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INTRODUCCION

Huentelauquén es un pueblo ubicado en la
comuna de Canela, en la IV regién de Coquim-
bo. Se encuentra en las orillas del rio Choapa
y forma parte de uno de los fructiferos valles
transversales que caracterizan a la region,

junto con el Valle del Limari y el Valle del Elqui.

En este pequeiio pueblo, de no mds de 600
habitantes (Zuleta & Pifiones 2015), nace la
Hacienda Huentelauquén, una empresa que-
sera con mds de 60 afos de historia que se ha
destacado por su cercania y la calidad de sus
productos. A lo largo de los afios, han logra-
do producir quesos manteniendo siempre la
misma receta, con la particularidad de que las
vacas que entregan la leche han sido criadas

y alimentadas en el mismo fundo y con los
productos del Valle del Choapa, lo que determi-
na que el sabor y las texturas sean imposibles
de obtener en otra zona del pais. Juan Eduardo
Cox, director de la empresa, menciona que “lo
que mds le importaba al tata era que el queso
fuera el mejor de Chile.

De hecho invent6 la frase: El afamado queso
Huentelauquén” (Sdnchez, 2008).

En la actualidad la empresa posee una tnica
sala de ventas que se ubica en el km 260 de la
panamericana Norte, donde, ademads de queso,
venden productos de papaya y las conocidas
empanadas fritas, que han posicionado el lugar
como una reconocida picada o restaurante de
paso para los turistas de la region, hito de la
“guia gastron6mica” de nuestras carreteras
(Muzard, 2011).

Sin embargo, pese al reconocimiento que os-
tenta la hacienda, se ha observado la experien-
cia de los turistas que frecuentan esta parada, y
se ha identificado que el servicio no es acorde a
la calidad del producto entregado.

En este contexto, y debido a la vinculacién
familiar y el interés por involucrarse con
Huentelauquén, se presenta la oportunidad de
trabajar con la marca para revalorizar su tinico

punto de ventas a través del reforzamiento

de su identidad y la innovacion, tanto en los
productos como en los servicios. El objetivo es
reflejar fielmente todos los valores y cualidades
caracteristicos de Huentelauquén a los mismos
funcionarios de la marca y a sus clientes.

Para el desarrollo de este proyecto se utiliza
una metodologia de disefio centrada especifica-
mente en el usuario, donde se considera tanto
a la organizacién que provee el servicio como
al cliente, desde la identificacién y andlisis
del problema u oportunidad hasta los testeos
y la implementacién de la propuesta. De esta
forma, se realiza un importante trabajo en
conjunto entre el papel como disefiadora y los
mismos trabajadores de la Hacienda, quienes
finalmente se transforman en fieles colegas
para el desarrollo del proyecto.






CAPITULO I. MARCO CONTEXTUAL

1. Region de Coquimbo

La regién de Coquimbo es una zona de transi-
cion entre el desierto del extremo norte y la
zona central del pais, siendo la ciudad de La
Serena su capital. En los ultimos afos, gracias a
sus distintos atributos geograficos y climdticos
asi como su cercania con la Regién Metropoli-
tana, se ha producido un aumento considerable
de la actividad turistica de la zona, siendo las
playas su mayor atraccién, lo que explica que
el turismo se desarrolle sobretodo en periodos
estivales.

Esta regi6n tiene una superficie de 40.580 km’
(5,36% de la superficie total pais) y una pobla-
cién de 603.210 habitantes, equivalentes de

un 4% de la poblacion total nacional, del cual

el 21% corresponde a poblacién rural. La zona
se conforma de 3 provincias; Elqui, Limari y
Choapa, las cuales albergan 15 comunas.

Cada una de estas provincias se caracteriza por
la presencia de un valle transversal y un rio,
que llevan su mismo nombre, donde se desarro-
llan importantes actividades agricolas. De norte

a sur, el primero que encontramos es el Valle
del Elqui, que se caracteriza por ser el mds
ancho y largo, extendiéndose hasta llegar a las
planicies costeras, y destaca por la produccién
de los famosos piscos y uvas del Elqui. Luego
se encuentra el valle del Limari, mds estrecho
y encajonado, con pendientes muy abruptas y
donde destaca la produccién de vinos y piscos,
ademads de variados atractivos turisticos como
el Parque Nacional Fray Jorge. El tercer valle en
la regién es el del Choapa, que se distingue por
ser mds estrecho que los anteriores, y donde

se produce una importante actividad agricola.
Es aqui donde se ubica la Hacienda Huentelau-
quén.

La zona se caracteriza también por la mineria,
siendo el segundo productor de hierro a nivel
nacional y el tinico productor de manganeso y
lapisldzuli. Dentro de la region, cerca de Sala-
manca, se encuentra la minera Los Pelambres,
una de las mds grandes del mundo, con una re-
serva estimada de 2.100 millones de toneladas

de cobre. Por otro lado, la actividad pesquera
no deja de ser relevante, producto de los mds
de 400 kilometros de costa de la zona, donde se
extraen principalmente pescados como sardi-
nas y jurel, mariscos y crustdceos, junto con la
recoleccién de algas marinas (Sernatur, 2015).

La actividad turistica también ha adquirido
importancia en determinados lugares de la
region, debido a diversos proyectos inmobilia-
rios que se estdn desarrollando el sector, donde
el mismo Huentelauquén y sus alrededores, se
han transformando en un destino muy cotizado
(Pérez, 2017).
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2. Las picadas de carretera

Dentro del desarrollo turistico, la oferta gastro-
némica es un aspecto clave y marca la iden-
tidad de cada zona de Chile, lo que se refleja

a través de las afamadas “picadas” o locales
comerciales que se encuentran a lo largo de la
carretera panamericana que recorre nuestro
pais, a las que la destacada chef nacional Juana
Muzard se refiere como “ un buen lugar para
comer rico y no caro” (2011). Si bien es cierto
que algunas son sencillas y estdn orientadas

a camioneros que viajan todos los dias y no
tienen mucho para gastar, hay otras enfocadas
en familias que pasan rumbo a sus vacaciones y
tienen mayor presupuesto (Errdzuriz, 2011).

Ya que para gran parte de los chilenos viajar y
turistear es sinébnimo de comer resulta inte-
resante analizar la diversidad de platos que
ofrece la “guia gastronémica” de picadas que
representa la ruta 5 y su evolucién. La mayoria
de estos locales comenzaron siendo sencillas
posadas donde pasar la noche antes de llegar
al destino final. Posteriormente, en la década
de 1910, con la invencién del ferrocarril y la
llegada de los primeros automéviles, estos es-
tablecimientos reemplazaron el hospedaje por
restaurantes de suculentos y contundentes pla-
tos de la zona, proceso que se intensificé con la
construccion de la actual carretera panameri-
cana, hacia 1946 (Muzard, 2011), asemejdndose
cada vez mds a los locales comerciales que hoy
se conocen.

La satisfaccién que los platos de comida pueden
entregar permite recordar un lugar tan sélo por
ellos. Para la organizacién de cualquier viaje,

se suele considerar el infaltable cocavi que
probablemente se abre al poco tiempo de haber
comenzado el trayecto “...Un par de horas
después, ante los tentadores letreros que anun-
cian empanadas fritas de mariscos, si vamos al
norte, o caldiias “empands” en horno de barro
con sabor “acampao”, si vamos al sur, surgen



“Una picada es un buen lugar para comer rico y no caro.”

Juana Muzard

las ganas de estirar las piernas meter pie al freno y hacer un aro“(Muzard,
2011, p.19). Y es cierto que las carreteras chilenas presentan un mundo de
posibilidades, con los panes amasados, quesos, empanadas, sopaipillas y
distintos viveres, que conforman una oferta que ha quedado grabada en
la historia del turismo chileno con el pasar de los afios.

SERVICIOS DE COMIDA

Respecto a los distintos servicios de comida que existen cabe mencionar
algunos detalles: por ejemplo, que los clientes estdn dispuestos a esperar
mds tiempo en la medida que el valor entregado mediante la experien-
cia de consumo sea mayor. Y que si los consumidores esperan en grupo,
el tiempo se percibe como menor a cuando se hace de forma individual
(Choi & Sheel, 2012). Es por esto que es importante la relacién que existe
entre la experiencia del consumidor y la manera en que finalmente

Menil del dia “BLVo

enfrentard o recibird el producto, ya que si, por ejemplo, la relacién entre
la espera real versus la percibida es bien manejada, se logrard minimizar
los aspectos negativos advertidos por un eventual retraso (Dickson, Ford
& Laval 2005).

Como consecuencia a lo anterior, una buena calidad del servicio podria
significar que el cliente quede encantado con la marca y por ende repita
la experiencia en el mismo lugar. Por dltimo, es clave el rol que desem-
pefia la marca en el desarrollo de una personalidad fuerte y especifica,
que debe actuar de forma alineada con la misién, visién y objetivos de la
empresa (Lee, Back & Kim 2009).
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ALGUNAS “PICADAS” DE CARRETERA

Muzard identifica algunos locales mds recono-
cidos a lo largo de nuestro pais (2011) y que
representan las especialidades de cada zona.
Partiendo por el sur en la regiéon del Maule, se
encuentra el restaurant Villa Baviera (km 339)
que ofrece una tradicional gastronomia alema-
na combinada con preparaciones nacionales y
un chop de cerveza refrescante. Este estable-
cimiento cuenta con varias mesas al interior y
exterior del local, con una vista panordmica a
la montana, siendo un agradable ambiente de
encuentro y amistad entre dos culturas, donde
todos los productos son elaborados en la misma
villa.

Un poco mads al norte, a la altura de San Javier
se ubica On Lucho (km 267) , una picada casera
que ofrece preparaciones de estacién como pas-
tel de choclo o humitas, plateadas y cazuelas,
servidas en un tradicional plato de greda, ade-
mads de bebidas familiares a muy buen precio.
Mds adelante, frente a la ciudad de Curicé, se
encuentra Cecinas Soler, una empresa familiar
dedicada a la fabricacién y comercializacién de
carnes y cecinas de cerdo, que ademds tiene un
pequenio restaurante de paso el cual es reco-
nocido por sus sindwiches de lomo de cerdo
asado. Posteriormente con varios locales en la
zona central y sur de nuestro pais, encontra-
mos a Juan y Medio, que debe su nombre a la
gran altura y apetito de su duefio, razén por la
cual sirven contundentes platos tipicos chile-
nos, capaces de saciar todo apetito.

Hacia el Norte de la capital, donde la carre-
tera se va acercando a la costa, a la altura de
Pichidangui, se encuentra El Volante (km 197)
una picada de contundentes y sabrosos platos
de pescados, caldillos y sopas rebozadas en
crema o mantequilla, de los cuales son fandti-
cos los camioneros. Siguiendo hacia el Norte,
se ubica el restaurante en cuestion: Empanadas
Huentelauquén (km 260) donde se ofrecen
empanadas de queso para servir en el local y se

organizan mediante turnos. Luego en la ciudad
de Coquimbo (km 520) estd el restaurante Entre
Roca, que debe su nombre al hecho de que esta
edificado literalmente sobre una roca. El ser-
vicio funciona con atencién directa a la mesa

y en éste ofrecen productos frescos obtenidos
de la misma caleta que se puede ver desde la
terraza del local. En este lugar todos los platos
son preparados con fondo de locos para resaltar
el intenso sabor del mar.

