En 
el proceso de selección participaron cinco empresas y/o consultores de marketing y 
publicidad, de las cuales se seleccionaron dos. 

El plan de marketing de Chilozabal fue desarrollado por el Sr. André Beaujanot 
Quintana, director del porgrama de Agronegocios de la Facultad de Agronomía e 
Ingeniería Forestal de la PUC, consultor en marketing con expertise en productos 
agroaliemntarios y con amplios vínculos con empresas del rubro vitivinícola. El diseño de 
la imagen corporativa y los productos publicitarios fueron desarrollados por la empresa 
Colateral Marketing Concept, del Sr. Philippe Beaujanot Quintana (hermano de André). 
Colateral MC es una empresa dedicada a dar soluciones integrales de marketing y diseño 
a sus clientes siendo conformada por un equipo multidisciplinario de profesionales. Una 
de las fortalezas de trabajar con estos consultores es que la relación familiar de ambos 
facilitó la comunicación y el intercambio de opiniones agilizando la toma de desiciones y 
la obtención de los resultados finales. 

Al comenzar el proyecto, los consultores viajaron al predio del Sr. Maripan para visitar 
sus instalaciones y recopilar antecedentes sobre el desempeño productivo, fina nciero y 
comercial de la empresa para determinar sus fortalezas y debilidades como línea base 
para el desarrollo del plan de marketing e imagen publicitaria. A partir de ese momento 
se desarrolló un constante intercambio de información y opiniones entre los consultores, 
el productor y la coordinadora para dar forma a los resultados finales del proyecto. El 
Sr. André Beaujanot desarrolló tres versiones del plan de marketing que fueron 
completadas en una versión final con la información obtenida del estudio de mercado y 
del estudio de tiendas gourmet. El plan de marketing fue presenado a mediados de Julio 
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del 2008 en el FIA. En el caso de la imagen de la empresa, Colateral desarrolló 5 
propuestas gráficas que fueron enviadas por e-mail a todo el equipo de t rabajo y 
discutidas para obtener la versón final de los productos publicitarios. Además, las 
propuestas gráficas para el queso Chilozabl fueron discutidas y evaluadas como estudios 
de caso por los alumnos de agronomía del Sr. Andre Beaujanot. 

Inicialmente, se proyectaron 5 visitas para el consultor en marketing y 6 visitas para el 
equipo de Colateral MC, las que representaban un item importante en la estructura de 
financiamiento del proyecto. Sin embargo, el número de visitas fue sobre· estimado ya 
que finalmente la coordinadora y/o el productor realizaron viajes a Santiago 
aprovechando de reunirse con los consultores. 

Finalmente, el diseño de un espacio para la promoción y venta del queso Chilozabal fue 
desarrollado por el Sr. Edward Rojas, destacado arquitecto, profesor, artista y gestor 
cultural de Chiloé. La metodología utilizada por el arquitecto incluyó la recopilación de 
antecedentes (planos de la quesería, planos del terreno, levantamiento topográfico a 
huincha, fotografías , etc), con lo cual se desarrolló un anteproyecto incluyendo 
propuestas de diseño exterior con láminas y maqueta, especificaciones técnicas y 
criterios de construcción, y paisajismo. El proyecto final de arquitectura incluye las 
modificaciones fi nales realizadas en los planos de elevaciones y cortes, planos de 
especialidades (agua, luz, electricidad) e interiorismo. Lo anterior se realizó a través de 
visitas del arquitecto y paisajista al predio del productor, y de va rias reuniones 
sostenidas en la oficina del arquitecto. 

En resumen, es posible concluir la metodología utilizada y planteada originalmente fue 
la adecuada. Una recomendación importante al trabajar con un equipo de consultores 
ext raterritoriales o que se encuentran físicamente lejos, como fue el caso de Andre y 
Phi lippe Beaujanot, es que exista una relación de t rabajo previa entre ellos de manera 
de e'litar problemas de comunicación y coordinación. 

5. Actividades Ejecutadas y Análisis de Brecha (Comparativo) 

Identificar y describir las actividades realizadas (programadas y no programadas) 
durante la ejecución del proyecto. El cuadro 5.1 permite ana li zar la forma en que se han 
desarrollado las actividades programadas, debiendo señalar el nivel de cumplimiento de 
las mismas respecto al Programa de Trabajo inicial y en el caso de exisitir diferencias, 
las razones que las causaron. El cuadro 5.2, permite informar de las actividades que no 
estaban programadas, debiendose justificar su realización. 

En el caso de asesorías técnicas o consultarías hechas al proyecto, se deben adjuntar el 
o los informe(s) recibidos en relación con las mismas. 
Si en el el transcurso del proyecto se desarrolló el Curso o Pasantia previsto en la 
propuesta inicial, debe indicarlo como una Actividad Programada y adjuntar un informe 
detallado de la actividad de formación. El mismo debe contener los temas tratados, las 
principales conclusiones presentadas y emitir un juicio respecto a la calidad del Curso o 
Pasantía, considerando los objetivos buscados a través del mismo. 
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e d 5 1 A - -d d P d ua ro ctlVl a es rograma as para e . proyecto 
Acti vidad Programada Grado de 

Razones I Observaciones2 

Desc ripción Fecha cum plimiento' 

10/03/08 - Realizado durante la 1° visita de los 
Diagnóstico de la 30/03/08 consutores al predio (28/03/2008) para 
empresa y del Semanas R la recopilación de antecedentes 
producto 1-3 productivos, financieros y comerciales de 

la empresa. 

24/03/08 - Corresponde al Informe de Diagnóstico de 
Descripción del 06/04/08 la Competencia ent regado en el Informe 
mercado y entorno Semanas R Técnico W2. Este documento 
comercial 3- 4 corresponde a la versión preliminar del 

Plan de Marketing Chilozabal. 
El obejtivo de marketing fue definido 
como resultado del diagnóstico de la 
empresa: 

j) Generar crecimiento positivo en 
la ventas. 

ii) Mantener los clientes actuales y 
logarar obtener nuevos 
clientes que se mantengan 
en el largo plazo. 

Definición del 
31/03/08 - iii) Generar capital de marca en la 

06/04/0 R industria de alimentos objetivo de marketing Semana 4 gourmet, como también en 
consumidores finales y 
restaurantes elite. 

luego del análisis de la empresa y 
considerando los objetivos del marketing 
se hace fundamental lograr la 
sustentabilidad financiera de la empresa 
para implementar acciones de marketing 
relacionadas a la creación de capital de 
marca y exposición. 

7/04/08 -
El documento "Análisis de la Empresa y 

18/05/08 
Plan de Marketing Chilozabal" fue 

Plan de marketing Semanas R entregado en Julio 2008 y presentado por 

5 - 8 
el consultor en una reunían en el FIA (Ver 
Anexo 1) 
Debido a la necesidad de contar con 
imágenes de calidad y apropiadas para 
diseñar y produci r láminas del proceso 
productivo, se solicitó una prórroga al 
FIA para incluir la época de pariciones de 

12/05/08 - las ovejas y de e laboración del queso 
Diseño de productos 27/07/08 R 

Chilozabal en el periodo del proyecto. De 
publicitarios Semanas esta manera, el proyecto y el diseño de 

10 - 20 productos publicitarios fue extendido 
hasta el 22 de diciembre de 2008. 
la versión fina l de la imagen corporativa 
de la empresa y el diseño de los 
productos publicitarios solicitados de 
encuentra en el Anexo 2. 
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Esta actividad fue realizada entre 
Recopitación de 10/03/08 - Febrero y Marzo 2008, durante el 
antecedentes 23/03/08 

R desarrollo de Plan de Trabajo, consistió 
proyecto de Semanas en la recopilación de antecedentes, 
arquietctura 1 - 2 planos de las construcciones y 

levantamiento del terreno. 

24/03/08 - El anteproyecto de a rquitectura fue 

Ante proyecto 04/05/08 entregado en Mayo 2008 y consiste en 

arquitectura Semanas R una carpeta con láminas y croquis a color 
en 3D y una maqueta, las cuale sfueron 3 - 8 

I presentadas en el Informe Técnico N°2 
07/04/08 -

Proyecto paisajismo 04/05/08 
R 

la propuesta de paisajismo final se 
Semanas presenta en el Anexo 3 

5 - 12 
El proyecto de arquitectura fi nal fue 
entregado en 2 carpetas al productor 

05/05/08 - con e l plan maestro, planos 

Proyecto arquitectura 22/06/08 R 
aqruitectónicos de la sala de de 

Semanas interpretación del queso Chilozabal, 
9 . 15 interiorismo, especialidades y paisajismo 

y 2 CO con archivos digitales en Word y 
Autocad de cada proyecto (Anexo 4) 

1 Realizada (R), No Realizada (NR), Atrasada (Al, Suspendida (S) 
1 Si el Grado de Cumplimiento de la Actividad Programada corresponde a NR, A, o S, se deben 
detallar las razones que explican las discrepancias respecto al Programa de Trabajo inicial. 

Cuadro 5 2 Actividades No Programadas realizadas en el proyecto 
Actividad No Programada 

Justificación3 

Descripción Fecha 
Seminario organizado por F1A en el marco del 

Participación en Seminario Programa I.MA, al cual fueron invitados los 
"Oportunidades del Marketing 

30/05/08 
ejecutores de la primera convocatoria IMA. El 

Agroalimentario para las Pequeñas Sr. André Beauajnot, exponente de este 
y Meadianas Empresas - 2008" seminario, realizó el plan de marketing de 

nuest ra propuesta. 
El productor fue invi tado a participar en una 

28/06/08 
visita guiada organizada por Pro Chile a la Feri a 

Visita Guiada Feri a Fancy Food, o, Fancy Food 2008. Con motivo de este evento, 
Nueva York 

2/07/08 
el diseño la página web de Chilozaba l fue 
t raducida al ingñes , y se imprimieron tarjetas 
de presentación y fo lleteria en inglés. , , . , .. Se debe jUstlflCar correctamente el porque se realIZO una Act lVldad No Programa IniCIalmente. 
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6 . Resultados e Hitos 

• Analizar los resultados alcanzados en el proyecto, en relación a los resultados 
esperados, es decir de los definidos inicialmente. 

El Cuadro 6. 1, permite identificar y describir los resultados esperados y alcanzados y 
en el caso de exisiti r diferencias, las razones que explican las discrepancias e nlre 
ambos resultados. 

Cd6Rld d ua ro .1. esu ta os espera os V a canzados en el proyecto 
Resu Itados espe rados Resultados alcanzados Razones 

1. Diagnóstico Interno de la 1. Diagnóstico Interno de la El diagnóstico de le 
empresa del Sr. Rafael empresa del Sr. Rafael Maripan empresa se presenta en 
Maripan forma apartada en el 

Anexo 5 
2. Plan de Marketing para la 2. Plan de Marketing para la 
Empresa del Sr. Rafael Empresa del Sr. Rafael Maripan 
Maripan 
3. Diseño y Producción de 3. Diseño y Producción de 

I productos publicitarios I productos publicitarios 
4. Plan Maestro 4. Plan Maestro El plan maestro se refiere 

a la organización del 
espacio destinado a la 
instalación de la Sala de 
Interpretación del Queso 
Chilozabal, por lo tanto se 
incluye en la propuesta de 

I paisajismo. 
5. Proyecto de arquitectura 5. Proyecto de arquitectura para Durante el transcurso del 
para el espacio de promoción la "Sola de Interpretación del proyecto se transformó el 
y ventas del queso Chilozabal Queso Chilozaool" concepto de una sala de 

ventas a una Sala de 
Interpretación del Queso 
Chilozabal, donde no sólo 
se exhibirá el producto 
para su venta, sino 
también el proceso 
productivo del queso 
Chilozabal y la trayectoria 
y experiencia de los 
productores. Esto permite 
realzar las características 
únicas del queso Chilozabal 
y entregar valor agregado 
al producto. La sala de 
interpretación será 
implementada con insumas 
móviles que podrán ser 
utilizados en la instalación 
de stands en ferias. 