Y por tltimo, los famosos Pronto Copec que,
ademds de funcionar como estaciones de
servicio, han entrado al mercado de los restau-
rantes de carretera, transformdndose en la 3era
cadena de comida rdpida mds grande de Chile,
ofreciendo platos preparados, hamburguesas,
hot dogs, cafeteria, pasteles y productos de
minimarket. Ademds, cuentan con servicios de
wifi, estacionamientos y juegos de nifios. Estas
se ubican especificamente en el km 370, km
227 y km 204 en el tramo correspondiente a la
regién de Coquimbo de la carretera panameri-
cana (Copec, 2013).

Por otro lado, en la misma zona donde se
encuentra la sala de ventas de la Hacienda
Huentelauquén ubicada en direccién sur de la
carretera panamericana, han surgido nuevos
establecimientos comerciales camino al Norte
que han sacado provecho de la buena fama

de la marca y el arrastre del restaurante de la
Hacienda. Pese a contar con menor capacidad
y publicidad, estos locales poseen la ventaja de
tener una mayor oferta de productos elabora-
dos a partir del mismo queso Huentelauquén,
y publicitdndose como tal. Ofrecen desde
diversos tipos de pizzas hasta empanadas con
mariscos y verduras, ademds de la cldsica de
queso, también tienen productos para llevar y
entregan un servicio mds rapido.

Todos estos pequefios comercios actian como
competidores directos, ya que apuntan al con-
cepto de comida al paso. Sumado a lo anterior
se encuentra el factor de que captan a otro

cliente, el consumidor local, que identifica el
negocio y baja desde su casa en la villa cercana
y compra un tentempié. La ambientacién de
estos establecimientos consiste en mesas y
sillas pldsticas o de aluminio, dispuestas en la
orilla de la calle con vistas directas a la carrete-
ra.
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3. Hacienda Huentelauquén

Actualmente reconocida como una de las prin-
cipales picadas de carretera, la historia de la
Hacienda Huentelauquén se remonta a 70 anos
atrds. Todo comienza en 1943 cuando un grupo
de empresarios unidos por la amistad crean la
Sociedad Agricola de Los Vilos con una exten-
sién por sobre las 50.000 hectdreas dedicada a
la ovejeria, con un modelo de administraciéon
similar al de las grandes estancias magalla-
nicas, siendo sefiera dentro de la actividad
ganadera del pais.

Mds tarde, en 1960 la sociedad fue dividida en
tres propiedades entre los socios principales. Es
ahi cuando la actual Hacienda Huentelauquén
queda en manos de Don Carlos Vial Espantoso,
quien ya algunos anos antes, alrededor de 1947,
habia llevado vacas al lugar y habia comenzado
la produccién de quesos, desarrolldndose la le-
cheria que existe hasta el dia de hoy. Para €], la
calidad del producto siempre fue una prioridad,
poniendo especial énfasis en la integracién ver-
tical de las diferentes etapas de la produccion y

comercializacién. Fue asi como, en 1974, obser-
vando la excelente produccién de papayas en el
lugar, da comienzo a la elaboracién y venta de
conservas de papayas con los mismos niveles de
calidad y cuidado (Cox, Comunicacién Personal,
2017).

Desde entonces, su fundador se preocup6 de
que la propiedad y la produccién de los quesos
estuvieran en las mismas manos, por lo que el
negocio se han ido traspasando de generacién
en generacion a lo largo de los anos, como

lo definirian los investigadores Astrachan &
Shanker (2003), quienes se refieren al concep-
to de empresa familiar como un conjunto de
criterios asociados a la propiedad, control y el
involucramiento de diferentes generaciones,
con el objetivo de mantener la compafiia en
manos de la familia, que es justamente lo que
se ha intentado hacer en esta Hacienda.

Sin embargo, esta Hacienda es mds que una
empresa quesera, se trata de un negocio fami-

liar de mds de 50 afios de vida en el que los Vial
Castillo han escrito una historia de calidad,
pero también de calidez. Por las dependencias
de la queseria han nacido, crecido y trabajado
familias completas que en conjunto forman
una verdadera comunidad donde lo mds impor-
tante son las personas, las que hoy suman 112 (
Somos Choapa, 2014).

Es justamente este grupo humano, de mds de
100 familias, el que ha logrado que los produc-
tos que se comercializan sean artesanales y
Gnicos, hechos con dedicacién, rigurosidad y el
carifio con que se llevan a cabo cada una de las
labores, desde el campo hasta la sala de ventas,
logrando que con el pasar de los anos, su carac-
teristico sabor y calidad se mantengan (Godoy,
Comunicacién Personal, 2017).

15



3.1. Equipo Humano

Como se mencioné anteriormente el equipo
humano que trabaja en Huentelauquén estd
conformado por 112 personas.

En primer lugar, se encuentra el directorio

o los duefos; nietos de su fundador, luego el
gerente general y una unidad administrativa.
Ademds hay otros cargos como el equipo de
mujeres que atienden en la sala de ventas, las
sefloras que trabajan en la fibrica de papayas,
los agricultores que cosechan esta fruta, ade-
mds de paltas, alfalfas y maices para alimentar
a las vacas. También son parte los responsa-
bles del cuidado de los animales en lecheria

y aquellos que trabajan en fabrica y procesos
de produccién. Entre todos ellos existe una
relacion cercana y de confianza, lazos familia-
res entre muchos, ya que la mayoria vive en
Huentelauquén Sur, a excepcién de algunos es-
tablecidos en Mincha o Huentelauquén Norte.
Para gran parte de ellos, sus padres o abuelos
trabajaron o contindan trabajando en la misma
hacienda, lo que, segiin los mismos comentan,

16

600 habitantes
Huentelauquén Sur

20 %
empleados
Huentelauguén

8%

desempleo

12 %
otros empleos

“Para gran parte de ellos, sus padres o abuelos trabajaron o trabajan
todavia en la misma hacienda, lo que, segtn ellos mismos comentan, ha
contribuido a la formacion de una comunidad familiar, acentudndose
el fuerte lazo que han forjado con la Hacienda Huentelauquén.”

ha contribuido a la formacién de una comuni-
dad familiar, acentudndose el fuerte lazo que
han forjado con la Hacienda Huentelauquén.
Lo anterior se ve reforzado ya que ademds de
ser su fuente de ingresos, es el lugar donde han
crecido y conocido a sus pares.

Lo mismo ha sucedido con el producto en si,
ya que estas familias se han visto muy involu-
cradas en el desarrollo de éste, elaborando su

propia forma de cocinar las empanadas y otros
productos. Ellos son también testigos directos
de que el producto principal, el queso, no ha
cambiado su calidad desde los primeros afos
de la Hacienda, asegurando que su receta sigue
intacta desde su invencién y donde sélo se han
mecanizado algunos procesos (Bacho, Comuni-
cacién Personal, 2018).



a. Organigrama de la Empresa
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3.2. Productos y procesos de produccion

a. Queso Mantecoso

LA INDUSTRIA LECHERA EN CHILE

Chile presenta una moderna industria lechera,
formada por mds de 6.000 productores comer-
ciales ubicados principalmente en las regiones
de Los Rios y Los Lagos. Se cuenta con alrede-
dor de 500.000 vacas lecheras, varias plantas
lecheras transnacionales y casi 100 queseras
de menor tamano. En promedio, la produccién
de leche es de 2.650 millones de litros al afo,
generando entre 130 y 100 mil toneladas de
quesos, leche en polvo y otros (Odepa, 2017).

Segun el articulo 234 del Reglamento Sanitario
de los Alimentos del Ministerio de Salud (2011),
“el queso es un producto madurado o sin madu-
rar, s6lido o semisélido, obtenido coagulando
leche, leche descremada, leche parcialmente
descremada, crema, crema de suero, suero de
queso o suero de mantequilla debidamente
pasteurizado o una combinacién de estas mate-
rias, por la accién de cuajo u otros coagulantes
apropiados (enzimas especificas o dcidos orga-

18

nicos permitidos), y separando parcialmente el
suero que se produce como consecuencia de tal
coagulacién”. El producto que se comercializa
en la Hacienda Huentelauquén se caracteriza
por ser un queso mantecoso que se produce

de la misma manera desde hace casi 70 afios,
manteniendo su cardcter artesanal, liberando
ademds al producto de cualquier sello que lo
catalogue como danino para la salud.

¢, COMO SE PRODUCE ESTE QUESQO?

El proceso de produccién de este queso comien-
za en la lecheria de la Hacienda, instalacién
que cuenta con alrededor de 800 vacas leche-
ras, de las cuales sélo son aptas 330 de ellas, las
que son ordefiadas 2 veces al dia, obteniendo
196 litros de leche semanales por cada una.

Tras la extraccion, la leche es transportada
dentro de un tanque hacia la queseria de la
Hacienda, que se encuentra a unos escasos 500
metros, donde en primer lugar se somete a un

3.311.373 Its
leche al ario

proceso de pasteurizado, esto significa segtin la
Real Academia Esparfiola (2014) que “se eleva la
temperatura del liquido hasta un nivel inferior
al de su punto de ebullicién durante un tiem-
po corto y luego se enfria rdpidamente para
destruir los microorganismos que contiene sin
alterar la composicion y cualidades de la leche,
demorando alrededor de 1 hora”. Mds tarde, la
leche es depositada en una tina, con capacidad
para 5.000 litros, donde se produce la repobla-
cién de las bacterias que fueron eliminadas en
el proceso de pausterizado. Ademds se le agrega
el cuajo, una enzima que permite separar los
s6lidos de los liquidos, para finalmente incor-
porar un poco de sal.

A continuacién, esta mezcla sélida se traspasa
a distintos moldes de aluminio en los que se
deja por 24 horas, para luego refrigerarse a una
temperatura entre 7 y 8 ° C. Alrededor de 4 dias
después, las piezas de 10 kilogramos de queso
son revestidas con distintas capas de liquido
quimico, lo que le da una dureza a la corteza




50 %

356.956 kg
queso al ario

50%
Retail

para protegerla de golpes y deformaciones, asi

como de bacterias e insectos del exterior. Final-
mente se mantiene refrigerado para posterior-

mente ser cortado, etiquetado y envasado para

salir al mercado.

Este procedimiento se traduce en una produc-
cion promedio de 3.311.373 litros de leche por
ano, de los que obtienen 356.956 kg de queso
anuales. Esto es equivalente a una produccién
promedio mensual de 29.746 kg de queso, de
los cuales el 50% se vende a retail y el otro 50%
en la sala de ventas y restaurante de la carre-
tera. De este segundo grupo el 58% se vende
como queso mantecoso de distintos gramajes y
el 42% se usa para la producciéon de empanadas,
que se comercializan en este establecimiento
(J- Godoy, Comunicacién personal, 9 noviembre
de 2017).

VENTA EXTERNA

Respecto a la venta de este producto fuera de la

Sala de ventas

sala de ventas a las puertas de la Hacienda, éste
se comercializa en los supermercados como
Lider, Jumbo, Tottus y Unimarc, ademds de
cadenas de rotiserias o panaderias como Rosas
Chicas, Bavaria, etc... donde el queso Huente-
lauquén suele estar dentro de los tres precios
mads altos catalogado como un producto pre-
mium (Cox, ].D, Comunicacién personal, 2018).

CUADRO PRECIOS DE VENTA QUESOS

Pieza Entera
1/2kg / $ 3995
1kg / $ 7990

Granulado
1kg / $ 6700

Trozado al Vacio
1kg / $ 8490

Mantequilla de Campo
1/2kg / 2450
1kg / 4450
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b. Papayas

La cosecha de productos de papaya ha ido dis-
minuyendo con el pasar de los afos y actual-
mente el huerto de la Hacienda Huentelauquén
cuenta con una superficie de 15 hectdreas.

El proceso de produccién de esta fruta es el
siguiente: Las papayas se recogen del drbol,
cuando estdn ya maduras, y son llevadas hasta
la fabrica donde son seleccionadas para ser
vendidas como frutas maduras y el resto proce-
sadas para obtener distintos productos.

A éstas ultimas se les saca la cdscara a través de
un proceso automadtico y luego se les divide; en
el caso de las papayas mds grandes se les separa
de su cuesco y se cuecen en grandes ollas de
agua caliente a bafio maria y luego se guardan
para elaborar conservas y confites. Las papayas
mads pequenas, luego del proceso de coccién,
son procesadas, algunas para elaborar jugos

y otras para mermeladas, siendo finalmente
envasadas y etiquetadas.

Todos estos productos de papayas son comer-
cializados tnica y exclusivamente en la sala de
ventas de la hacienda, ya que la produccién ac-
tual no permite abrirse a otros puntos de venta
(Leiva, Comunicacién Personal, 2018).

c. Paltas

Por ultimo existe el huerto de paltas de la
Hacienda que cuenta con una superficie de 10
héctareas. Esta fruta es extraida y luego selec-
cionada para su posterior venta. Ademds de
ofrecerse en el local comercial, gran parte de la
produccién de paltas se vende a distintos agri-
cultores de la zona en abundantes cantidades.

CUADRO PRECIOS DE VENTA PRODUCTOS

200gr/ml | 340 gr/ml | 480gt/ml | 500 gr/ml 11000 gr/ml

Papayas -
Néctar de papayas -
Papayas al jugo -
Mermelada -
Papayas confitadas 4500
Papayas en trocitos 2600
Jarabe[miel -

Paltas -

2100

2930

950

1850

1100
2950
4850
0600

4100
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CAPITULO I1. DETECCION DE LA OPORTUNIDAD

1. Espacio de Intervencion

Durante la investigacién para el Seminario de
Titulo, se definié como principal lugar de in-
tervencion el local comercial ubicado a orillas
de la carretera y en las puertas de la Hacienda,
siendo la cara visible de la empresa y el inico
punto de ventas de empanadas y productos de

papaya.

Este se encuentra ubicado en el km 260 de la
Ruta 5 Norte. El lugar consta de un espacio
comun con un sector donde se compran y
pagan los productos y luego otro donde se hace
entrega de las empanadas a través de turnos.
Cuenta con un extenso patio exterior donde
hay mads de 40 mesas de madera con sombrillas
de paja y juegos de nifios. Ademads, se encuen-
tran habilitados servicios de bafios y un amplio
estacionamiento de maicillo. Adicional a los
productos Huentelauquén, cuenta con un stock
de bebidas de fantasia, agua, té y café.

Se determiné de igual manera a través del
estudio del usuario, el contexto y la empresa,

los distintos factores y actores influyentes en
este servicio. De esta forma se define un perfil
de usuario interno, que son quienes proveen el
servicio y un perfil de usuario externo: quién
consume el servicio, y las distintas actividades
que realizan ambos.
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2. Usuario

2.1. Usuario Interno

En este caso, como usuario interno se define

a la Hacienda Huentelauquén, quien ofrece el
servicio. Esto incluye a todo los funcionarios
que de una u otra manera se relacionan con el
servicio del restaurante y sus productos, desde
los lecheros, quienes trabajan todos los dias
para conseguir la leche fresca, luego los que
manejan los tractores, las personas que manu-
facturan artesanalmente todos los dias el queso
y las papayas, las que seleccionan las paltas

y todas las personas del drea administrativa
que permiten que todo este sistema funcione
de manera adecuada. Por otro lado estdn las
mujeres que atienden en el local comercial de
la Hacienda, tinica sala de ventas con la que
cuenta la empresa. Estas mujeres entre 20 a 50
anos cumplen un horario laboral que va desde
10:00 hasta las 21:00, de lunes a domingo, con
un sistema de turnos.

La mayoria de los usuarios internos viven en el
pueblo de Huentelauquén Sur, y tienen su fa-
milia ahi. Por esto mismo en sus tiempos libres
se dedican a estar con la familia y durante la
temporada estival van a alguna playa de la zona
u organizan algtin otro paseo de recreacion. El
trato que tienen con sus clientes es amable y se
preocupan de entregar un buen servicio: que
los productos estén en buen estado, el servicio
sea rdpido, que todo se mantenga limpio, etc...

CERCANIA
RESPONSABILIDAD

CALIDEZ
FAMILIA
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2.2. Usuario Externo

a. Cliente Habitual

Estos clientes hacen una parada sin prisas ni
apuros, pueden ser familias enteras, padres que
trabajan con hijos universitarios o pequefos,
también parejas mayores, por lo que se abarca
la mayoria de las edades. Se dirigen hacia el
norte, ya sea La Serena o cualquier balneario
antes o después, y también en el sentido opues-
to, viajando desde La Serena hacia Stgo, Vina o
el Sur.

Para estos usuarios el objetivo, ademds de
comer y comprar, es disfrutar de un momento
de descanso, relajado y ameno en el cual la
comida sea un factor mds y el paso por el local
un hito programado dentro del recorrido.

Normalmente son personas que se detienen a
comer una empanada o comprar algun produc-
to de queso o papaya regularmente, por lo que
ya conocen el lugar. Su estadia consta de un
lapso de tiempo de alrededor de 15-30 minu-
tos, en los que pueden comer una empanada y
tomar algo sentados en las mesas, descansando
del largo viaje y donde si desean también pue-
den pasar al bafio. Algunos de los valores que
mds se precian del lugar y de la marca son la
cercania, la comodidad y la facilidad del acceso;
el espacio de recreacion que se ofrece con pro-
ductos de calidad y precios accesibles.

CERCANIA
COMODIDAD
ESPACIO DE RECREACION

PRECIOS ACCESIBLES
CALIDAD

b. Cliente “de paso”

En segundo lugar estdn los clientes que van de
paso, ya que por alguna razén estdn ansiosos
por llegar a su destino. Son personas joévenes,
universitarios o adultos que estudian o trabajan
y pueden manejar. No les interesa perder el
tiempo en buscar algan lugar donde acomodar-
se, sino que pagan, reciben, y llevan el produc-
to para consumirlo dentro del auto durante el
viaje, ya sea solos o acompanados.

Para estos usuarios tiene mayor valor la rapi-
dez, eficacia y funcionalidad del sistema, pero
tampoco tranzan la calidad del producto que
reciben, que ya conocen, tanto como su lugar y
funcionamiento, y les acomoda.

RAPIDEZ
EFICACIA

FUNCIONALIDAD
CALIDAD

A continuacion, como parte de la investigacion se expone el
mapa de viaje de ambos usuarios identificando los distintos so-
portes y puntos de contacto que serdn ttiles a la hora de disefiar
una solucién acorde. Es importante destacar que el mapa incluye
a todos los clientes del restaurant, tanto a los que consumen sélo
productos o empanadas para consumo, ya sea en el local o para
llevar, de forma que todos éstos sean considerados para una
posterior implementacion.



USUARIO INTERNO

Carteles viejos y desgastados

Indicaciones de estacionamiento y
de cuidado con el robo

Ambientacion de maicillo y madera
en el exterior de la casona

Llamado voz alta de turno. Busca
reaccion rapida

Pago (efectivo / transbank) y entrega
informacidn retiro empanadas

Preparacion de productos en bolsas
plasticas

Empanadas en toalla nova y plato de
melamina (consumo en local)

Orden de bandejas, depdsito de
basura

Bafios limpios y ordenados. Poco
Senalizados

Indicaciones con carteles

SERVICIO

Publicidad Carretera

USUARIO EXTERNO

Felicidad/ansiedad, ya que vienen de
viaje y se detendrdn a comer o comprar

Bien. Toma camino maicillo hacia
casona

Decision sobre el consumo,
preguntas sobre precios y oferta

Pago de productos segtin medio
requerido

Recibo de productos de queso y/o
papayas empaguetados

Tiempo muerto. Espera sin
estimulos

Ansiedad. Se percibe olor producto
final

Agrado. Blisqueda de espacio fisico
al exterior para consumo

Confusion. Empanada se consume dos
manos y servilletas, evitar quemadas

Bien. Perfecta sefializacion de salida

3. Deteccidn de la oportunidad

Luego de un andlisis de los mapas de viaje de usuarios y sus diferentes
puntos de contacto, se establecen distintos requerimientos o soluciones

que podrian trabajarse a lo largo del desarrollo del proyecto.

3.1. Requerimientos para el usuario

USUARIO INTERNO

A través de una investigacién en terreno y conversaciéon con los duenos
y empleados de la empresa, se determina que el proyecto tiene como
objetivo lograr transmitir la calidad intachable del producto, que los
diferencia del resto, a través de un servicio al mismo nivel, tanto en lo
funcional como estético.

Para esto se definen ciertos pilares que deben respetarse a lo largo del
trabajo tales como; desarrollar un proyecto barato y simple, que se
pueda aplicar y replicar de manera ficil, y un proceso de disefio que

involucre a todos los integrantes de la empresa.

USUARIO EXTERNO

Para el caso del usuario cliente resulta imprescindible considerar un
disefio que logre llegar a personas desde 10 hasta mds de 70 afnios de
edad, lo que requiere utilizar una narrativa acorde a este gran grupo
etario.

También resulta relevante lograr desarrollar cierto incentivo durante
los tiempos muertos del servicio, que es cuando se genera la ansiedad
en el consumidor.

Otro aspecto clave a considerar es la relacién y el servicio que los
empleados le entreguen a los clientes en la sala de ventas, ya que se
transforman en el recurso humano visible de la empresa.

Y por tltimo, se debe considerar que éstos usuarios, quienes en su
mayoria son clientes ya fidelizados por la marca, tienen ciertas expecta-
tivas respecto al producto/servicio por lo que éstas se deben mantener
o mejorar, conservando la identidad de éste.
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3.2. Investigacion

Durante el proceso de disefo, se realizaron
entrevistas a administradores de la empresa,
trabajadores de los huertos, casa patronal,

sala de ventas y clientes del servicio, pidién-
dole a todos que definiesen la Hacienda y sus
quesos en 3 palabras. De estas conversaciones
se seleccionan los conceptos mds concurridos
poniendo énfasis en abarcar las distintas aristas
de la marca.