6. Proyecto de paisajismo 6. Proyecto de paisaiismo 
Detallar las razones que explIcan las dlscrepanClas entre los resultados esperados y alcanzados. 
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Los resultados planteados en la propuesta original han sido alcanzados. Como resultado 
adicional se ha logrado solo el término del proyecto maqueta y diseño de la Sala de 
Interpretación del queso Chilozabal , sin embargo, su construcción está a la espera de 
financiamiento pues esta iniciativa no cuentaba con el ítem construcción de 
infraestructura aún cuando esta inicia tiva contempló re itemizar los excedentes del ítem 
"movilización y viáticos" a la compra de "materiales a insumas", por lo Que solo se 
adquirió algunos materiales e implementos que se encasillaban en los items relacionados 
a la im plementación de la Quesería. 

• Se deberá hacer un completo y detallado análisis del cumplimiento del o los hitos 
definidos para el proyecto. 

Los hitos definidos para el proyecto son: 

1.- Estrategia de Marketing del queso Chilozabal claramente definida permite 
especificar los productos publicitarios a desarrollar 

Nivel de avance: alcanzado 

El plan de marketing entrega direcciones claras para el posicionamiento y crecimiento 
de la empresa del Sr. Rafael Maripá n. El balance financiero actual es negativo debido 
principalmente al alto va lor de los costos fijos e inversión realizada vs. el bajo volumen 
de producción por lo que se hace fundamental aumentar el volumen de leche procesada 
y los kilos de queso producidos por temporada, de manera que las utilidades permitan 
luego invertir en acciones de marketing. Debido a Que tos recursos económicos de la 
empresa son limitados, los objetivos de marketing que se proponen son conservadores y 
están orientadas a desarrollar , por una parte, capital de marca y por otra exposición. 

2.- Diseño de [os productos publicitarios es consistente con a imagen de [a empresa 
que se desea proyectar 

Nivel de avance: alcanzado 

Una vez definida la imagen corporativa de la empresa, ha sido posible diseñar los 
productos publicitarios esperados. La imagen corporativa responde a un mercado 
exigente y refinado, e intenta reflejar las cualidades de un producto artesanal de 
primera calidad. 

3.- Anteproyec to del espacio de promoción y venta local ha sido desarrollado de 
acuerdo a las necesidades del cliente 

Nivel de avance: alcanzado 

El diseño preliminar del proyecto de arquitectura (anteproyecto) ha permitido tomar 
decisiones finales con respecto al emplazamiento y materialidad de la sa la de ventas. 
El anteproyecto de arquitectura fue desarrollado en especial consideración con el 
entorno, usando materiales locales que se desatacan en el revestimiento exterior de la 
construcción . 
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7. Productos obtenidos 

En la medida que los resultados obtenidos involucren la generac ión de nuevos productos 
como: etiquetas, envases, carteles publicitarios, trípticos, demos, entre otros, se debe 
presentar una muestra de los mismos. 

Se adjunta muestra de díptico promocional, etiquetas y papelería del queso Chilozabal 
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8. Impactos y logros del Proyecto 

Utilizando el formato del cuadro 8.1 , describir y cuantificar los impactos y logros 
obtenidos con la ejecución del proyecto, comparándolo con los esperados , y razones que 
explican las di crepancias. 

e d 8 1 I ua ro .. mpactos P d ro uctlVOS E conomlCOS y e . I omerCla es 

Logro Al inicio del Al final del 
Observaciones Proyecto proyecto 

Característica del 
producto en términos 
de su: 

Calidad Producto gourmet Producto gourmet 
Valor $ I kilo + IVA $ /kilo + IVA El aumento en el 

valor del producto 
se debe al precio 
de referencia de 
los productos 
sustitutos 
(obtenido a partir 
del estudio de 
mercadol· 

Costos de producción $ ¡kilo sIl El costos de 
producción al 
inicio del proyecto 
corresponde al 
costo de 
producción 
calcuLado en la 10 

temporada 
productiva, el cual 
deberá ser 
comparado con los 
costos de 
producción de la 2° 
temporada 
productiva en 
Marzo 2009. 

Ventas y/o Ingresos 
Nacional -$ Para aumentar los 

ingresos es 
necesario: 
1.- Aumentar el 
volumen de 
producción y así 
disminuir los 
costos fijos 
2. - Aumentar el 
precio de venta 
del producto 

Internac10nat 
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Nuevas oportunidades SDA Tiendas gourmet Existen nuevas 
de mercado Restaurantes Degustaciones de oportunidades de 

vino mercado para 
Restaurantes de introucir el 
elite producto, sin 

embrago éstas 
deben ser 
evaluadas en la 
medida en que 
aumente el 
volumen de 
producción y la 
capacidad de 
respuesta del 
productor frente a 
nuevos ctientes. 

9. Problemas enfrentados 

Indicar los problemas enfrentados durante el proyecto y las medidas tomadas para 
enfrentarlos de acuerdo al origen de los problemas: legales, técnicos, financieros , 
administrativos y/o de gestión. 

Cuadro 9.1. Problemas enfrentados y medidas tomadas durante el proyecto 
Problema enfrentado Medidas tomadas Evaluación 

Ampliación de plazo término El proyecto fue aplazado hasta 
proyecto Diciembre 2008, la última 

etapa del proyecto fue 
asumida por la Sra. Verónica 
Gómez, ad honorem , debido a 
que la coordinara señora 
Carolina Schweikart, debió a 
asuntos personales (Post y 
prenatal. 

Esta situación es un tema 
administrativo y no significó 
problema alguno al desarrollo 
del proyecto. 

Construcción infraestructura Por falta de Financiamiento 
sala interpretación e solo se cuenta con proyectos 
implementación de completos, pero se 
paisajismo adquirieron algunos 

materiales hasta conseguir los 
recursos para construcción 
obra guesa. 
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10. Otros Aspectos de Interés 

Sugerencias: actualmente se está trabajando con INDAP y CORFO para solicltar el 
financiamiento para concretar sala de interpretación una vez que tengan 
habilitada la plataforma de plan de inversión. 

11. Conclusiones y recomendaciones 

Al finatlzar la propuesta IMA 2007-0099 es posible concluir que esta iniciativa ha sido un 
valioso aporte para orientar el desarrollo comercial de la empresa Chilozabal. El 
instrumento IMA ha servido para acercar las visiones de distintos actores relacionados a 
un producto agroalimentario gourmet como el queso Chilozabal: productores, 
consumidores, consultores, estudiantes y académicos trabajaron en conjunto para 
definir una estrategia de marketing para el queso Chilozabal aportando desde sus 
propias experiencias. 

El plan operativo de marketing entrega recomendaciones concretas en cuanto a la 
estrategia de producto. Con respecto a la estrategia de producto se definen los 
atributos que deben ser potenciados en la marca (Chiloé, País Vasco, queso de leche de 
oveja, sabores únicos y autóctonos, calidad, artesanía). Con respecto al packaging del 
producto, se recomienda entregar una oferta variada de gramajes según el cliente 
objetivo. En la medida en que se desarrolle y crezca la empresa, es necesario desarrollar 
un portafolio más amplio de productos y diversificar la oferta manteniendo la esencia 
del concepto Chilozabal. En cuanto a la estrategia de precio, se plantea un aumento 
paulatino del precio hasta lograr S {kilo en la temporada 2010 - 2011. La 
estrategia de promoción y comunicación tiene el objetivo de crear capital de marca y 
generar exposición de todos los productos Chilozabal. El productor debe utilizar sus 
contactos y fama de emprendedor para promocionar su producto y el concepto de la 
empresa participando en reportajes, ferias gourmet, eventos trade, etc. Además la 
implementación de la Sala de Interpretación del Queso Chilozabal será un espacio 
importantísimo para promocionar el producto y obtener información directa desde los 
consumidores. En tiendas gourmet, debe existir un esfuerzo por lograr una relación 
personalizada entre el productor y el dueño de la tienda para promocionar el producto. 
En cuanto a la estrategia de distribución se recomienda seguir trabajando con SDA 
durante la etapa de consoUdación y crecimiento de Chilozabal. Sin embargo, es urgente 
comenzar con una estrategia abierta de distribución directa que entregue cierta 
independencia de SDA y permita para disminuir el riego de esta relación. 

Al finalizar el proyecto IMA el productor cuenta con una imagen definida para su 
producto y con material publicitario de excelente calidad ... 
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12. Anexos 

a) Fichas Técnicas: Actua lizar Ficha Técnica de empresas ylo profesionales que no han 
sido informados en la propuest a original. 

Ficha Técnico de Apoyo 

Verónica 
Nombres 

Apellido Paterno Gómez 
Apellido Materno Labbé 
RUT Personal 
Nombre de la Organización o Municipalidad de Ancud - Dpto. de Fomento Productivo 
Institución donde trabaja 
RUl de la Organización 
Tipo de Organización 

I xl Pública Privada 

Cargo o actividad que desarrolla Encargada de elaboración de proyectos productivos y 
en ella coordinadora de Programa específico Chilecal ifica 
Profesión Ingeniero de Administración de Empresas 
Especialidad Finanzas 
Dirección (laboral) 
País Chi le 
Región X Región de Los Lagos 
Ciudad o Comuna 
Fono 
Fax 
Celular 
Email 
Web 
Género 

I ¡ Masculino Femenino 

Etnia (A) 
npo (B) Profesional 
(A), (B): Ver notas al final de este anexo 

(A) Etnia 

Mapuche 
Aimará 
Rapa Nui o Pascuense 
Atacameña 
Quechua 
Cal las del Norte 
Kawashkar o Alacalufe 
Yagán 
Sin clasificar 
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(8) Tipo 

Productor individual pequeño 
Productor individual mediano-arande 
Técnico 
Profesional 
Sin clasificar 

(C) Tipo de entidad 

Universidades Nacionales 
Universidades Extranjeras 
Instituciones o entidades Privadas 
Instituciones o entidades Públicas 
Instituciones o entidades Extran 'eras 
Institutos de investigación 
Orqanización o Asociación de Productores pequeños 
Oraanización o Asociación de Productores mediano-arande 
Em resas roductivas y/o de rocesamiento 
Sin clasificar 
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ANEXO 1: Plan de Marketing Chilozabal 

PONT IFIC IA UNIVERSmAD CATÓL ICA DE C HI LE 
FACULTAD DE A GRONOMíA E [ NGENIE Ri" FOR ESTAL 

D EPARTAMENTO DE ECONOMIA AGRARIA 

Análisis de la empresa y Plan de Marketing 

CHILOZABAL 

Julio 2008 
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Plan de Marketing: Chilozabal 

Chilozabal es una empresa pequeña que compite en una industria nacional especifica que 
se encuentra en una etapa de crecimiento, la industria de Alimentos Gourmet (AG). El 
mercado nacional para los AG se visualiza atractivo, sin embargo, Chilozabal es una 
empresa que no posee actualmente ninguna Ventaja Competitiva (VC) que le permita 
aprovechar en el corto plazo los beneficios que ofrece una industria en crecimiento. Bajo 
este escenario, el siguiente plan de marketing es propuesto para alcanzar el siguiente 
objetivo básico, fo rtalecer y posicionar a la empresa en el mercado nacional de los AG. 
Se utilizará la oferta de Chilozabal como la fuente fundamental en el logro de este 
objetivo. 