De esta manera, se definen los siguientes atri-
butos principales para la organizacién: calidad,
familiaridad, artesanal, cercania, de pasaday
otros menos mencionados como comodidad,
facilidad, rapidez, eficacia, entregar un espacio
de recreacion con precios accesibles y producto
de calidad. Habiendo seleccionado estos atribu-
tos se establecen ciertos requerimientos con los
cuales el disefio final debe contar.
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El siguiente grdfico que ilustra respuestas encuesta valores
Huentelauquén (el detalle se puede ver en anexos)

calidad

familia [ comunidad

artesanal [ hecho a mano

responsabilidad

cercania [ calidez

queso

comodo



3.3. Recoleccion de ideas

IDEAS ESTANDAR QUE PODRIAN IMPLEMENTARSE

IDEAS QUE HARIAN LA DIFERENCIA

Informar a clientes
Ordenar el espacio
Materiales amigables con medio ambiente

Utensilios reutilizables

[DEAS QUE ES MEJOR OLVIDAR

Presencia de marca y activaciones
Eliminar residuos pldsticos

Trabajar medios digitales

Distintos tipos de productos dulces

IDEAS PARA EL FUTURO

Para esta actividad, se reunieron a algunas de
las mujeres que trabajan en la sala de ventas
y a personal del equipo administrativo de la
Hacienda Huentelauquén.

En esta reunién se generd una conversacion
abierta y se les pregunt6 su opinién respecto a
como se podria mejorar el servicio en el restau-

Trabajar sobre el espacio fisico
modificando el mobiliario,
cerrando terrazas y mejorando

barios

rant. Se distinguieron varias ideas, las cuales
se completaron con propuestas personales que
se organizaron en distintos grupos por temas
(anexos)

Estas propuestas se complementaron con los
problemas detectados durante la etapa de
definicion de los mapas de usuario (cap II. 2.) y

ambas se agruparon segtn la relevancia para su
posible implementacion.
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CAPITULO 1I. EL PROYECTO

Por lo tanto frente a esta reconocida empresa
quesera y picada de paso, se detecta la oportu-
nidad de intervenir para poder entregar una
experiencia de mayor calidad y aumentar el
valor percibido por los clientes en su principal
punto de ventas.

Asi se podria lograr aumentar la calidad del ser-
vicio igualdndolo con la calidad del producto.
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QUE

Revalorizacion de la “picada” de carretera Hacienda Huentelauquén
poniendo énfasis en rescatar y potenciar los valores y la identidad de la
marca, sus productos y puntos de venta.

POR QUE

Luego de una serie de observaciones de campo se establecio que la experien-
cia y la identidad de la marca no reflejan la calidad y reputacion de los
productos que se venden.

PARA QUE

Revindicar y poner en valor la identidad y los atributos que caracterizan a
esta empresa en distintos puntos de contacto del servicio. De esta manera
se espera lograr una comunicacion mds cercana con el cliente posicionando

este local como un hito imperdible en el trdnsito por la ruta 5 Norte.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Enriquecer la identidad de la marca en sus distintos
soportes de comunicacién y el local de carretera.
L.0.V: Aplicacion de la nueva identidad de marca midiendo la
recepcion de los usuarios internos y externos.

2. Innovacién en el servicio de venta, ampliando los
canales y espacios de venta de productos.
1.0.V: Contabilizar cudntas personas efectivamente compra-
rian los productos fuera del principal punto de ventas, en las
playas.

3. Desarrollo de nuevos productos aprovechando las
materias que se manufacturan en la misma hacienda.
L.0.V: Contabilizar cudntas personas del total de las que estén

presentes el dia de la implementacion opten por el nuevo
producto.

4. Posicionar el restaurante como un hito en la ruta 5
para los que viajen desde o hacia el Norte.
1.0.V: Comprobar que luego de unos meses de la implementa-
cion hayan aumentado las visitas al local.



2. Antecedentes y Referentes

2.1. Antecedentes

A continuacion se revisan una serie de marcas y locales
comerciales de comida, que sirvieron a modo de inspira-
cion para la realizacion de este proyecto.

Fuente: www.bavaria.cl

Bavaria

Esta empresa familiar nace el afio 1964 en
Linderos cuando el joven matrimonio de inmi-
grantes alemanas, Miguel Kast y Olga Rist deci-
den emprender con la fabricacién de cecinas 'y
la venta de sindwiches de lomito en un peque-
o quiosco en la ciudad de Buin. Luego aparece
el primer restaurante Bavaria a orillas de la
carretera Panamericana Sur. Son las recetas y
tradiciones alemanas las que han permitido
elaborar este producto de calidad manteniendo
siempre los mismos estdndares. Han sabido
expandirse manteniendo siempre su identidad
alemana y diversificando sus productos.

Fuente: www.soler.cl

Cecinas Soler

Este restaurante se encuentra situado al costa-
do de la Ruta 5 sur, en la ciudad de Curicé. Su
oferta gastrondmica actual se destaca por el
sandwich de lomo de cerdo asado, con distintos
acompanamientos. Ademads, tienen los distintos
productos de charcuteria como jamones coci-
dos y embudos de los criaderos de la empresa.
Ellos se fian de su producto estrella y crean

un sandwich de lomo, que les ha permitido
posicionarse como picada de carretera en la VII
region. El local destaca por entregar un buen
plato casero, pero sencillo que han logrado
ofrecer en un nuevo restaurant Soler en Santia-
g0 con una renovada imagen.

www.bpando.org/2013/01/03[branding-f-menard))

F. Menard

Esta marca canadiense representa una em-
presa de carne de cerdo con una herencia
familiar de hace 50 afios. La identidad visual
que se desarrolld en este caso tiene como
principal objetivo combinar la capacidad

de innovar para ofrecer carne de la mejor
calidad en el mercado y pero manteniendo
los valores familiares basados en la honesti-
dad transmitidos por su fundador. El juego
de las tipografias, el tratamiento de las fotos
antiguas, combinadas con fotos modernas en
sepia también hablan de esta fusién. Logran
el objetivo de ser una marca tradicional pero
que se ha sabido adaptar a los cambios en el
tiempo.
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2.2. Referentes

Fuente: www.starbucks.com

STARBUCKS COFFEE

Este famoso café existe desde 1971 en EE.UU.

Es reconocido mundialmente por la experiencia
personalizada que entregan a los clientes. Su éxito
radica en tener empleados 100% comprometidos
con su trabajo, que se preocupan de todas las
particularidades del servicio, sorprenden a los
clientes, reciben abiertamente las criticas y buscan
dejar huella. Ademds, hacen presencia y aplicacio-
nes de marca en los distintos puntos de contacto
del servicio. Eso ha logrado que tengan clientes
fidelizados con la marca, que se sienten seguros y
a gusto, y van a preferir Starbucks en cualquier
parte del mundo.

www.guallarauco.cl
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SOY CHURRO

Esta marca de churros chilena aparecida en 2016 se destaca por
tener un producto estrella, churros un cldsico de la gastronomia
nacional, desarrollando a partir de este una marca sencilla, cercana
y alegre. Logran transmitir este mensaje desde el local, que ademds
remite cierta tradicion de churreria espafiola, hasta los packaging
de los distintos productos que logran seducir al cliente, destacando
por encima de otros churros simplemente por el trabajo de marca
grdfica aplicado. Ademds han sabido expandirse y llevar su marca a

distintas playas y eventos.

NER

GUALLARAUCO

Esta empresa especializada en el
cultivo de especies subtropicales se
inicio a fines de los afios 80 en el Valle
de Longotoma, V region. Comenza-
ron con la produccion de Palta Hass
y luego se produjo una diversificacion
hacia otras especies subtropicales
tales como Clementinas, Chirimoyas,
Limones, Papayas, Licumas, Pomelos
y Naranjas; aprovechando las condi-
ciones climdticas de este Valle de la
region de Valparaiso. Como princi-
pales atributos de la marca reflejan
calidad, frescura y bienestar, ademds
de la gran capacidad de innovacion
que los destaca donde han logrado
convertir sus productos vegetales y
frutas en helados, conservas, jugos y
otros.

Fuente: www.behance.net/The-Arrogant-Butcher-Branding

THE ARROGANT BUTCHER

Este nuevo restaurante estadounidense ubicado
en el centro de Phoenix, ofrece una variedad de
hamburguesas y cervezas, ademds de la mejor
seleccion de mariscos, carnes, cerveza de barril,
vinos y cocteles.. Existen distintos salones donde
realizar eventos. La marca que se ha creado es
solida e identitaria donde utilizan distintos tipos
de aplicaciones para transmitir este mensaje de
cierta “arrogancia”, lo que lo hace atractivo y
donde la marca creada pareciera tener cierta tra-
dicién debido a los recursos grdfico como colores,

Puente: www.soychurro.com formas e ilustraciones utilizadas.

COPEC

Esta compariia de petrdleos existe desde 1934 con una clara orientacion a satisfacer las
necesidades de cada uno de sus clientes con un servicio impecable lo que les ha permitido
posicionarse como lideres de las bencinera en Chile. Copec se preocupa de mantener
impecable desde sus carteles y medios publicitarios, hasta los pastos al exterior de las
bencineras, los productos ordenados y los barios limpios, a pesar de que en sus tiendas
Pronto y Punto, venden comida y bebidas convencionales.

Fuente: www.copec.cl



3. Proceso de Disefio

Luego de la revisién de distintos antecedentes y referentes se comienza
con el proceso de disefio para Huentelauquén. Como fue sugerido por la
comisién de Seminario de Titulo el proyecto es acotado centrdndose en tres
aristas distintas. En primer lugar estd la identidad de marca, y luego una
pequeia propuesta de innovacién tanto en producto como en servicio.

IDENTIDAD
DE MARCA

PRODUCTO

Marca Final

Testeo 1

Testeo 2

Producto Final
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3.1. Identidad de Marca

Después de la investigaciéon y observaciéon en
terreno, ademds de las propuestas selecciona-
das a realizar, se decide comenzar por hacer un
“upgrade” en la identidad de la marca, comen-
zando por la base de ésta; el logo, para luego
aplicarlo en los distintos elementos y soportes
de la empresa.

Para esto se utiliz6 una metodologia de dise-
no de la Universidad de Chile que consistio

en seleccionar 5 valores caracteristicos de la
marca, sus definiciones y traducirlos a un len-
guaje grafico. Se considera que la letra “H” con
serifas, es parte del subconsciente colectivo de
los usuarios ademds de los colores rojo para sus
quesos y verde para sus papayas.

Los 5 conceptos elegidos son seleccionados,
luego de los estudios de usuario y entrevistas
(cap. II. 3.) segtin la mayor repeticién y para

ser definidos segtin el diccionario de Google y
luego representados graficamente a partir de la
acepcion personal.
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Tabla que ilustra los 5 valores de la marca y su representacion visual.

CONCEPTO

CALIDAD

DEFINICION

- Conjunto de propiedades inherentes a una
£osa que permite caracterizarla y valorarla con
respecto a las restantes de su especie.

- Superioridad o excelencia de algo o alguien

ABSTRACCION

CARACTER / APTITUD

SINTESIS VISUAL

FAMILIARIDAD

- Cualidad o relacion que es propia de la
familia

- Sencillez o naturalidad en el trato, que es
propia de la amistad o el parentesco

CONFIANZA / SENCILLEZ

ARTESANAL

- De la artesania o relacionado con ella
- Que esta hecho a mano y siguiendo las
téenicas tradicionales

HECHO A MANO / CASERD

CERCANIA

- Circunstancia de estar cerca en el espacio 0
tiempo
- Zona que esta cerca o alrededor del lugar

PROXIMIDAD / CONFIANZA

"DE PASO"

- Sin fijarse mucho en algo o insistir
demasiado en ello

PICADA / BARATO




Logotipo original de quesos Huentelauquén

C:0
M: 95
Y: 91
K:0

Colores CMYK a utilizar

C:0
M: 0
Y: 0
K:0

C:0
M: 0
Y: 0
K: 100

Logotipo original de papayas Huentelauquén

C:75

M: 71

Y: 100
K:0
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Posteriormente estos elementos son agrupados
de manera de ir formando una visualizacién
completa e integrada con todos los elementos,
ademads de la “H”, el nombre Huentelauquén y
los colores rojo y verde. Como se puede obser-
var en las primeras ideas se elige la “H” como
centro de la representacion la cual es insertada
dentro de un circulo punteado, representando
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la cercania entre elementos y luego recorrido

por otro circulo con bordes redondeados irre-

gularmente representando la idea de lo hecho
mano.

Se decide aplicar la frase queseria artesanal,
por el mismo concepto de casero y el ano de
nacimiento como forma de informar la tradi-
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ci6n y familiaridad de la marca.

Por ultimo se agrega el elemento estrella, cld-
sica representacién para la calidad. Ademads se
mantiene el simbolo “r” de marca registrada.



1961 o

. o ®
------

LOGOTIPO FINAL
Tipografias utilizadas:

Swift Bold Italic
GARAGE IMPERIO REGULAR
Berthold Akzidenz Grotesk Condensed

LOGOTIPO FINAL

Mds tarde se van realizando distintas pruebas tipogrdficas y de diagramacién donde se seleccio-
na una tipografia mds handscript para “queseria artesanal” , y mucho mds grotescas para “Desde
1961”.

El texto huentelauquén se utiliza con la tipografia original del logotipo, formando un circulo junto
con la H dentro del resto de los bordes. La “H” con sus serifas logra representar un camino, o pasada
dentro del logotipo acercdndose al concepto de “picada”.

Finalmente, se seleccionan las tipografias para “queseria artesanal”, para “desde” y para el afio
“1961”. De estos, resulta un logo que funciona en los colores rojo y blanco para los quesos, verde
para las empanadas, y en principio negro para las empanadas, potenciando el rojo como principal
representaciéon de la marca.

Variaciones de color logotipo
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a. Testeos

Habiendo desarrollado la marca, se procedié

a presentarla a los mismo trabajadores de la
Hacienda, para ver como ellos, recurso funda-
mental en la identidad desarrollada, percibian
y recibian el cambio. Se seleccionaron determi-
nadas personas de cada drea de la empresa y se
les mostré la nueva propuesta de logo.

RESULTADOS

1. Se percatd que los trabajadores mds viejos, y con
mayor experiencia en la empresa optaban por el logo
blanco con la H roja, manteniendo la misma composi-
cién de colores originales.
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2. Las personas mds jovenes demostraron una mayor
preferencia por el color rojo, que hace destacar mds

la marca a través de este color llamativo y la “H”
encerrada dentro de un circulo. Respecto al verde, lo
relacionan directamente con los productos de papayas.

3. La propuesta negra se eliminé ya que segtin los en-
cuestados, se escapaba de cualquier producto Huente-
lauquén, y las empanadas se podrian representar con
el mismo rojo del queso.

No realizaron mayores comentarios respecto a
la diagramacion, encontraron interesante la de-
claracién de queseria artesanal y el afio de fun-
dacién como manera de transmitir la tradicién.
Por tltimo se repiti6 la palabra “actualizacién”
para describir la nueva marca.



b. Distintas aplicaciones

Posteriormente al desarrollo del logotipo, tanto
la linea grafica como los valores rescatados se
aplicaron a los distintos soportes que compo-

nen el servicio.

Packaging Actual

PACKAGING

En primer lugar se analizaron los distintos em-
paques que se utilizaban en el restaurante. De
éstos, la mayoria de los empaques eran pldsti-
cos, dentro de los cuales estaban las bolsas para
llevar productos, bandejas de plumavit por las
empanadas para llevar y platos de melamina
por las empanadas fritas para consumo en el
local. Ademads, las empanadas fritas venian
envueltas en una gran cantidad de servilletas y
toallas absorbentes de papel debido al exceso
de aceite que las caracteriza.

De forma de implementar esta nueva identidad
a las distintos soportes, se seleccionaron distin-
tos packaging de papel o cartén kraft, al ser un
material que cumple con el mensaje tradicional
y artesanal, pero a la vez también es barato e
universal, y que con la aplicacién de distintos
elementos graficos, logra relacionarse de forma
adecuada con la marca.
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Por lo tanto se reemplazaron las bolsas plasti-
cas por bolsas de papel kraft, las bandejas de
melamina por bandejas de cartén y serville-
tas estampadas con el logo y las bandejas de
plumavit por cajas de cartén. Se eligieron los

estampados como forma de desarrollar la mar-
ca ya que vienen previamente colocados, por lo
que aceleran el funcionamiento del servicio.

Para el caso de los empaques de los mismo pro-

ductos, se mantuvo la forma y materiales, pero
se intervino las etiquetas aplicando el nuevo
logo de la misma manera en todos los produc-
tos de papaya y queso.
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Productos Huentelauquén con sus nuevas etiquetas.




PAPELERIA

Ademads se desarroll6 una linea de papeleria
para la nueva marca incluyendo desde tarjetas,
menu, papeles.
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ESPACIO INTERIOR

Para la sala de ventas de la empresa, la cual es
el principal punto de intervencién del pro-
yecto, se determind la importancia de poder
realizar algun tipo de cambio arquitecténico en
el futuro.

W{/{c’ﬂﬁ

Es por esto que se realizaron distintos piloteos : . 7 Jﬂpfﬁ
para poder mejorar la interaccion entre el e " Eles i

cliente y la marca. En primer lugar se propuso
un nueva disposicién para ciertos elementos

de la tienda, basados en los comportamientos
observados de los clientes. Se detect6 que al
enfrentarse a la caja de pago, los clientes no
sabian los precios ni la oferta de productos exis-
tentes, ya que esta informacién se encontraba
expuesta en la pared del costado derecho de las
cajas, por lo que no la alcanzaban a ver.

Imdgenes del local actual.

139 NECTAR de PAPAYA’
A BEBIDAS OC
0 TE » C

AP
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MENU PRODUCT|

MESON DE PAGO
MENU PRODUCTOS

[N}

BANO

BANO Tl
iAS P 7
RAHA y
A - COCINA
o/\ TURNOS  MENU  INFOGRAFIA PRODUCCION
e *

VOIHINT

Plano planta que ilustra disposicion original (verde) y nueva disposicion de lementos visuales (rojo), el recorrido
de los usuarios externos durante sus estadia en el local (linea punteada) y los puntos donde se detienen.



ENTREGA DE
Empanadas

APLICACIONES

Ademads de esto, se aplicaron las caracteristicas
de la nueva identidad al listado de productos.
Para esto se tomaron elementos graficos del
mismo logotipo, como los colores, tipografias y
las terminaciones redondeados para disenar y
reubicar un nuevo menu de productos.

Este primer acercamiento se puso en escena y h Q%es 0

. . ANTECOSO ., ...,
se teste6 con las mismas empleadas del local e p
para ver las reacciones. Los comentarios y las $
conclusiones apuntaron al mejoramiento de la i s e
fluidez cliente - vendedor y de la iluminacién | S - PAPAVAS CONFITADAS 4500

. MANTEQUILLA DE CAMPO PAPAYAS EN TROCITOS
del espacio generada por los blancos. i i ek s

O
P0grm 40gm 460/
50 mlecoseaio Bt S0 2 st g > PAPAYAS e | :
GRANULADO NECTAR DE PAPAYAS

Queso manteceso para derretir o gratinar PAPAVAS AL JUGO

El capital humano es otro de los aspectos clave
en el servicio de un restaurante o en el desa-
rrollo de una marca, el cual debe transmitir la
identidad tanto en sus comportamientos como
en su apariencia y lograr una relacién cercana y
cdlida con cada uno de los clientes.

Para esto, se aplicaron elementos como cha-
pitas con nombres, gorros blancos y logotipos
estampados, de manera de demostrar al cliente
que las empleadas Huentelauquén también
estdn comprometidas con la marca y quieren
acercarse al cliente.
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TIEMPOS DE ESPERA

En segundo lugar, luego de la investiga-
cién en terreno se detecto la presencia
de un tiempo de espera de alrededor
desde los tres minutos en dias laborales
hasta casi 10 minutos en fines de sema-
na, festivos o en la temporada estival.

En este tiempo de espera los clientes
no tenia ningan tipo de incentivo, por
lo que la espera, aunque no sea haya
sido muy prolongada, podia incomodar.
Por esta razon, se presento la idea de
aprovechar el espacio fisico disponible
y el tiempo, con el fin de dar a conocer
a los clientes el proceso de produccién
artesanal de los productos Huentelau-
quén. Para esto, se continué con la
misma linea grafica desarrollada a partir
del logotipo y relacionada con el resto
de los elementos.

Por otro lado, aprovechando el pasillo
existente entre las cajas de pago y los
banos, se realizé una exposicion fotogra-
fica sobre procesos y capital humano de
la hacienda. Estas fotografias muestran
los procesos artesanales y las distintas
aplicaciones de marca, ademds de poner
en valor a las personas que trabajan ahi.



ESPACIO EXTERIOR

Respecto a las afueras del local, la ambienta-
cién coincide con los mismos valores de la mar-
ca por lo que se determinan algunas aplicacio-
nes exclusivamente graficas para esta. Se aplico
esta misma marca en las sefialéticas y carteles
desde la carretera hasta las estacionamientos.

Panamericana Norte km 260 - IV Regién

www.huentelauguen.cl

A

BIENVENIDOS @

Hacienda Huentelauquén




PAGINA WEB

Por otro lado se debi6 replicar esta misma iden-
tidad en una pagina web que permitiera darse a
conocer a los distintos clientes. En esta primera
instancia se disen6 una pagina web exclusiva-
mente informativa, para comunicarse con los
clientes y dar informaciones sobre los distintos
productos. En un futuro y pensando en una
posible expansion de la marca, se podria con-
siderar la posibilidad de la venta online de los
mismos productos.