Entendiendo que la dirección mas adecuada para Chilozabal es la de fortalecer y 
posIcIonar a la empresa, se propone que la estrategia mas adecuada es la de 
diferenciación . Esta estrategia genérica a nivel de negocio busca crear una oferta 
integral (productos y servicios) que sean percibidos como únicos en toda la industria de 
AG. El énfasis de esta estrategia estará basado en la creación de imagen de marca, 
proceso único en la producc ión de quesos, atributos propios y únicos del portfolio 
de productos, y distribución exclusiva y de elite. 

La estrategia de marketing que se propone es consistente con el objetivo básico de 
Chilozabal y con la estrategia genérica seleccionada. 
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1.- Análisis de la situación de Chilozabal 

A continuación se presenta una análisis de la situación productiva, comercial y financiera 
de la empresa Chi lozabal. 

1.1.- Situación productiva 

La empresa procesó durante la temporada 2007-2008 [Octubre 07 - Febrero 08] un total 
de 5.334 litros de leche, produciendo un total de 700 kilos de queso. Del total de queso 
producido, 540 kilos corresponde a queso 100% de leche de oveja y 160 kilos son queso 
mezcla, leche de oveja y vaca. 

La empresa posee tres proveedores de leche de oveja; Sra. Ines (42% del total 
procesado), Sra. Maria Cristina (20% del total procesado), y Sr. Wilson (17% del total 
procesado) . El dueño de la empresa, Sr. Rafael Maripan, es responsable del 21 % del total 
de la leche procesada. 

La tecnología de la quesería [Sala de procesamiento, sala de maduración y sala de 
guarda] es adecuada para el nivel de producción y procesamiento actual. La sala de 
ordeña es rudimentaria , aun cuando, cumple su función adecuadamente según el Sr. 
Maripan. 

Desde la perspectiva productiva se visualiza que Chilozabal posee problemas en su 
capacidad de producción. Primero, el volumen de queso procesado por temporada es 
bajo. Segundo, existe una alta dependencia de los proveedores, y no existen muchas 
alternativas de proveedores. Además, proveedores distantes no son una alternativa viable 
debido al alto costo de recolección de la leche. Tercero, es necesario invertir en la 
capacidad instalada de producción si se quiere alcanzar una mayor economía de escala. 

1.2.- Situación comercial 

Las ventas de la empresa dependen fundamentalmente de una sola empresa distribuidora 
(SDA), con la que existe un contrato de entrega de la producción hasta el año 2009. No 
existe información sobre los clientes que abastece esta distribuidora con queso 
Chilozabal. Lo único que se sabe es que la distribuidora esta constantemente pidiendo 
más producto y que el precio de $ + IVA + Flete por kilo de queso 100% de oveja y 
de $ + IVA + Flete por kilo de queso mezcla es adecuado. 

El formato tipo de venta es en bola de 1 kg Y cuñas de 150-200gr5 aproximadamente. El 
producto se vende con etiqueta Chilozabal y envasado al vacío. No existe información 
sobre la transformación que pueda hacer el distribuidor al producto. Es decir, no se sabe 
si el distribuidor re-envase el producto o bien lo vende bajo otro formato. 

La empresa produce y comercializa actualmente un tipo de queso, el que sigue las 
especificaciones de la DO Idiazabal del Pars Vasco. 
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No hay registros de exportaciones y las ventas directas de la empresa en restaurantes y 
tiendas de especialidad son prácticamente nulas, ya sea en zonas geográficas cercanas a 
Chiloe o bien en otras regiones del pais. 
No hay evidencia de actividades de promoción. Si bien se ha participado en ferias 
regionales, no ha habido un esfuerzo real por comunicar y promocionar la marca y 
productos Chilozabal. 

Desde la perspectiva comercial se visualiza que Chilozabal posee problemas serios en el 
área comercial. Primero, las ventas de Chilozabal dependen de un solo cliente y el precio 
de venta con este cliente es bajo y está fijado por contrato. Segundo, si bien todo el 
producto vendido por Chilozabal a la distribuidora se vende bajo la marca Chilozabal , no 
existe certeza que el packaging y marca llegue al consumidor o comprador final , esto no 
ayuda a la creación de marca. Tercero, Chilozabal tiene una oferta limitada de producto, 
queso tipo Idiazabal. El desarrollo de nuevos productos que sigan la lInea de Chilozabal 
es prioritario. Cuarto, la marca Chilozabal no posee capital de marca, es decir, hasta el 
momento es solo un nombre y el consumidor no conoce y menos asocia el nombre 
Chilozabal con la categoría de producto queso de oveja. 

1.3.- Situación Financiera 

Durante la temporada 2007-2008 se facturó un total de $ El costo total de 
producción fue estimado en $ El resultado del ejercicio fue de una perdida 
igual a ($ ). Esta situación de perdida no es sostenible en el mediano plazo. 

I AI:JLA 1 
Estructura de Costos Chilozabal 2007-2008 

Escena rio rea I 
23% mezcla 
77% oveja 

Operador Planta quesera 
Asistente Planta que~eli:l 
Contador 
Tota I costos fijos 

luz 
gas 
agua 
Fermentos 
Cuajo 
Sal 
Agua para salmuera 
Cloro 
Agua desti lada 
Soluciones pHmetro 
Traslado de leche a queserfa 
En"';o quesos a SDA 
Lecho 
Total costos variables 

Total costos 
Ingresos por venta de quesos 
Utilidad 
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La estructura de costos de Chílozabal (Tabla 1) muestra la distribución de los costos de 
producción para la temporada 2007-2008. De esta tabla de costos se desprende que el 
nivel de venta no alcanza a cubrir los costos de producción , aun cuando los costos de 
Operario y Asistente son extraordinariamente bajos, $ ¡mes y $ {mes al 
año. Los costos considerados en el análisis corresponden solamente a los costos 
directos de producción. Esto deja de manifiesto la orientación hacia la producción y no la 
comercialización de Chilozabal. 

Desde la perspectiva financiera se visualizan serios problemas para Chilozabal. Primero, 
la situación de perdida no es sostenible en el corto ni mediano plazo, la empresa debe 
generar números azules. Segundo, bajo el escenario actual Chilozabal no tiene la 
capacidad financiera para invertir en acciones comerciales que la lleven a mejorar sus 
márgenes, ya sea a través de un aumento de precio o bien en un aumento del volumen 
producido o ambos. Tercero, Chilozabal debe re ajustar sus precios, los que deben 
incorporar los costos asociados al proceso comercial. Cuarto, los precios de transferencia 
por concepto de operario y asistente deben ser modificados e incorporados al precio de 
venta. 
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2.- Estrategia de Marketing 

Chilozabal posee recursos limitados, tanto económicos, productivos y humanos, por lo 
tanto la estrategia que se propone implementar es simple y acotada a la realidad de la 
empresa. Las acciones de marketing que se proponen están orientadas a desarrollar, por 
una parte, capital de marca y por otra exposic ión. Estas acciones en conjunto lograrán 
que Chilozabal aumente sus precios y volúmenes, alcanzando una situación de punto de 
equilibrio que permita un crecimiento sustentable en el futu ro . 

2.1 .- Misión de Chilozabal 

Chilozabal busca entregar la máxima calidad en quesos artesanales hechos en base a leche de oveja. 

La tradición vasca y chUota se mezcla en estos quesos, generando sensaciones que cautivan a 

nuestros clientes y atraen a los paladares más exigentes. 

2.2.- Objetivos de marketing 

i) Generar un crecimiento positivo en las ventas. 
ii) Mantener los cl ientes actuales y lograr obtener nuevos clientes que se mantengan 

pn pI l:::Iron r':::l7n 

¡ji) Generar capital de marca en la industria de AG, como también en consumidores 
finales y restaurantes de elite. 

2.3.- Objetivos financieros 

Para lograr los objetivos de marketing es necesario invertir en marketing. Bajo la 
situación financiera actual de Chilozabal es imposible pensar en este tipo de 
inversiones ni estrategias. Por esta razón, se propone a continuación un presupuesto 
operacional y financiero a tres años plazo. 

El objetivo financiero final es lograr que Chilozabal sea rentable y que a la vez tenga 
capital suficiente para crear capital de marca y exposiCión. En la medida que 
Chilozabal sea solvente financieramente, podrá crecer e implementar a través de 
acciones de marketing especificas la Misión de la empresa. 

Los presupuestos que se presentan a continuación fueron elaborados en base a la 
información entregada por Chilozabal para la temporada 2007-2008. Bajo el escenario del 
propuesto, se espera que en la temporada 2008-2009 Chi lozabal llegue a su punto de 
equilibrio, en la temporada 2009-2010 genere utilidades y en la temporada 2010-201 1 se 
alcance un nivel de rentabi lidad adecuado unido a una capacidad de inversión en 
actividades de marketing suficientes. El precio del litro de leche de oveja se estimó en $ 
450, siendo el escenario más alto. El factor de conversión[kg quesollitros leche] utilizado 
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fue de 7.5. El precio por kilo de queso oveja puesto en fabrica fue de $ c/iva para la 
temporada 2008-2009, $ cliva temporada 2009-2010, Y de $ cliva para la 
temporada 2010-2011 . Se asumió un aumento en el precio de un 15% anual para la 
temporada 2009-2010 Y de un 20% para la temporada 2010-2011 . Respecto a la 
producción de queso, se asumio un aumento en producción de un 10% para la temporada 
2009-2010 para llegar a producir 2000kg la temporada 2010-2011 . 
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Presupuesto operacional 2008-2011 

Presupuesto de venta volumen 20CJ8-09 2009-10 2010-11 
Queso 100% oveja 
Queso mezcla 

Precios de venta 
Queso 100% oveja ($ con iva/Kg) S $ $ 

Queso mezcla $ $ $ 

Ingresos por venta (c/iva) 
Queso de oveja 100% Si $ $ 
Queso mezcla Si $ S 

Total s{nliva Si $ S 
Total c/iva $ $ $ 

Presupuesto de gasto de venta 2008-09 2009-10 2010-11 
Personal de venta 
Rafael Maripan $ S $ 
Jasone $ Si $ 
Material POS $ S $ 
Transporte $ $ $ 
Allmentacion y alojamiento $ S $ 
Ferias $ S $ 
Costo flete envio queso 
Distribuidores $ S $ 
Otros $ S $ 

Presupuesto de produce ion 2008-09 2009·10 2010-11 
Materias primas 
Leche Oveja $ S $ 
Litros 
Fermentos $ $ $ 
Cuajo $ S $ 
Sal $ S $ 
Agua para salmuera $ $ $ 
Cloro $ $ $ 
Agua destilada 
Soluciones pHmetro $ $ $ 
Mano de obra 
Rafael Maripan $ $ $ 
Jasone $ $ $ 
Servicios externos (veterinarios) 
~¡m lrt::l(j ::Inima l (vacunas, parasitos, ... ) $ $ $ 
Costo de reco/eccion de leche 
Costo total S $ $ 

Presupuesto de administraclon 2008-09 2009-10 2010-11 
Personal de administracion 
Rafael Maripan $ $ $ 
Jasone $ $ S 
Luz y gas $ $ S 
Asesorias contables $ $ $ 

2008-09 2009-10 2010-11 
Costo Total S $ S 

2008-09 2009-10 2010-11 
Uti lidad/Perdida $ $ $ 
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Este presupuesto considera un sueldo especffico para Rafael y Jasone, quienes son los 
que efectivamente realizan las labores de producción, administración y ventas. 