Para esta, se replicaron los mismo conceptos
determinados anteriormente, de forma de re-
plicar esta idea sencilla pero a la vez cercana en
una plataforma web que potencie el principal

punto de ventas de la empresa.
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HACIENDA HUENTELAUQUEN
PANAMERICANA NORTE KM 260

AVENIDA AMERICO VESPUCIO NORTE 1940 OF.9
NUCLEO VESPUCIO

INICIO PRODUCTOS HISTORIA MENU

CONTACTO Y UBICACION
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VENTA EN SUPERMERCADOS
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Lds imdgenes adjuntas muestran algunas secciones de la pdgina web.
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Lds imdgenes adjuntas muestran algunas secciones de la pdgina web.

Esquisito queso manteeoso elaborado
artesanalmente y con la misma receta hace
més de 60 anos. Este se produce a partir de

leche pausterizada de las vacas criadas y
alimentadas en la misma hacienda.

CONSERVAS DE
PAPAYAS

Ofrecemos todo tipe de productos de
papayas como néctar, conservas,
mermeladas, confites y jarabes.

Datea, Hlass

CULTIVADA

EN

VALLE DEL CHOAPA
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3.2. Innovacidn en productos

Todo este proceso de actualizacién sumado a la
investigacion en terreno y el andlisis del libro
de sugerencias de la empresa, determinaban las
ansias por parte de los clientes de algan tipo

de innovacién. Esta posibilidad no es facil de
disefiar para una marca que comercializa tinica
y exclusivamente productos elaborados ahi.
Por esa misma razén surge la idea de combinar
las dos material primas principales: queso +

papaya.

Para esto se toma como referente la cultura chi-
lena que existe actualmente de comer empana-
das, sopaipillas, o alguna masas, practicamente
con cualquier cosa. Actualmente existen desde
las cldsicas empanadas de queso y pino, hasta
las de vegetales, carne, prieta, verduras, maris-
cos, especies y hasta rellenas de platos tipicos
como pastelera. Varias de éstas se acompafian

de una porcién tradicional de queso mantecoso.
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a. Testeos

TESTEO 1: MAYO 2018

Para comenzar se realizé un testeo en la sala de
ventas con los mismos clientes para ver si les
gustaba o atraia la combinacién y qué opinaban
de esta. Se realiz6 una activacién en terreno

un dia viernes de 12:30hrs - 14:00hrs donde se
les ofreci6 a los clientes una porcién de queso
mantecoso con mermelada de papaya.

Lo que sucedi6 con los clientes es lo siguiente:
A la gran mayoria les gustaba la combinacién,

produciéndose incluso algunas ventas de
mermelada ya que muchos afirmaron que ni si-
quiera sabian de la existencia de la mermelada..
Esto denota la falta de informacién que tienen
los clientes, situacién que se debe intervenir.
También mencionan que es una buena mezcla,
pero para porciones pequefas ya que es “llena-
dor”. Y ademds se dan cuenta de esta activacion
e inmediatamente preguntan si se hardn cam-
bios, ya que nunca se realizan ese tipo de cosas

en la sala de ventas.

Como conclusiones para este testeo se deter-
mino la importancia de dar a conocer bien el
producto y de disefiar esto en un formato mads
pequeflo, no como una competencia a la empa-
nada de queso Huentelauquén, sino como un
bocado agridulce que puede acompanar ésta.
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TESTEO 2: JULIO 2018

En este segundo testeo se buscé testear la
combinacién ya dentro de una empanada y ver
distintos formatos y tamafios que se podrian
implementar. Para esto se disefiaron algunas
opciones de empanada de queso con papaya y
se ofrecieron a clientes en la sala de ventas.
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Lo que sucedié fue lo siguiente, los clientes que
lo probaron fueron alrededor del 70% de los
que asistieron al local durante los 45 minutos
que durd la activacion. Esto se traduce en 10
personas, las cuales cuando fueron consultadas
sobre su opinion coincidieron la mayoria en
que estaba rico, pero que todavia tenian mucho
sabor a queso mantecoso, sabor que predomi-
naba sobre el de la papaya.

Luego de los distintos formatos que se presenta-
ron, el 100% de los encuestados coincidieron en
que el tamafo mediano, seria el adecuado, ya
que el grande era muy pesado y el pequefio no
se alcanzaba a saborear. Algunos ademds sugi-
rieron la idea de ofrecer el producto en trios de
empanadas y asi poder compartir o llevar para
aperitivo este nuevo producto.




Empanada queso - papaya

Packaging

h. Resultados

Luego de los testeos se opto por disefiar una empa-
nada en formato mediano. Se determiné que ésta
empanada se debia identificar con el logo verde de
papayas, para marcar la diferencia con las de queso.

El costo de produccién de esta es casi el mismo de las
empanadas de queso ya que lo que se disminuye en
cantidad de queso, se agrega en mermelada, por lo
tanto el precio se mantendria a pesar de ser un poco
mds pequefia. La elaboracién de éstas se realizaria en
la misma fdbrica al igual que las de queso por lo que
no se producen mayores cambios.

Para la empresa no supone ninguna nueva inversién
ya que esta nueva empanada funciona con la misma
dindmica y empaques que las empanadas de queso.

57



Pago

IV REGION






3.3. Innovacion en servicio

Respecto a algtin cambio en el servicio y debido
al colapso que se producen en el local en épo-
cas estivales, surge la idea de extender el punto
de venta a las playas cercanas a la zona en las
cuales viven o veranean los mismos clientes
Huentelauquén, quienes ya conocen y estdn
fidelizados con la marca.

Es por esto, que a partir del andlisis de algunos
referentes como “Soy Churro” surge la idea de
expandir los puntos de venta e ir directamente
a los clientes y ofrecer una empanada Huente-
lauquén en algunas playas de IV regién, al igual
como ellos en su corta existencia han llegado a
sectores como Zapallar en los meses de verano.
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a. Testeos

TESTEO 1: MAYO 2018

A modo de testear esta propuesta se seleccioné
un dia soleado de mayo, en el que se ofreci¢ las
mismas empanadas fritas Huentelauquén en la
playa de Los Vilos, pueblo costero mds cercano.

Este dia se di6 un paseo por la costanera y la
misma playa vendiendo estas empanadas Huen-
telauquén. Sucedi6 lo siguiente: Algunas perso-
nas mds curiosas se acercaron inmediatamente
a observar y preguntar por el producto, a otros
se les debid ofrecer. Los clientes consumieron

el producto por $1.500 pesos que es el precio al
que se ofrecen, y cuando se les pregunt6 la dis-

posicién a pagar, afirmaron que esta seria entre
$2.000 y $2.500 pesos ya que ese es el precio al

cual les han ofrecido este tipo de productos.

Consideraron que una empanada a $1.200 pe-
sos, como se ofrecen en el local de Huentelau-
quén, es de las mds baratas dentro del amplio
mercado de empanadas en Chile.

Luego del testeo, se reafirmé la idea de poder
venderle a estos clientes que ya reconocen en
las empanadas de queso Huentelauquén un
producto de calidad, prefiriendo estas por sobre
la competencia. Ademds, se confirmé un precio
razonable por el cual se podria analizar la po-
sibilidad de implementarse realmente un food
truck Huentelauquén, para sus mismos clientes

locales.
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h. Prototipo

La imagen adjunta muestra un prototipado de
lo que podria ser la implementacién de alguno
de estos foodtrucks o carros de arrastre en las
playas de la IV regién. Para la realizacién de
este proyecto se requeriria de algin food truck
o carro de arrastre para transportar a distintas
playas , pueblos o ferias del sector.

Para esto se realiz6 la cotizacién de un carro
en www.foodtruck.todoequipos.cl. El valor de
compra resulta de $9.400.000 ya equipado. La
decoracion y la puesta en escena se puede rea-
lizar con asesoria de la misma empresa por un
valor aproximado de $1.000.000.
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c. Permisos y Costos

Respecto a los permisos de elaboracién, en Chi-
le no hay problemas en vender comidas rdpidas
o de poca preparacién en foodtrucks, pero

si existe un legislaciéon mads restringida para
comidas de tipo gourmet. Segin la ley 18.695,
los alcaldes tienen la potestad de arrendar los
subsuelos publicos a través de lo que se llama
un permiso precario, que dura un tiempo defi-
nido y pueden ser renovado o no (Antén, 2016).
Por lo tanto para continuar el procedimiento se
debe conseguir el permiso para establecer en
determinada playa y poder vender. A conti-
nuacién se expone un cuadro con los costos de
implementacion en una playa cercana como

Ingresos (venta) por unidad 350 prs (estimadas)
 wmds | S100 | sE00
Costos
Rl | Swamow ||
- 7C(;st70s7([;0; d]ai 777777777777777777777777
o SwdsPesodl | $o000 | |
e | s ||
bemss | sa0 ||
Ingresos - Costos (dia) $ 200.000

Los Vilos, considerando que trabajaran dos
personas (8 horas al dia) y se instalard durante
los fines de semana y festivos.

En consecuencia luego de determinar los costos
del plan, se estima que en un dia de verano en
la playa de Los Vilos se podrian llegar a vender
hasta 350 empanadas de queso. Esto se deduce
de la consideracién de que los turistas de la
ciudad ascienden a 15.000 habitantes (GORE
Coquimbo, 2015) durante verano, y en un dia
de fin de semana el 50% iria a la playa, luego
considerando que el 25% de ellos consume
comida rdpida en la playa, otras comidas, nos

quedan 1.750 que nos podrian elegir, peor al
tener un s6lo producto nos reducimos frente a
la oferta de los demds y nos elige s6lo un 20%,
osea 350 personas entre clientes que nos cono-
cen y nuevos clientes.

Esto finalmente se traduciria en una ganancia
de alrededor de $200.000 diarios , consideran-
do que se descuentan los gastos fijos por dia 'y
los gastos en empanadas que le significan a la
empresa. Por lo tanto la inversién inicial del
foodtruck se podria pagar en alrededor de dos
meses de verano buenos de venta.
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4. Futuro del proyecto

El presente proyecto mostré algunas modificaciones piloto que se realiza-
ron para la aplicacién de una nueva identidad de marca. Sin embargo, si
se realiza una implementacion futura es muy importante lograr interve-
nir en el espacio fisico y el mobiliario de la sala de ventas para mejorar

la interaccion con el cliente. Lograr transmitir la calidad y cercania del
producto en un tipo de restaurante tienda, que permita a los clientes
conectarse con el servicio, la marca y sus productos directamente. Este
cambio también podria verse relacionado con un aumento de las ventas
debido a la fidelizacién de mayor cantidad de clientes. Se debe mantener
la tradicién local y de origen de Huentelauquén.

Para lo anterior, se exponen algunos referentes de espacios o restaurantes
que podrian ser fuentes de inspiracién para una futura intervencion.
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ABARROTE DELIRIO

Este es un restaurante ubicado en Ciudad de México que buscar promover
un estilo de vida casero y gourmet con una ambientacién como si fuera la
propia casa. Entregan una propuesta grafica neutral y limpia, que trans-
mite la idea de cercania casera. Los elementos que usan para la ambien-
tacién y puesta en escena son muy simples, pero ordenados y se logra
transmitir la esencia de la marca en cada uno de estos.