Se propone la siguiente estructura de sueldo, donde se distribuye en las funciones de 
producción (50%) , administración (20%) y ventas (30%) . 

Sueldo anual Rafael $ 
SUeldo anual Jasone $ 

2008-09 

2.4.- Comercialización de quesos en supermercados 

$ 
$ 

2009-10 

$ 
$ 

2010-11 

Se realizó un estudio de mercado sobre la oferta de quesos gourmet distribuidos por las 
dos cadenas importantes de supermercado importantes de la Región Metropolitana 
(Jumbo y Uder) ubicadas en los dos extremos socioeconómicos del Gran Santiago. 

Las muestras de quesos fueron tomadas desde los mismos supermercados considerando 
su marca , variedad, precio, gramos por envase, precio por kilo y procedencia. 

i} Marcas del mercado 

Se evaluaron dos cadenas de supermercado, Jumbo y Uder, de comunas variadas como 
Maipú, La Reina y Las Condes. Se extrajeron 237 muestras de quesos gourmet. 

La tabla 2 indica las marcas con su porcentaje en participación en el mercado: 

TABLA 2 
Frequency % Frequency % 

Santa Rosa 47 19.8 American Heritage 3 1,3 
Pare Andre 43 18,1 Bandurrias 3 1,3 
Quillayes 27 11 ,4 Llanquihue 2 0,8 
Rocinante 11 4,6 Los Criaderos 2 0,8 
Pahuilmo 9 3,8 Rosenborg 2 0,8 
President 9 3,8 Dos Alamas 1 0,4 
Chevrita 9 3,8 Tholem/Sancor 1 0,4 
Colun 9 3,8 Baliere 1 0,4 
Adler 8 3,4 Sliees 0,4 
Bega 5 2,1 Mulpumen 0,4 

Don Leo 5 2,1 AloueUe 0,4 

Leseure 5 2,1 Lonquirnay 0,4 
Lon~lhue 5 2,1 Alto Cun:::¡ 0,4 
Kraft 4 1,7 Sehreiber 0,4 
Los Tilos 4 1,7 Campo Bueno 0,4 
Los Criadores 4 1,7 Los Hornos 0,4 
Puerto Estay 4 1,7 Cuineo 0,4 
Aria 4 1,7 Four Lion 0,4 
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De la muestra recogida podemos encontrar 36 distintas marcas, sobresaliendo Santa 
Rosa, Pére André y Quillayes; juntos abarcan el 49,3 % del mercado. Si consideramos la 
unidad de supermercado, se logró concluir que la marca Santa Rosa se encuentra 
preferentemente en supermercados lider, mientras que Pére André y Qui llayes en 
supermercados Jumbo. 

Tanto lider como Jumbo, presentan una cantidad de marcas muy similares. Sus 
diferencias radican principalmente en precios y góndolas, las cuales estas últimas son 
utilizadas para ofrecer sus productos de forma más personalizada (analizado más 
adelante). 

ii) Variedades 

De acuerdo a la muestra se lograron encontrar 37 distintas variedades de quesos gourmet 
representadas en la Tabla 3. Las principales son Camembert, Cabra, Brie y Edam 
representando estas ultimas el 37.2% del mercado. Estas variedades están presentes en 
las principales marcas de quesos gourmet. 

Las variedades importantes son observadas en toda la región metropolitana. mientras que 
variedades con muy poca frecuencia (Petruffier, Rondran, Aloutler, entre otras) solo se 
encuentran en los retails ubicados en el sector oriente de Santiago. 

La tabla 3 indica las distintas variedades con su participación en el mercado. 

TABLA 3 
Frequency % Frequency % 

Camembert 27 11,4 Vincent 3 1,3 
Cabra 26 11 ,0 Fresco light 2 0.8 
Brie 18 7.6 Sain! Albrain 2 0.8 
Edam 17 7.2 Hal,larti 2 0.8 
Ahumado 16 6.8 Cheese lighl 1 0,4 
Gruyere 15 6.3 Suaff 1 0,4 
Cheddar 12 5.1 Oitam 1 0,4 
Creme Cheese 11 4,6 Estilo Frances 1 0,4 
Prol,loleta 10 4.2 Ricota 1 0,4 
Azul 9 3.8 Rembrand! 0,4 
Parmesano 9 3.8 Monastere 0,4 
Mantecoso 8 3,4 Deni 1 0,4 
Mozzarella 8 3,4 Aloutter 0,4 
Emmenlal 7 3,0 Holandes 0,4 
Reggianilo 5 2,1 Argental 1 0,4 
3 Leches 5 2.1 Vain 1 0,4 
Philadelph ia 4 1,7 Rondran 1 0,4 
Ranball 4 1,7 Pelruffier 1 0,4 
Fresco 3 1.3 Tolal 237 100,0 

iii) Ubicación de los Quesos 
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En todos los supermercados observados, los quesos se encuentran en góndolas 
especializadas para la venta de quesos, los cuales muchos de ellos se encuentran muy 
cerca de la sección de los vinos, La diferencia se encontró en que en el sector oriente los 
quesos tradicionales están separados de los gourmet, mientras que en el sector poniente 
los quesos están en la mismas góndolas, tantos los tradicionales como los gourmet pero 
no mezclados, También se observó que la superficie destinada a la venta de quesos 
gourmet es de mucho mayor tamaño en el sector oriente que en el poniente infiriendo a 
partir de esto que en el sector socioeconómico mas alto de Santiago (oriente) existe una 
mayor demanda por los quesos y por sobre todo los de clase gourmet. 

En supermercados Jumbo mantienen los quesos gourmet en góndolas refrigeradas 
adornados estos últimos con diseños artesanales, El espacio de la góndola destinado a 
los quesos gourmet da preferencia principalmente a los quesos marca Pére André 
seguido por Quillayes y Santa Rosa. Los espacios de menor superficie están dominados 
por otras marcas de menor participación en el mercado, 

Por otro lado, los supermercados Líder también presentan góndolas refrigeradas pero la 
diferencia está en la ubicación de sus quesos con respecto al Jumbo ya que dentro de 
una góndola existían tanto los tradicionales como los gourmet pero de forma separada. 
Por último, en un Líder del sector Oriente, se encontró una góndola de todo tipo de 
productos gourmet, ya sean pastas, embutidos y quesos, siendo estos últimos los que 
predominaban en la góndola. 

h') Peso y Formas del Envase 

Se encontraron envases con pesos que van desde 95 gr. hasta los 420 gr. la unidad. 
De estos, los pesos que más frecuentan en los supermercados son los señalados en la 
Tabla 4, de los cuales el peso de los quesos gourmet que más predominan en los 
supermercados son los de 250 gr. y el de 100 gr. 

la Tabla 4 indica los distintos pesos de los quesos gourmet y su presencia en el mercado: 

TABLA 4 
Peso (gr.) Frequency % 

250 82 34,60 
100 48 20,25 
200 16 6,75 
125 11 4,64 
227 9 3,80 
160 9 3,80 
150 7 2,95 
140 6 2,53 

Si se hace un análisis con respecto a las marcas, se pudo concluir que la marca nacional 
Santa Rosa vende sus productos preferentemente con un peso por unidad de 100 gr. 
Mientras que la marca Pére André lo vende mayoritariamente en formatos que pesan 250 
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gr. Con respecto a la marca Ouillaycs, sus productos se venden en tamaños que bordean 
los pesos entre 250 gr y 100gr. la unidad. 

Sobre la forma de los envases, la gran mayoría se encuentra en formatos de "trozo" 
correspondiendo al 78.1 % de las presentaciones de los quesos Gourmet. En otros 
formatos como el tipo "bola" corresponden al 17.3%, en "potes" el 4.2% y con un 0.4% se 
encuentra el formato tipo "caja". Además de esto se encuentran las "tablas" las cuales 
contienen diversas variedades de quesos y que por esta razón no fueron incluidas en este 
estudio. 

Si se hace un análisis con respecto a las formas del envase de acuerdo a las marcas más 
importantes, los quesos Santa Rosa venden el 68.1 % de sus productos en "trozos", el 
29.8% en "bola" y el 2.1% en formatos tipo "pote". La marca Pére André vende el 95.3% 
en formato "trozo" y sólo vende el 4.7% en en formato tipo "bola". La marca nacional 
Ouillayes vende el 48.1% en formatos tipo "trozo", el 48.1 % en presentaciones tipo "bola" 
y por último el 3.7% en "pote" (Ver anexo 1 el detalle de todos los quesos gourmet y sus 
respectivos formatos) . 

v) Procedencia de lo Queso 

De la muestra observada, el 46.8% de los quesos gourmet presentes en los principales 
retails son importados mientras que el 53.2% de estos son de origen nacional. Si se hace 
un análisis a las marcas más importantes vistas hasta el momento, Santa rosa y Ouillayes 
son las más representativas en el mercado de los retails y corresponden a productos 
nacionales. En el mismo escenario se encuentran las marcas Pere André y Rocinante 
siendo estos productos importados. 

vi) Análisis de precio 

i) Santa Rosa 

De acuerdo a la muestra obtenida en los distintos supermercados visitados, la marca de 
quesos gourmet nacional Santa Rosa presenta 15 variedades distintas presentes en la 
Tabla 5. Entre los distintos precios obtenidos en el estudio se puede señalar que el valor o 
precio más bajo encontrado fue la variedad Ahumado presente en el supermercado Lfder 
ubicado en Pajaritos, el cual arrojó una cifra de $ IKg .. mientras que su valor más 
alto fue encontrado en su análogo Jumbo Kennedy el cuál presenta un precio de 
$ IKg ., es decir, que para la misma variedad la marca Santa Rosa en distintos 
Supermercados de la región presentan una diferencia superior al 120%. Caso contrario 
ocurre con la variedad Reggianito el cual tanto en el Jumbo ubicado en el Mall Arauco 
Maipú como en el Jumbo de Bilbao presentan el mismo precio de $ /Kg., siendo a 
su vez también la variedad de queso de Santa Rosa con el precio más alto. 
Otras variedades de la marca Santa Rosa se pueden mencionar el Aloutter, Cheese Light, 
Cremoso Ciboullette, Fresco y el Mantecoso tienen la característica que sólo son 
vendidos en un solo supermercado dentro de la muestra de este estudio lo que no permite 
entregar mayor detalle sobre sus diferencias de precios. 
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Tabla 5 indica las distintas variedades que presenta la marca nacional Santa Rosa en los 
supermercados visitados: 

TABLA 5 

Marca Variedad Minimo 
Ubicación Mfnimo Máximo Ubicación Máximo Precio/Kg. Precio/Kg . 

Santa Rosa Ahumado $ Uder/Pajaritos $ Jumbo/Kennedy 
Santa Rosa Aloutler $ J um bo/Kennedy $ Jumbo/Kennedy 
Santa Rosa Azul $ Líder/Camino el Alba $ Líder/Camino el Alba 
Santa Rosa Srie $ J um bo/Kennedy $ Líder/Camino el Alba 
Santa Rosa Camembert $ LíderlPajaritos $ Jumbo/Kennedy 
Santa Rosa Cheddar $ Jumbo/Pajaritos $ Líder/Camino el Alba 
Santa Rosa Cheese Light $ Líder/Pajaritos $ Líder/Pajaritos 
Santa Rosa Creme Cheese $ Líder/Camino el Alba $ Jumbo/Kennedy 
Santa Rosa Cremoso Ciboullette $ Líder/Pajaritos $ Líder/Pajaritos 
Santa Rosa Fresco $ Líder/Pajaritos $ L/der/Pajaritos 
Santa Rosa Gruyere $ J um bo/Paja ritos $ Jumbo/Bilbao 
Santa Rosa Mantecoso $ Jumbo/Pajaritos $ Jumbo/Pajaritos 
Santa Rosa Mozzarel la $ Líder/Pajaritos $ Jumbo/Bilbao 
Santa Rosa Provoleta $ Jumbo/Bilbao $ Líder/Camino el Alba 
Santa Rosa Reggianito $ Jumbo/Arauco $ Jumbo/Bi lbao 

ii) Pere André 

Esta marca presenta 20 variedades en los distintos supermercados de la muestra de este 
estudio. Dentro de ellas, la variedad Cabra con un precio de $ IKg. en el Jumbo 
Kennedy es en este caso la variedad de queso gourmet Pere André más barato dentro de 
la muestra. Su valor máximo es de $ IKg. encontrado en el Uder ubicado en el 
Camino El Alba existiendo entre ellos una diferencia de precios del 27%. Para el caso de 
la variedad Argental este arrojó el máximo precio de la muestra con un valor de 
$ ¡Kg. en el Jumbo Kennedy, siendo este último el único supermercado del estudio 
donde se encontró esta variedad. Para el caso de la variedad Ahumado la diferencia de 
sus precios entre los supermercados L1der Camino el Alba y el Jumbo Kennedy es de un 
56% siendo el mayor precio arrojado en este último supermercado con un valor de 
$ (Kg. Por otro lado, la variedad Ranball presente en los supermercados Jumbo 
Bilbao y Kennedy presenta la menor diferencia entre sus precios, en este caso de tan sólo 
$ Otras variedades como Gruyere, Holandes, Monastere, Parmesano, Petruffier, 
Provoleta, Rembrandt y Rondran solo se venden en un solo supermercado dentro de los 
presentes en la muestra y por lo tanto tampoco entregan mayor detalle de diferencia de 
precios en este estudio. 
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T<lbla 6 indica las distintas variedades que presenta la marca importada Pére André en 
los supermercados visi tados: 

TABLA 6 

Marca Variedad 
Mfnimo 

Ubicación Mínimo Máximo Ubicación Máximo Precio/Kg. Precio/Kg. 
Pere André 3 Leches $ Jumbo/Arauco $ Jumbo/Arauco 
Pere André Ahumado $ Lfder/Camino el Alba $ Jumbo/Kennedy 
Pe re Andre Argental $ Jumbo/Kennedy $ Jumbo/Kennedy 
Pere André Azul $ Jumbo/Bilbao $ Jumbo/Kennedy 
Pere André Srie $ Jumbo/Bílbao $ Jumbo/Kennedy 
Pere André Cabra $ J umbo/Ken nedy $ Lider/Camíno el Alba 
Pere André Camembert $ J umbo/Ken nedy $ Jumbo/Pajaritos 
Pere André Edam $ Lider/Camino el Alba $ Jumbo/Kennedy 
Pere André Emmental $ Jumbo/Kennedy $ Líder/Camino el Alba 
Pere André Gruyere $ Jumbo/Kennedy $ Jumbo/Kennedy 
Pere André Holandes $ Jumbo/Kennedy $ Jumbo/Kennedy 
Pere André Monastere $ Jumbo/Kennedy $ J umbo/Ken n edy 
Pere André Parmesano $ Lider/Camino el Alba $ Lfder/Camino el Alba 
Pere André Petruffier $ Uder/Camino el Alba $ Uder/Camino el Alba 
Pere André Provoleta $ Líder/Camino el Alba $ Lfder/Camino el Alba 
Pere André Ranball $ Jumbo/Bilbao $ Jumbo/Kennedy 
Pere André Rembrandt $ Jumbo/Bilbao $ Jumbo/Bilbao 
Pere André Rondran $ Uder/Camino el Alba $ Uder/Camino el Alba 
Pere André Saínt Albrain $ Uder/Camino el Alba $ Jumbo/Bilbao 
Pere André Vincent $ Líder/Camino el Alba $ Jumbo/Bilbao 

lii) Quillayes 

Esta marca nacional presenta 9 variedades de quesos gourmet dentro de los distintos 
supermercados de este estudio. La variedad Edam de el Líder Camino El Alba presenta e l 
menor precio dentro de la muestra con respecto a su valor máximo presente en el Jumbo 
Bilbao (ver Tabla 6), arrojando una diferencia de $ entre ambos precios lo que 
equivale a un 37%, siendo esto último la máxima diferencia porcentual de precios de toda 
la muestra de quesos encontradas. El máximo precio de esta marca nacional la presenta 
la variedad Brie, el cual se encontró en el Líder Camino el Alba a un valor de $ (Kg. 
mientras que paradójicamente su máximo precio se encontró en e l Jumbo ubicado en el 
Mall Arauco Maipú a un precio de $ IKg, es decir con una diferencia de precios del 
6%. Para el caso de la variedad Cheddar, este presenta la menor variación en sus 
precios, ya que tanto en los supermercados Jumbo Kennedy y Bilbao su valor se igualó 
en $ IKg . 
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Tabla 7 indica las distintas variedades que presenld la marca nacional Quillayes en los 
supermercados visitados: 

TABLA 7 

Marca Variedad Mfnimo Ubicación Mínimo Máximo 
Ubicación Máximo Precio/Kg. Precio/Kg. 

Quil layes Brie $ Lider/Camino el Alba $ Jumbo/Arauco 
Ouil layes Cabra $ Jumbo/Arauco $ Jumbo/Kennedy 
Ouil layes Camembert $ Jumbo/Bilbao $ J umbo/Pajaritos 
Ouillayes Cheddar $ Jumbo/Kennedy $ Jumbo/Bilbao 
Ouillayes Edam $ Líder/Camino el Alba $ Jumbo/Bilbao 
Quillayes Gruyere $ Líder/Pajaritos $ Líder/Camino el Alba 
Ou il layes Parmesano $ Líder/Camino el Alba $ Líder/Camino el Alba 
Ouil layes Provoleta $ Líder/Camino el Alba $ Uder/Camino el Alba 
Ouillayes Ricota $ Jumbo/Pajaritos $ Jumbo/Pajaritos 

iv) Rocinante 

Esta marca presenta solo dos variedades dentro de los supermercados tomados en 
cue ta en este estudio. Ambas variedades, 3 Leches y Cabra, presentan similares precios 
mlnimos en un mismo supermercado (Líder Camino El Alba) y los mismos precios 
máximos en los Jumbos Pajaritos y Mall Arauco Maipú , arrojando una diferencia de 
valores de 18% y 17% para las variedades 3 leches y Cabra respectivamente . 

Tabla 8 indica las distintas variedades que presenta la marca nacional Rocinante en los 
supermercados visitados: 

TABLA 8 

Marca Variedad Mínimo Ubicación Mínimo 
Máximo 

Ubicación Máximo Precio/Kg. Precio/Kg. 
Rocinante 3 Leches $ Líder/Camino el Alba $ J u mbo/Pajaritos 
Rocinante Cabra $ Líder/Camino el Alba $ Jumbo/Arauco 
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2.5.- Comercialización de quesos en Tiendas de Especialidad 

Se visitaron cinco locales ubicados en Providencia y en Las Condes clasificadas como 
tiendas especializadas, ya que ofrecen una oferta de quesos gourmet distinta al resto del 
mercado, además de productos delicatessen y varios tipos de cecinas importadas. Están 
ubicadas principalmente en lugares de fuerte poder adquisitivo por parte de los clientes y 
en lugares de compra (cercanla de grandes tiendas) . 

Es importante destacar aquí que estas tiendas en Santiago son pocas y difíciles de 
encontrar ya que todavía no tienen sitios de promoción. Sin embargo, tienden aumentar 
junto con el poder de compra de los chilenos y su creciente exigencia en término de 
calidad de los productos consumidos. 

i) Tipos de quesos. 

En comparación a lo encontrado en los supermercados, las tiendas especializadas solo 
por el sólo hecho de estar en locales con espacio reducido, su oferta no puede ser tan 
amplia. Sin embargo, hay que destacar, que existe una oferta muy distinta a la de las 
tiendas de retall. 

La oferta en tiendas especialistas se orienta hacia quesos más difíciles de encontrar, 
como quesos importados de Francia, España e Ital ia con nombres famosos tal como 
Roquefort, Saint-Agur para los quesos azules, Gruyére, Parmesano, Oveja Tradicional , 
Etor1<.i, para los quesos de masa cocida o presada, o aún varios tipos de quesos de cabra 
importados y nacionales . También podemos señalar que la oferta de quesos nacionales, 
es mucho más importante en términos de variedad que en los supermercados. Esta 
diferencia en término de variedad hace la ventaja competitiva de esas tiendas con 
respecto al retail tradicional. 

ii) la procedencia de los quesos de estas tiendas. 

Como lo hemos visto anteriormente, la oferta de quesos de las tiendas gourmet visitadas 
es variada de una tienda a otra y presenta quesos distintos de los vendidos en 
supermercados. De manera general, podemos destacar que casi la mitad (48%) de 105 
quesos propuestos vienen del extranjero, con quesos españoles de oveja, franceses para 
los Brie y Camembert, franceses y argentinos para los azules, italianos, holandeses y 
argentinos para los quesos tipo masa cocida (Gruyére). 

Por lo de la oferta nacional, los quesos vendidos son en mayoría quesos de vaca (chanca 
y mantecoso) y de cabra. Casi todos tienen por procedencia el sur de Chile. 

¡ji) El formato de los quesos. 

El formato de los quesos y su embalaje es adaptado a la manera de venta. En efecto, en 
opuesto a lo encontrado anteriormente en supermercados, la mayoría de los quesos se 
venden en trozos cuyo tamaño es elegido por el cliente al momento de la compra, salvo 
los quesos en bola. 
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LV) Análi. i~ d precio 

Para evaluar los precios de las tiendas especialistas, agrupado arbitrariamente los quesos 
según el tipo de queso encontrado: 

a) Los Camembert y Brie 

Los precios encontrados oscilan entre más o menos $ IKg. Y $ IKg. según la 
procedencia y la calidad del producto. Si los comparamos con los precios encontrados en 
supermercados, estos precios son muy similares a los precios de las marcas Santa Rosa 
y Quillayes para los mismos productos. La marca Pére André tiene precios relativamente 
más altos. 