 TORTAS

DELIRIO.

DELICATESSEN
PANADERIA
PASTELER(A

VINOS

— CONSERVAS

ABARROTES

Fuente: http:/[savvy-studio.net/es/abarrotes-deliriof
FORK

En el nuevo “almacén de barrio” Fork Chile, donde buscan llevar platos
y comida casera, que pueden ser para comer en el local o para llevar, y

buscan dar la sensacion de “salir a comer a tu casa”. En este caso, la dis-
posicién del local es atractiva y correcta para este concepto que quieren
transmitir, funcionando como una especie de supermercado gourmet.
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5. Modelo de Negocios / Canvas

ASOCIACIONES
CLAVES

Directorio Hacien-
da Huentelauquén.

Alcaldes de las
playas donde se
quiere instalar los
foodtruck.

Personal que se
encargan de coci-
nar las empanadas
para lograr que
realizen este nuevo
producto.

ACCIONES CLAVES

Produccién de la
nueva identidad de
marca.

Elaboracién y ma-
nufactura empana-
da queso-papaya.

Funcionamiento
de los foodtrucks.

RECURSOS CLAVES

Identidad de
marca.

Pagina web.

Foodtrucks.

PROPUESTA DE
VALOR

Para los funciona-
rios:

Generar apropia-
cién con la marca.

Para los clientes:
Recibir un un
servicio con los
mismos estdndares
de calidad que

el producto de
consumo.

RELACION CON LOS
CLIENTES

Clientes fidelizado,
que siempre prefie-
ra Huentelauquén,
parando en el local
cada vez que pase
y consumiendo los
productos en su
hogar.

CANALES

Soportes graficos
en el local y carre-
tera.

P4gina web.

SEGMENTO DE
MERCADO

Personas que
conocen la marca
Huentelauquén
como los que néy
se detienen en un
viaje desde o hacia
el Norte a comprar
los productos.

Personas que
viven veranean en
lugares cercanos a
Huentelauquén.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Implementacién de la nueva marca y sus distintas

aplicaciones.

Pago del foodtruck, su equipamiento y un equipo de

trabajo.

FUENTES DE INGRESO

Hacienda Huentelauquén, junto con la venta del nuevo
producto y la venta de las empanadas en distintos
puntos de venta.
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ESTRATEGIA DE GESTION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

En este caso Huentelauquén ya posee el regis-
tro de marca y la propiedad intelectual. Por lo
tanto para una futura implementacién se debie-
ra hacer un contrato con Huentelauquén para
hacer posible la realizacién del proyecto.
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VALORACION ETICA DE LOS CRITERIOS DE SUSTENTABILIDAD

En el dmbito de sustentabilidad ambiental la
empresa actualmente ya posee un sistema sis-
tema de reciclaje de residuos, el cual funciona
por medio de tarros de basura de colores donde
los clientes seleccionan los desechos segin su
composicion. Esta basura es retirada por un ca-
mion de reciclaje de la comuna de Canela una
vez por semana.

Respecto al tema de social y econémico la
empresa ademads de pagar los sueldos corres-
pondientes a cada funcionario, se encarga de
entregar ciertos beneficios a cada uno de sus
trabajadores y familias. Por ejemplo a las perso-
nas que tienen hijos en el colegio, los que en su
mayoria asisten al Liceo Carlos Vial Espantoso,
ubicado en el pueblo de Huentelauquén Sur se
les regalan los uniformes cada afio.

Ademds se ayuda al Liceo con los distintos im-
plementos de su banda de misica. Para el caso
de los hijos de trabajadores universitarios se les
entrega un bono de $100.000 mensuales para la

matricula. Respecto a los funcionarios mismos,
se les entregan ciertos bonos en fechas de fiesta
como navidad, 18 de septiembre o el dia del
trabajador.

Y como estos, entregan muchos otros benefi-
cios a sus empleados como recompensa a sus
labores, lo que he generados trabajadores mds

comprometidos dia a dia.
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CONCLUSIONES

Es importante considerar que las distintas
aplicaciones de este proyecto no pretenden ser
la solucién al problema total, sino una manera
de ir mejorando esta experiencia de los clientes
y los funcionarios de la empresa, a través de un
proceso de permanente iteracién para en un
futuro lograr cambios mds radicales. Finalmen-
te para lograr ese objetivo se requeriria de un
redisefio del espacio fisico y por ende de la
interaccion usuario externo-interno.

Esta revalorizacién y actualizacién (upgrade) de
la identidad de la marca tiene como objetivo
principal involucrar a todos los funcionarios de
Huentelauquén. La idea es hacerlos sentir orgu-
llosos y generar sentimientos de apropiacion de
esta marca, pilar fundamental para el desarro-
llo de su pueblo Huentelauquén Sur.

Ademds se busca a ese cliente fidelizado que
caracteriza a los usuarios de Huentelauquén,
junto con lograr la captacién de nuevos clien-
tes. Se desarrollaron ciertas innovaciones

siguiendo la linea de que existe un enorme po-
tencial en la tradicién de la marca, por lo que
hay un gran espacio de intervencién disponible
para mejorar.

Personalmente, considero que lo mds valioso
del proyecto fue trabajar en conjunto con una
empresa familiar con personas reales y cerca-
nas, pudiendo testear y pilotear en terreno la
posible implementacién. A esto se le suma la
relacion e involucramiento que existe con la
marca Huentelauquén, relacién que se lleva en-
riqueciendo a lo largo de toda mi vida, viendo
como lograron evolucionar desde un pequefio
quiosco de quesos hasta una reconocida “pica-
da de carretera”.

El acceso libre a todos los espacios de inter-
vencién y las distintas aristas de la empresa
permitieron poder investigar y disefiar desde el
interior de la empresa, como un empleado mds
y no como una persona ajena. Ademads de pen-
sar en ideas o soluciones concretas y aterriza-

das que inmediatamente se puede determinar
si es posible o no la intervencion.

Por otro lado, esta misma situacién fue deter-
minante en el proceso de disefio y de entrega
de los resultados finales, ya que al trabajar con
la empresa familiar, inevitablemente se siente
la presion de entregar una propuesta de calidad
y atractiva, ya que estardn evaluando la forma
y capacidad de trabajo, lo que finalmente se
podria traducir en una implementacién o no de
la propuesta.
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ANEXOS

ENTREVISTAS PERSONALES

En las siguientes pdginas se adjuntan los fragmentos
relevantes de distintas entrevistas personales realizadas
durante la investigacién del proyecto.

Entrevista personal — Juan Eduardo Cox (directorio)

*Objetivos Especificos: Descubrir los valores de la marca
y en qué direccién quiere seguir avanzando.

-Coémo parti6 esta empresa? A ver la produccién de
queso empieza afio 1961 cuando se disuelve la Socie-
dad Agricola Los Vilos, que la habia creado el tata en
1943 con un grupo de amigos. Ahi la propiedad tenia
una extensién por sobre las 50.000 has y se dedicaban

a la ovejeria con un modelo de administracién similar
al de las grandes estancias magalldnicas y fueron de

las primeras dentro de la actividad ganadera del pais.
Después en 1960 el campo se dividi6 dividida en tres
propiedades, para los tres socios. Ahi este lugar queda en
manos del Tata Carlos. El se obsesioné con producir un
queso de alta calidad y que fuera el mejor del mercado,
se preocup de todos los detalles y form6 una comunidad
en torno a esta hacienda en el pueblo de Huentelauquén
Sur. Después el 74, por ahi, empezaron a cultivar y pro-
ducir papayas en la misma fabrica.
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-¢Cuadles son los valores que rescata de la marca? Lo que
yo mds rescato es la calidad de nuestro queso que se ha
mantenido intacta desde que yo conozco el producto.
Ademads la familiaridad, como esto lo empez6 el tata
y después mi mamd, y ahora nosotros y para el futuro
nuestros hijos.

Entrevista personal - Jorge Godoy (Ingeniero alimentos)
Fecha: Noviembre de 2017

*Objetivos Especificos: Saber los procesos y cantidades de
queso

-¢Como funciona la lecheria? En esta lecheria se cuenta con
800 vacas las cuales son ordefladas dos veces al dia en un
proceso que demora 3hrs aprox. Las vacas de esta hacienda
se alimentan de maiz plantado en los mismos campos y
con avena comprada. Cada vaca se ordefla por 3 minutos,
dos veces al dia y se sacan 2lts (aprox) por ordefa. Para la
produccién de 1 kg de queso se necesitan 9 litros de leche.

-.Coémo es el proceso de produccién del queso? Llegada de
leche en tractor con tanque desde lecheria. La leche es paus-
terizada en una mdquina que mata bacterias buenas y malas
durante 1 hora. Luego la leche pasa a una gran tina donde
hay 5000 Its de leche y es repoblada de las bacterias buenas
que fueron eliminadas en el proceso de pausterizado .Se
agrega la enzima cuajo, que permite que se vayan separando
los sélidos y liquidos del queso y se van formando sélidos,

luego se agrega sal. Mds tarde se pasa a moldes a los que

se deja aprox 24 horas. Luego de esto se sacan de moldes y
pasan a refrigerador a 8°C aprox. Se agrega capa de liquido
quimico que le da dureza a la corteza para que no se vaya
deformando y a la vez protege el queso de bacterias y bichos
de afuera. Se deja unos dias en refrigeraciéon y luego es
cortado, envasado y etiquetado y se mantiene en ambiente
frio para luego salir al mercado.

- ¢Cudnto queso producen/venden? En promedio produci-
mos 3.311.373 litros de leche por afio, osea 356.956 kg de
queso anuales. En un mes se producen alrededor de 29.746
kg de queso, de los cuales el 50% se vende a retail y el otro
50% en la sala de ventas y restaurante de la carretera. De
este segundo grupo el 58% se vende como queso mantecoso
de distintos gramajes y el 42% se usa para la produccién de
empanadas, que se venden en la sala de ventas. Igual estos
nameros varian mucho de mes a mes dependiendo de las
veranos, festivos..

- (Por qué este producto es libre de sellos? Nosotros tenemos
la suerte de que nuestro queso es libre de los sellos de la ley
de etiquetado que se implemento en 2016. Esto es asi ya que
para los productos que tiene ingredientes naturales que son
altos en cierto componente esta ley no rige. Por ejemplo
nosotros somos altos en sodio y sal pero nos libramos del
sello. Esto sucede con varios productos artesanales. Pero el
problema esque la ley estd cada vez mds estricta por lo que
se deberd ir controlando los componentes para no excederse



y tener que vender el queso etiquetado.

Entrevista Personal - José Domingo Cox 2018 (Ventas San-
tiago)
Fecha: 10 Mayo 2018

-¢Podrias describir Huentelauquén en tres palabras? Calidad,
artesanal, comunidad.