Tabla 8 

Tipo Pesos 
Camembert de Vaca 100 grs 
Camembert de Cabra 100 grs 
Camembert importado 250 grs 

Brie Pieza 12009rs. 
Bríe Trozo 140 grs 
Brie importado 300 grs 

b) Los quesos Azules 

Para los azules tipo Roquefort. los precios van de $ fKg. a $ IKg., estos 
precios son más altos que los encontrados para los mismos productos en supermercados. 
Además son Jos precios más altos en la oferta misma de las tiendas especialistas y son 
en gran mayoría quesos importados. 

Tabla 9 

Tipo Pesos 
Saint agurt Pieza 500 grs 
Azul Argentino 300 grs 
Azul Saint Agur 300 grs 
Roquefort 250 grs 

e) Los quesos de Oveja 

La oferta de quesos de Oveja se encuentra entre $ IKg. Y $ IKg . Y como se 
puede apreciar en la tabla siguiente, hay una neta diferencia entre los importados y los 
nacionales. 

Tabla 10 

Tipo Pesos 
Pecorino Oveja Nacional 300 grs 

Queso de Oveja con Sabores 1000 grs 
Cerrato español oveja Curado 250 grs 

Etorki 250 grs 
Manchego 250 grs 
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I Oveja Tré:lúir.;iulli::Il 1250 grs 

Aqul podemos destacar que la oferta de Oveja en supermercados es casi inexistente. 

d) Los quesos de masa cocida 

Los quesos tipo Gruyere tienen precios entre los $ 
nuevamente provienen por la mayorla del extranjero. 

Tabla 11 

Tipo Pesos 
Gruyere Argentino Pieza 1000 grs 
Gruyere Argentino tradicional 250 grs 

Gruyere Holandes pieza 1000 grs 
Parmesano Nacional 250 grs 

{Kg. Y los $ 

Aquí los precios son más altos que lo encontrado en el retail tradicional. 

e} Los quesos de Cabra 

¡Kg. Y 

En el caso de los quesos de cabra, la oferta es muy variada y el abanico de precios lo es 
también. Como lo podemos ver, los precios oscilan entre $ {Kg. Y $ IKg. según 
la calidad y las características del producto (con o sin sabores/especias). 

Tabla 12 

Tipo Pesos 
Queso tradicional Pichasca cabra 1000 grs 
Cabra Normanda Maduro 300 grs 

Queso tradiciona l Cordillera cabra 1000 grs 
Queso Cabra con Sabores 250 grs 
Crotting Natural 140 grs 
Queso cabra con especias trozo 250_grs 
Maduro de cabra trozo 250 grs 

De nuevo los precios se encuentran por encima de lo ofrecido en supermercados de la 
región metropolitana. 

f) Los quesos nacIonales de aca 

En esta categorfa, los precios son mas bajos que para los productos anteriores, variando 
entre $ 'Kg. a 'Kg . 

Tabla 13 

Tipo Pesos 

Chanco "Valdivia" 250 grs 
Gauda de Valdivia 250 grs 
Queso "Frutillar" 250 grs 
Queso COLUN 250 grs 
Queso SOPROLE 250 grs 
Queso "Las Parcelas" 250 grs 

Fundación para la Innovación Agraria 36 



Innovación en Marketing Agroa/imentario 

Queso "los Tilos" 250 grs 
Normada Mantecoso 300 grs 

Mantecoso Don Camilo trozo 1000 grs 
Queso Maduro de Vaca 1000 grs 

Lo que hay que destacar aquf es que aunque los precios sean muy parejos con los del 
retail, los productos ofrecidos en las tiendas especialistas no están presentes en los 
supermercados de Santiago, lo que hace el valor de dicha oferta. 

3.- Plan Operativo de Marketing 

2.6.- Estrategia de producto 

Chilozabal es un concepto de queso desconocido por los consumidores chilenos. Sin 
embargo, posee atributos y caracterfsticas que lo hacen potencialmente atractivo para un 
segmento de consumidores, aquel los que son innovadores y buscan sabores novedosos 
que puedan ser incorporados en sus procesos de compra y consumo. 

Desde la perspectiva del marketing , un producto es mucho más que el producto ffsico . 
Cuando nos refiramos al producto nos estamos refiriendo a su marca, packaging, y la 
profundidad y amplitud de producto. 

i) Marca 

La marca esta compuesta por el nombre, Chilozabal, sus colores y diseño de la misma. Lo 
que se debe lograr es que cuando un consumidor escuche el nombre Chilozabal, tenga 
una imagen clara de lo que significa Chilozabal , y este significado es la Misión. 

Conceptos que deben ser potenciados en la marca 

• Chiloe 
• País Vasco 
• Quesos en base a leche de oveja 
• Sabores únicos y autóctonos 
• Alla !,;C;llidi:ltl 
• Artesania 

ii} Packaging 

Las características del queso tipo Idiazabal requiere de un sistema de sellado al vacio. 
Por lo tanto cua lquier tipo de empaque debe considerar este sistema. 
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Dependiendo del cliente objetivo (HORECA 1 , consumidor final) se debe pensar en 
tamaños diferenciados. Es difícil para un consumidor final comprar 1 kg de queso ya que 
por una parte es un producto caro y por otra, debe ser consumido rápidamente después 
de abierto el sello al vacio. Por otra parte, es necesario informar al cliente sobre la forma 
de mantener el producto con el fin de asegurar a calidad. 
Según el estudio de mercado realizado en supermercados y tiendas de especialidad se 
propone lo siguiente: 

a) Clientes HORECA: 

Porciones tipo "trozoH o "cuñas" al vacio de 500gr. y 250gr. 

b) Clientes Tiendas Gourmet: 

Porciones tipo "trozo" al vaclo de 250gr. 

c) Distribuidora SDA 

La distribuidora posee una planta de envasado y trozado de ultima generación. Además, 
posee la capacidad de realizar "tablas" con múltiples de quesos. En el caso de vender a 
SDA se sugiere entregar quesos en "bola" de un kilo . SDA se encargaría de particionar y 
etiquetar las porciones según las indicaciones de Chilozabal . 

d) Clientes en sala de venta 

Todos los formatos disponibles. 

1 HORECA= Hotel; Restaurant; Cafe 
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iii) Profundidad y amplitud 

Actualmente Chilozabal posee solo un tipo de producto, queso tipo DO Idiazabal ya sea 
100% con leche oveja o bien mezcla de oveja y vaca. Si analizamos el caso de una marca 
que ha funcionado muy bien en el mercado nacional y que alcanza elevados precios, Pére 
André, nos damos cuenta que ésta posee un portfolio de productos amplios. Es 
fundamental que Chilozabal se amplíe y diversifique su oferta de producto, eso si , sin 
perder el foco de lo que significan los quesos Chilozabal. 
Por ejemplo se puede pensar en hacer quesos de oveja (o mezclas) tipo roquefort, blue, 
brie, etc .. . Seria interesante utilizar la sala de venta para testear el mercado si gustan o 
no los productos antes de lanzarlos a la venta. Por otra parte este tipo de productos 
"únicos" de la sala de venta atraerían más visitantes. 

Según SDA, Chilozabal posee una desventaja al trabajar solo una Ifnea de producto. Es 
importante incursionar en otros tipos de quesos, o conceptos de quesos de oveja distintos 
con el fin de hacer mas atractiva la oferta de productos por parte de Chilozabal. SDA se 
mostró receptiva a trabajar quesos de oveja en aceite de oliva , pasta de queso, etc ... sin 
embargo siempre estuvo presente la problemática del volumen de producción . 

2.6.- Estrategia de Precio 

Los precios se definieron anteriormente. El objetivo es llegar a vender el kilo de queso 
100% oveja a $ con iva en la temporada 2010-2011 . Este nivel de precio deberla 
ser respetados, dentro de lo posible, para las distintas líneas de producto que se pudieran 
hacer. 

Los precios deben ir aumentando paulatinamente. Sin embargo, el logro de este aumento 
de precio no esta ajeno a complicaciones. Chilozabal debe ir generando valor a sus 
consumidores con el fin de motivar o justificar este mayor precio. 

Los precios de venta se deben mantener para todos los canales de distribución, asf se 
evitara distorsiones de precio. 

Las acciones de promoción/comunicación tienen un claro objetivo, crear capital de marca 
y generar exposición de todos los productos Chilozabal. Es importante destacar que todo 
lo que se diga y haga comunica . Lo que Chilozabal debe tener claridad es que sea 
consistente con lo que se trasmite. 

i) Medio masivo 
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La marca Chilozabal no es reconocida, y por lo tanto no posee capital de marca. Sin 
embargo, la empresa es foco de noticia y Rafael Maripan es un ejemplo de empresario 
innovador y emprendedor. Esta situación es tremendamente positiva y se debe 
aprovechar, es publicidad en medios masivos gratis y de alto impacto. Para lograr 
aprovechar esta coyuntura, los mensajes que Rafael transmita deben ser consistentes 
con la Misión de Chilozabal. Es necesario tener en cuenta y mantener informado a los 
siguientes medios: 

Revista del Campo 
Revistas gourmet 
Revistas de alimentos 
Revista del Domingo (entrevistas) 

Se debe estar enviando constantemente información a estos medios de difusión. 
Chilozabal debe ser noticia. 

ii) Eventos gourmet 

La participación en este tipo de eventos es fundamental. Sin embargo, Chilozabal debe 
participar cuando esté preparada con su(s) productos. Es importante que la participación 
de Chilozabal dé tema para hablar. No puede ser uno más de los productos Gourmet que 
se presentan, debe destacar. Y para ello, los quesos y todos los elementos asociados al 
producto deben estar listos. Es necesario considerar la participación en ferias Gourmet, 
en un principio en Chile y luego en ferias extranjeras como la Fancy Food NY. La 
participación en estas ferias requiere de fondos propios de la empresa. Actualmente no 
existen estos fondos, y los productos tampoco están listos. Se recomienda comenzar y 
aprender en el mercado local y luego salir a otros países. El presupuesto que se propone 
considera fondos para la participación en este tipo de eventos. 

jii) E"cntos con el trade (HORECA) 

En la medida que la marca Chilozabal vaya siendo más conocida en el medio 
gastronómico de AG, será necesario apoyar la venta de estos productos. Este tipo de 
apoyo no se justifica en el corto plazo y mas bien debería ser una acción de marketing 
que debiera comenzar del año 3 en adelante, es decir después de la temporada 2010-
2011. 

iii) Sulu Ll ll \' llulu 

La sala de venta en Chiloe es un elemento de comunicación fundamental y a un muy bajo 
costo. Esta sala será utilizada no solo para la venta directa de queso, sino que también 
para la comunicación directa con el consumidor de lo que significa Chilozabal. Es 
justamente en la sala de venta donde se deberán "testear" los nuevos productos. Los 
turistas que decidan visitar las instalaciones de Chi lozabal deben salir con una imagen 
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muy clara de lo que es Chilozabal, nuevamente debe ser transmitida la Misión de la 
empreiíl . 

iv) Material grafieo 

Todo material visual que se use debe ser consistente con la imagen que Chilozabal quiera 
transmitir. Una vez que se defina la marca, lago, colores, diseños, etc .. . el materia grafico 
que se utilice debe ser consistente con esto. 

Nuevamente, el material grafico que se desarrolle debe ayudar en la creación de capital 
de marca y en la exposición de la misma. 
Folletos, pagina web, material POP, todo debe ser consistente con la imagen que se 
quiera transmitir. es decir, con la Misión. 

v) Tiendas gourmet 

Según el estudio de mercado de las tiendas Gourmet de la Región Metropolitana, se 
puedo observar que es necesario tener una orientación hacia las relaciones personales, 
entre la empresa (Chilozabal) y la tienda. Estos puntos de venta poseen productos 
exclusivos y los clientes que compran en estos puntos buscan "historias" detrás de los 
productos. Esta "historia" debe ser creada y transmitida por Rafael y Jasone. Es 
necesario, que en el caso que Chilozabal determine penetrar estos medios de distribución 
se comprometan con los dientes, visitándolos, compartiendo y comprometiéndose con 
ellos. Degustaciones personalizadas. folletos explicativos sobre los procesos y 
procedencia del queso son algunos de los elementos necesarios para vender en estos 
canales. 

2.8.- Estrategia de Distribución 

La distribución de los quesos Chilozabal esta en manos de la empresa SDA hasta el ano 
2009. Sin embargo, este hecho no impide comenzar a crear una red de distribución 
propia. 

En reunión con el Gerente Comercial de SDA, Sr. Gerardo Irarrazaval , se analizó la 
situación actual y futura de la distribución de los quesos Chilozabal. Por una parte SDA 
tiene la disposición de seguir trabajando y distribuyendo la marca Chilozabal, sin embargo 
SDA se muestra reticente a potenciar la marca dado el bajo volumen de producto con que 
cuenta la empresa. SDA puede y tiene la disposición de realizar acciones que permitan 
mejorar las ventas de este producto. Por ejemplo, se planteó la posibilidad de penetrar el 
mercado de supermercado y tiendas de especialidad, donde SDA distribuye actualmente 
otros quesos, tanto nacionales como importados. 

Respecto al precio de venta a SDA es posible llegar a acuerdo al respecto. Sin embargo, 
según el Sr. Irarrazaval la venta de Quesos Chilozaval es actualmente baja y la 
distribuidora posee otros quesos de oveja que estarían compitiendo con Chilozabal, por lo 
tanto la negociación de precio entre Chilozabal y SDA no será fácil , y es difícil llegar a 
vender al precio propuesto de $ Ikg. 
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SDA esta abierto a la posibilidad que Chilozabal posea una distribución propia de sus 
quesos en tiendas de especialidad y consumidores finales . Sin embargo, es necesario 
coordinarse con la distribuidora para no Ucompetir" en los canales donde SDA ya posee 
distribución. Rafael debe coordinarse con SDA de forma urgente. 

Por ultimo, en una primera etapa se propone seguir trabajando con SDA, por lo menos 
durante la temporada 2008·2009. Al mismo tiempo, se propone comenzar con la 
estrategia de distribución directa de Chilozabal , siempre en acuerdo con SDA. Esto 
permitirá por una parte, mantener el flujo de caja necesario para la empresa y por otra 
comenzar con el aprendizaje de lo que significa el negocio de la venta directa. 

Además del trabajo con SDA se propone estudiar los siguientes canales de distribución: 

i) Venta directa a consumidores finales 

La sala de venta de la quesería será un punto de venta directa. Sin embargo, ésta venta 
es estacional , altamente concentrada en los meses de verano. Es necesario crear otros 
canales. 

Otra alternativa a explorar es la venta a través de la página web y pedidos que hagan 
clientes finales directamente a la quesería. 

ii) Venta directa a l trade HORECA 

Chilozabal, en la medida que vaya teniendo capacidad productiva y mayores recursos 
para apoyar la venta, debería focal izarse en las ventas directas a HORECA. Para ello, es 
posible trabajar con un vendedor que represente la marca y productos de Chilozabal. Este 
tipo de vendedor institucional cobra. por lo general, un 10% de las ventas facturadas. 
Nuevamente el presupuesto, si bien no incluye este item especifico, si ha considerado 
recursos para el pago de Rafael y Jasone por el tiempo dedicado a estas labores. Seria 
factible de contratar a un vendedor y desligar a Rafael y Jasone de la venta, la empresa 
ChlleanGourmet se mostró interesada en incorporar los productos de Chilozabal en la 
cartera de productos que posee su vendedor. 

La venta en este canal debería estar concentrada en la Región Metropolitana. Esto 
principalmente, por que es en esta región donde existe el mayor crecimiento y consumo 
de AG, y también el mayor numero de establecimientos orientados a la venta de este tipo 
de productos. 
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ANEXO 2: Productos Publicitarios desarrollados por Colateral MC 

1. Logo 
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3. Diptico tiro 
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4. Díptico retiro 

CHlLOZABAL 
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5. Web 
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6. Etiquetas 

Queso 1 kilo Queso 500 grs 

Queso 250 grs 
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7. Cuadro Nutricional 
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8. Láminas del proceso (propuesta) 

... ~ 
~-

CHlLOZABAL 
.,..,"0 o' O"lJ ~ ".,.., . .. . , 

9. Señalética (propuesta) 
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..... 
~ 

C HILJZABAL 

SALA DE VENTAS 

..;;1:. 
~ 

C IIllOlABAL 

SALA DE VEl'TAS 

~ 
CHILOZ<BAL 

~ 
CHILOZABAL .. ~.~~ .. _ .... 

SAL'\. DE ORDEÑA 

.... , 
~ 

c.!!! ~?~~:..L 
PRODUCCION 

l'TJESTRAS OVEJAS 

Fundaci6n para la lnnovadón Agrar.a 



Innovación en Marketin9_~9roaljmentarjo 

Señalética 2 
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10. Pendón 
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11. Cuadros 
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12. Vitrina 
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13. Publicidad Gráfica, (Revista Mirador, dedicada publicidad exclusiva de la 
ciudad de Ancud, cuyo tiraje se realizó a través de A.G., servicios públicos y privados, 
SERNATUR y en las diferentes línea ,prp>< 
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Anexo 3: Propuesta de Paisajismo Chilozabal (ver formato PDF) 
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Arquitecto director: Edward Rojas V. 
Arquitecta del paisaje: Julie Perreault 

En el País Vasco Rafael aprendió el pastoreo de las ovejas y la técnica de fabricación del queso, 
conocimiento que llevo a la practica en la isla de Chiloé. Su empresa se especializa en la producción 
artesanal de queso de oveja Latxa, en el sector rural de Coquiao, comuna de Ancud. 

Este trabajo es la propuesta de paisajismo complemen aria a la propuesta arquitectónica por la creación de 
una imagen consolidada e original para la empresa que le permite posicionarse en el mercado. La idea es 
desarrollar el comercio local , poder distribuir en forma directa al consumidor y demarcars.e al nivel territorial. 

La propuesta de paisajismo se concentra en el terreno a vocación residencial y comercial donde se ubican la 
casa, quesería. bodega y sala de venta y exhibición propuestas pero a su vez incluye recomendaciones de 
manejo del territorio que abarcan el predio en general. 
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En el tema del Paisajismo se necesita el ordenam fOnto del territorio doode se emplaza1 los diferentes 
edificios existentes y/o proyectados y la acentua.ción de la belleza del entorno natural utilizando plantas 
nativas e introducidas y recursos locales. Algunos je los planos presentados en este informe fueron 
realizados en PhotoShop para un mejo ' rendimiento grafico. Todos los planos técnicos se entregan en 
formato Autocad y en este informe se muestra1 como referencias principalmente. Se entrega: 

Plano de situación existente ( pA Y Plano Autocad # 1) 
Análisis espacial (p.6 ) 
Áreas de protección (p.12, 13 Y Plano Autocad # 2) 
Plano general de Paisaj ismo :p.14 y Plano Autocad # 2) 
Plano especifico del sector residencial y comercial (p.8 , 16 Y Plano Autocad # 3) 
Detalles técnicos (p.17, 18, 21 Y Planos Aulocad # 3 Y 4) 
Planos de plantación (p.19, 20 Y Planes ALtocad # 4 Y 5) 
Fotomontajes Imágenes conceptuales del proyecto de palsajismo (portada y p.1 O ) 

Situación actual 
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En su estaco actual el pred io de la quesería Chilozabal falta de definición y de limites claros. No hay 
diferenciación entre los sectores residencial , comercial y agrícola. Los potreros no están formalmente 
separados d~ la casa, de la quesería o del frontis de l terreno habitado. 

La parte residencial esta señalada principalmente por una plantación de álamos (Populus sp.) que la separa 
del potrero norte. Al este su limite corresponde al patio trasero de la casa que incluye el rranzanal y que esta 
separado de los sigu ientes potreros por un pequeño estero o riachuelo. El manzanal este limitado al sur por 
un cerco que lo aísla de la zona productiva de la quesería y del establo. En el frontis del terreno no existe 
limitaciones hacia el sur y el espacio residencial y comercial se funde con el espacio agrícola en una pampa 
con caracter"sticas húmedas. 

Hacia el oeste el predio esta limitado por la ruta 5. En el lado norte de la entrada vehicular se encuentra una 
banda vegetal de baja altura donde crecen arbustos como calafates (Berberis microphylla) , muras (Rubus 
sp.) retamos (Cytisus sp) y helechos costillas de vaca (Blechnum chilensis). Del lado sur se encuentra una 
cortina vegetal arbórea y arbustiva de media densidad donde destacan el arrayán (Lwna apiculata) y el 
ciruelillo (Errbothrium coccineum). La ruta 5 ofrece alta visibilidad y es a su vez fuente de ruidos molestosos 
por falta de mitigación vegetal en el sector residencial y comercial. 

En general la zona residencial necesita mas intimidad y mejor separación con los ámbitos laboral y 
comercial. Del mismo modo se debe generar limites entre los potreros y el área que se define como 
comercial. H3y que dar carácter e importancia a los espacios y edificios sin interferir con rus usos y construir 
una imagen propia que refleja la identidad de la empresa y de sus productos así como la belleza y riqueza de 
la región en la cual esla insertado. 

3 
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Casa actual , 
Qu~ser ia y ElllaLlu • 
Entrada de autos 

- Limites del predio 

- Alineamiento de Alamos , Rio Conyuya - Estero 

::$ - Manzanal 

• Erosion de suelo 

11 Plantacion de Eucalyptus 

~ Alta Visibilidad 

& Ruido molestoso 
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Pendiente erosiorada 

Hay problemas de erosión en distintos sectores del prejio 
de la queseria que ponen en riesgo la prosperidad y el 
futuro de los suelos y cuerpos de agua. 

Los potreros que presentan pendiente media y baja se ~en 
afectados por el transito incontrolado de la ganaderia. 

Los cuerpos de agua no reciben la protección que 
merecen y los puentes existentes no están adecuados lo 
que agrava los problemas. 

Puente 7 
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Edificios propuestos 

Sala de exhibición y venta : se propone la extensión de la galería en terraza para poder instalar mesas afuera 
para los visitantes cuando el tiempo y clima lo permite. 

Bodega: se propone una bodega como espacio de acopio de materiales y otros a fin de evitar acumulaciones 
exteriores en lugares no adecuados. Se ubica al lado de la queseria para concentrar en un mismo lugar los 
elementos de fines productivos y comerciales. 

Circulación 

Camino vehicular: conecta la entrada desde la ruta 5 al garaje de la residencia y a la queseria y bodega. Esta 
recubierto de ripio y definido por soleras de tabla de coihue. 

Sendero peatonal: conectan la casa, la quesería, la huerta y la sala de exhibicion al camino vehicular. Están 
recubiertos de ripio y definidos por soleras de tabla de coihue. El tramo que va a la sala de exhibición es mas 
ancho para subrayar su importancia comercial. 

Estacionamíentos: de uso privado en el garaje de la residencia , de uso publico a la entrada y de uso productivo 
para la empresa aliado de la quesería y bodega. 

Vegetación 

Cortina vegetal : se propone una cortina vegetal de arrayanes, especie adaptadó. 3 los suelos húmedos, para 
cerrar el espacio residencial y comercial y diferenciarlo del sector agrícola. 

Jardines: para el sendero peatonal hacia la tienda, la casa y la quesería. Sirven a su integración , al 
fortalecimiento de su identidad y a la puesta en valor de cada sector. Uso mixto de flora nativa e introducida que 
refleja la cultura y la naturaleza local. 

9 
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Se propone usar la cortina vegetal de álamos existente y el manzanal pmpue,to como fondo escénico para la 
ubicación de la nueva tienda en el potrero noroeste que se ,ransforma en vitrinc . Se deberá mant"ner baja la 
vegetación del borde de la ruta. Estos "Iementos paisajisticos leertes son ccmpcnentes de la cu~ura tradicional del 
paisaje chilo\e y sirven a consolidar la imagen de la quesería , su pertenencia al lugar además oe acentuar su 
visibilidad desde la ruta 5. 1C 



Cuerpos de agua 

Los cuerpos de agua son limites naturales entre 
áreas y también corredores biológicos donde se 
concentra la vegetación nativa. Deberian 
aprovecharse como separación entre los distintos 
potreros para que los potreros se insertan con 
coherencia en el medio ambiente. 

Son fuentes de agua para la ganadería. Por lo tanto 
se deberia aprovechar los espacios con vegetación 
adulta para habilitar los bebederos, cubriendo una 
superficie adecuada con una capa de ripio y 
manteniendo sus limites claras con malla ovejera. 

11 
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DetoJle 
:>ro-:eccion ele CD.clCe 

Para la protección del cuerpo de agua se debe respetar un margen de protección de cauce el ambos riberas 
acorde con el tamaño del cuerpo de agua pero de un minimo deseable de 3 metros, 

Debería contar con cercos tipo malla ovejera para asegurar el control de la ganaderia, La ve,etación al interior 
de estas márgenes no debería estar intervenida, ni el iminada, Asi permitira la consolidación del ecosistema del 
cuerpo de agua, un elemento natural de alto valor que otorga salud y valor agregado a sus campos, 
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Suelos 

En el predio de la q Jeseria existe ciertos 
sectores en pendiente con erosión debido al 
transito de la ganaderia y a la falta de 
vegetación para retener el suelo. 

Para proteger los suelos y cuerpos de agua se 
sugiere la instalación de puentes de mayor 
tamaño cuyos poyos dE- base se ubican en la 
parte plana previa y no en la pendiente como 
se encuentran actualmente. Es una inversión 
a largo plazo que evitara muchos danos a su 
campos. 

En cuanto a los sectores de potreros en 
pendiente que son muy erosionados se 
propone como solución el cierre de los 
sectores mas dañadcs, el control de la 
ganaderia via áreas de circulación definidas 
con cercos de malla ovejera y recubiertas con 
ripio para proteger los suelos. Para la 
restauración de los sectores dañados se 
sugiere habilitar el espacio por el cultivo de 
pequeños frutos como murtas, arándanos o 
frambuesas. 
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1. Banda vegetal baja 
a ralear y mantener 

2. Cercos 

3. Circulacion controlada 
de la ganaderia 

4. Cortina vegetal 
a completar 

5. Cortina vegetal de 
Arrayanes 

6. Cortina vegetal de 
Chin chin, limite Norte 

7. Cuerpo de agua como 
limite natural 

8. Habilitacion de 
seclores controlados 
como bebederos 
para ganaderia 

9. Manzanal existente 

10. Manzanal propuesto 

11 . Plantacion ce 
Eucalyptus 

12. Potrero vi trina 

13. Puente 

• Vegetacion existente 
14 



La arbolada o manzanal es un espacio tipico 
chilote. Se propone a futuro su ampliación hacia 
la parte atrás del potrero vitrina como atractiva 
zona de producción de chicha, referente a la 
cultura tradicional. 

La circulación queda libre y permite un paseo 
que va desde la huerta a través del manzanal , al 
estero y el establo para dar a a conocer el 
producto y su entorno cultural al visitante. Se 
puede agregar arbustos frutales para enriquecer 
la producción. 

Se recomienda usar una mezcla de semillas de herbáceas como pradera floral en los manzana les para mejorar y 
optimizar la lucha biológica contra los invasores y predadores. La mezcla preparada en Europa por 
www.ecosem.be tiene la siguiente composición: 

Centaurea cyanus, Centaurea thuillieri, Daucus carota, Echium vu/gare, Hypericum perforatum, Leucanthemum 
vu/gare, Ma/va moschata, Origanum vu/gare, Si/ene /atifo/ia alba, Chrysanthemum segetum, Tragopogon 
pratensis, Geranium pyreneicum, Leontodon hispidus et Achillea ptarmica. 

Se podria reemplazar algunas especies por otras disponibles en el mercado chileno como: 

Achillea millefolium, Origanum vu/gare, A/stromeria aurea, Digitalis purpurea, Leucheria caeru/escens, Lotus 
uliginosus, Lupinus po/yphyllus, Hypericum ca/ycinum 

15 



1. A lameda de 
Ciruelillos 

2. Balon de gaz 
entierrado 

3. Bodega propuesta 

74'l tt1I.'! ( .. )~ ~-..... 4 . Casa 

5. Camino vehicular 

6. Cortina vegetal de 
Alamos, existente 

7. C ortina vegetal de 
Arrayanes, propuesta 

8. E ntrada al m anza 1 al 

9. Estacionamiento 

10. Galena de la Sala de 
Exhibicion y Venta 

11. Garaje 

12 . Huerta 

13. Portal de Entrada 

14 . Oueseria 

15. Sala de Exhibicicn 
y Venta 

16 
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Jardín de la Quesería 

Nombre cienti'ico Nombre comun Cantidad 

ARBOLES 

Embothrium coccineum Ciruelillo 

ARBUSTOS Y ~ELECHOS 

Blechnum chilensis CosbJla de vaca 
Fuschia mageJlanica Chilco 
Lophosoria quadripinnata Ampo 
Rumohra adidantiformis Yerba del lagarto 
Ugni molinae Morta 

HERBACEAS y CUBRESUELOS 

Crocosmia sp. 
Libertia chilensis 

Crocosmia 
Calle·calle 

04 

2. 
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o. 
18 
08 

40 
31 
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Ciboul€tte Chilco rojo Chilco blanco Calle-calle Ampe 

Cartuch J Vara de marmol Costilla de vaca Chéura Murta Lupi10 
21 



Extraer la planta 
en temporada de 
invierno Viruta o 

mulch 

Ver distancia en Plan lIa de Plantación 

Plantar al nivel de origen 

Mezcla 
1/2 tierra negra 
y 1/2 ponp6n ~ \~ Extraer con la maxi~a ~" _'¿d.;;y cantidad de ralces 

tierra de origen 

Suelo de 
origen 

) Picar y mullir la lierra 
? en el fondo de la franja . ;J de plantación Planlar lo mas pronto 

posible para mejorar 
su aclimatación 

Hay ciertas plantas que están disponibles en el terreno mismo del pred io de la quesería. Deberán estar extraídas 
y plantadas en invierno para aprovechar la temporada. Incumbirá previamente recorrer el predio e identificar las 
plantas a transferir. Al momento de la extracción convendrá sacar la planta con el mayor volumen de raíces y 
ti"rra posible. Corresponderá tener preparado su lugar definitivo para realizar la plantacion lo antes posible para 
mejorar su aclimatación. Estará lista la fosa de plantación, con su fondo picado y mullido. Las raíces de las 
plantas serán recubiertas de una mezcla de tierra negra y pon pon, este ultimo para optim izar la retención de agua 
en el suelo y el desarrollo radicular. 

L3S plantas extraidas del predio son los helechos costilla de vaca, B/echnum chilensis, ampe Lophosoria 
quadripartita e hierba del lagarto, Rumohra adiantiformis asi que la enredadera coicopihue, Phi/esia magellanica. 
Hay ciertas plantas que pueden ser reproducidas a partir de semillas en el vivero de la casa: cibou lette, Allium 
s,~hoenoprasum y cartucho, Oigitalis purpurea . Hay otras plantas que se deberá comprar. 

22 



Se propone que los dueños de la empresa participan a la e,laboración de los jardines para mejorar sus 
conocimientos y familiarizarse con sus cuidados y mantención idealmente en equipo con profesionales locales del 
rubro. Se recomienda la supervisión de la arquitecta del paisaje al principio y al final de la realización y también 
planificar unas 2 visitas anuales, en primavera y otoño de un equipo profes ional para el seguimiento y la mantención 
de los jardines como apoyo para los dueños. Para la realización y mantención de los jardines y cortinas vegetales se 
propone acercarse al vivero El Hábitat en Castro. Para la compra de plantas acá va una lista de precios en base a 
los del vivero El Hábitat de Castro y del vivero La Huella de Valdivia: 

Chin chin Azara m;crophylla (cortin-a vegetal sur) 
Ciruelillo Embothrium coccineum 
Ulmo Eucryphia cordifolia 
Chaura Gaulfheria mucronata 
Arrayán Luma apiculata 
Muria Ugni molinae 
Calle-calle Libertia chilensis 
Lupino Lupinus polyphyllus 
Vara de mármol Francoa apendiculata 
Crocosmia Crocosmia sp. 

Cantidad de trabajadores sugerida: 2 (+ 2 dueños) 
(Tiempo de ejecución de trabajo evaluado: +/- 10 días) 

Supervisión : Arquitecta del paisaje 

Total aproximativo mínimo = 
A este total se suma la realización del camino vehicular, senderos peatonales, portal de entrada, cercos y manzanal 
propuesto. 23 



Para terminar se recalca que el proyecto de 
propuesta de paisajismo ~ara la queseria 
Chilozabal trato de adaptarse lo máximo 
posible a las necesidades y a los 
requerimientos de los dueños. 

Se genero recomendaciones de manejo de 
su predio, ordenamiento espacial del sector 
residencial y comercial y di,eño de jardines 
para la queseria, casa y nueva sala de 
exhibición y venta. 

Siempre domino la idea de consolidar sus 
bases y embellecer su entorno, resaltando 
las caracteristicas cultura e, y naturales 
propias de la isla de Chiloé v asegurando así 
que la imagen proyectada s~a conforne con 
la de su empresa. 

24 



Vivero El Habitat 

Vivero la Huella 

Sitio Web de búsqueda y compra de plantas na1ivas 
www.chileflora.com 

Sitio Web para compra de alfalfa chilota y semilJas forrajeras en general 
Semillas Agroas 
111p://www.agroas.cl/indexe.html 

25 



Innovación en Marketing Agroalimentario 

Anexo 4: Proyecto de Aqruitectura " Sala de Interpretación del 
Queso Chilozabal " (Ver formato PDF) 

Versión escrita ver Carpeta Amarilla 

Fundación para la Innovación Agraria 



Innovación en Marketing Agroalimentario 

Anexo 5: Diagnóstico de a Empresa Chilozabal 

Análisis Económico Chilozabal Temporada 2007 - 2008 

Fundación para la InnovaClon Agraria 1 
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