-¢Cudles son los principales puntos de venta en Santiago? El
queso lo vendemos los supermercados Wallmart como Lider,
en Cencosud con Jumbo, y en Tottus y Unimarc. Ademds

en cadenas de rotiserias o panaderias como Rosas Chicas,
Bavaria. Este queso se venden por piezas al peso a gusto del
cliente o en el formato al vacio de 350 o 250gr. En los super-
mercados es muy importante hacer alguna oferta ya que eso
nos aumenta las ventas considerablemente.

- ¢(No han pensado en implementar la vena online? Yo creo
que vender es un proyecto futuro para la empresa. Por
ahora estamos enfocados en los supermercados y la sala de
venta que ya funciona bastante bien, pero la venta online
también es un proyecto sobre la mesa.

Entrevista personal - Veronica Bacho 2018 (jefa queseria)
Fecha: 12 de Marzo de 2018.

*Objetivos Especificos: Descubrir los valores de la marca y
en qué direccién quiere seguir avanzando

- ¢Cudles son los valores que rescata de la marca?
Familiaridad, calidad, calidez, trabajo en equipo, respeto,
generosidad, retribucién, acogedor, inclusién, unidad,
comunidad.

- (Cémo definiria la misién y la visién de HH? La misién la
de HH la definiria como elaborar junto a toda una comuni-
dad que es el pueblo de Huentelauquén Sur y la familia, un
producto de calidad tinico. Sin la HH este pueblo no seria
nada ya que son los que dan vida y trabajo a los habitantes
del sector. Es un lugar abierto donde se respeta y acoge a
todos.

- ¢Que cosas le gustaria potenciar de la marca? Nos gustaria
potenciar todos estos valores y esta familiaridad que nos
caracteriza a través de la cara visible de nuestra marca que
es la sala de ventas. Por ejemplo en esta misma se pondrian
agregar jardines, asientos techados para clientes, animales,
habilitar rampa y baflo para discapacitados.

- ¢Qué los diferencia de otras marcas o queserias? Yo creo
que lo que nos diferencia a nosotros de otras marcas es la
calidad de nuestro queso, y ese ingrediente especial que le
da la familiaridad, existe un lazo muy estrecho entre los
duefios y trabajadores, todos se conocen entre todos, lo que
hace que los trabajadores estén mds que comprometidos y

se entreguen mas de un 100%. Por ejemplo este aflo ya me
han venido a trabajar varias personas en feriados, lo que no
es muy comun. Ademds, en mi drea ademds de dedicarse

a la queseria hemos realizado trabajos de carpinteria para
arreglar el lugar los cuales no estdn dentro del contrato de
los trabajadores pero los hacen igual ya que esto se ha con-
vertido como en su casa. Consideramos que la queseria es de
nosotros asique debemos mantenerla cuidada. Por dltimo,
también tenemos la beca de estudio que se le entrega los
hijos de los trabajadores para que puedan ir a la universidad
o algin instituto ($100.000 mensuales por joven) lo que es
muy agradecido por todos.

- ¢Coémo se proyectan al futuro de HH? Yo creo que en el
futuro se debe reencantar a los mismos trabajadores de la
HH. Y por otro lado se debe busca nuevos clientes ya que
las ventas han crecido poco en los dltimos aflos comparan-
do a como ha crecido el turismo en la zona. Ademads, las
competencias al otro lado de la carretera se ven cada vez
mads llenas.

- ¢(Estdn dispuestos a invertir en el mejoramiento del
servicio? Si, pienso que la sala de ventas se ha vuelto un
poco fria, no refleja la calidad de hace algunos afios cuando
éramos mas pequeios, la espera se hace eterna ya que la
gente no mira nada, por lo que debemos demostrar que no
somos iguales ni comparables a otros locales.

Entrevista Personal - Maria Elsa Bacho - Jefa sala de ventas.
Fecha: 11 de Marzo de 2018.

*Objetivos Especificos: Saber cudles son las mayores fallas
del servicio para ver en qué situaciones es mds interesante y
efectivo intervenir

- ¢Cuales crees que son las mayores virtudes de la marca?

Lo que mas rescato de la marca es la familiaridad, existente
entre los jefes la fdbrica y todas las dreas de la empresa.
Siento que uno se debe preocupuar por estos detalles ya que
cualquier problema o conflicto se refleja en la calidad del
producto. Este lugar es como mi por lo que me preocupo de
mantenerlo muy limpio y lindo.

- ¢(Cudles consideras que son los principales problemas que
existen en la sala de ventas? No existe un precio al por
mayor del queso se le vende a todos por igual $8.900 el kg lo
que nos ha hecho perder clientes medianos que compraban
60kg x semana. No hay una bodega en la sala de ventas
para reposicion por lo que en el verano nos quedamos sin
stock. Terraza no es techada para el frio del invierno. Para
las empanadas utilizamos un queso de 2da y le vendemos

a la competencia queso Premium para sus empanadas. Los
clientes antiguos se quejan porque el te no es rico, quieren
volver al te en tazones. La gente espera la empanada en el
meso6n y no hay nadie, por lo que sienten como que nadie
trabajara para ellos. Se roban las bandejas, en el verano

son alrededor de 1.000 bandejas por mes, algunos dias
desaparecen hasta 25. La gente bota papeles al suelo, dejan

bandeja ahi, no ayuda al orden.. Los sueldos de las cajeras y
cocina son casi igual a part time de verano y no es justo. Se
necesita regar el jardin.

-Si tuvieras que describir la marca en una palabra ¢Cudl
usarias? Familiaridad.

- ¢Cudl es el tipo de cliente que tienen? Ahora pasa gente
mucho mds sencilla, antes eran clientes mds abc1, ahora de
todo.

Entrevista personal - Natividad Leiva (jefa fabrica de papa-
yas)

Fecha:10 de marzo 2018

- ¢Cudnto tiempo llevas trabajando aqui? Yo llevo mds de
20 afios trabajando aqui en las papayas. En un principio
trabajaba en todo el proceso desde recoger la fruta hasta
procesarla aqui en la fdbrica.

- (Cudl es el proceso de produccion de las papayas? El
proceso de produccién para los productos de papayas es el
siguiente. Llegan las papayas maduradas acd a la fibrica, ahi
pasan por la mdquina de palado automadtico con la anita,
después de eso se lavan acd, se cortan y se les separa en
cuesco de la papaya. Ahi separamos las grandes que las co-
cemos con azuicar y usamos para conservas y las chicas que
las usamos trituradas con agua y azticar o stevia para jugos,
y luego cocinas las para mermeladas y cortamos, cocemos y
luego dejamos secar los confites.

w

-.Cémo ha cambiado con el paso del tiempo? Uff para mi
han cambiado muchas, sobretodo la fdbrica ahora es mucho
mds grande y espaciosa. Y la forma de empacar, mds que

el proceso de produccién que no ha cambiado mucho. Por
ejemplo ahora tenemos la peladora automadtica, también
tenemos una mdquina automdtica para etiqueta los pro-
ductos, cosa que antes haciamos a mano y era muy dificil
que quedan todas iguales. También tenemos una maquina
eléctrica para sellar las bolsas de confites cosa que en mi
época haciamos con una vela..
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ACTIVIDAD CONCEPTOS

El siguiente listado representa la respuesta de distintos
usuarios internos y externos de la hacienda, donde se les
pide describir a Huentelauquén en 3 palabras.

Juan Eduardo Cox (directorio): familia, cercania, calidad
José Domingo Cox (jefe ventas Santiago): Calidad, artesanal,
comunidad.

M. Ignacia Cox A (familia): cercania, hacer familia, seguri-
dad,

Marta Castro (casa patronal): es mi casa, preocupacion,
delicadeza

Jorge Godoy (ingeniero alimentos): queso, producto de
calidad, artesanal

Ivonne Collado (sala de ventas: familia, cercania, hecho a
mano

Elsa Bacho (jefe sala de ventas): familiaridad, cercania,
calidad

Veronica Bacho (jefe fibrica de quesos): Familiaridad, cali-
dad, calidez

Gabriel Barraza (huerto papayas): familia, sencillo, cercano
Natividad Leiva (jefe fabrica de papayas): papayas, hecho a
mano, esfuerzo

Jacqueline Pérez (cliente): queso, de paso, calidad

Josefina Polanco (cliente): pueblo, empanada, bueno
Ramoén Izquierdo (cliente): queso, calidad, unico

José Braun (cliente): de pasada, unico, calidad.

ACTIVIDAD GRUPAL | RECOLECCION DE IDEAS

Fecha: 11 de Marzo de 2018

Respuestas sobre propuestas de mejorar restaurant, servicio
y productos Huentelauquén, las que fueron agrupadas por
grupos temadticos.

- Sobre hacer productos nuevos: vender pizzas, vender
empanadas marisco queso, vender manjar, ofrecer distintos
tipos de postres dulces ya que la gente siempre los pedia.

- Sobre el espacio fisico: arreglar los bafios, cerrar la terraza
para los vientos y el frio del invierno, actualizar las fotos y
carteles, informar a los clientes de lo que se hace y como se
hace.

- Sobre los utensilios que utilizan: cambiar las bolsas pldsti-
cas por bolsas papel ya que les afecta la ley , vender bolsas
de género, entregar el té en tazones de cerdmica para hacer-
lo mds casero, tener empaques o cajas de regalo, cambiar
bandejas ya que las de melamina se las llevan.

- Sobre la linea grdfica: cambiar carteles de la carretera, revi-
vir marca y hacerla mds amable, trabajar medios digitales y
publicidades para atraer a mds clientes, hacer presencia de
marca o activaciones en la zona y cercanias

- Sobre el negocio: lograr potenciar las ventas atrayendo
a mds clientes o abriéndose a nuevos mercados ya que
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prdcticamente se han mantenido con las mismas ventas y el
mismo flujo durante los tltimos 5 afios.

MAPEO DE ACTORES

En este caso se consider6 inicamente al usuario externo
(cliente) y su relacién con los otros actores.

- Chicas que atienden en pago de productos: mucha inciden-
cia ya que una mala atencién podria alejar al cliente para
siempre a pesar de que le guste el producto, ademds son
encargadas de que el producto se vea bien y la experiencia
sea agradable.

- Chicas que cocinan y entregan las empanadas: mucha
incidencia ya que si el producto no esta bueno el cliente no
repite la compra.

-Estacionadores: inciden ya que son los que te reciben, el
primer contacto con algtin actor persona del servicio

-Otros clientes: Indirectamente afectan al cliente, ya que
aunque el servicio no integra ninguna interaccién entre
ellos, al estar en el mismo espacio fisico podrian comunicar-
se entre ellos y los comportamientos que tengan entre ellos
podrian verse influenciados

-Organizacion de trabajadores de la hacienda que producen
el queso y las empanadas: afectan de forma indirecta pero
muy importante..encargados de la calidad y presentacién
del queso.

-Otros cargos e hacienda: influyen ya que toman decisiones
sobre en qué se invertird, cambios de tamafios, productos,
que afectan directamente a los clientes



Cotizacion implementos

Arturo Rivera 12 jun.
para Carlos, mi (=

Hola Maureen, perdona por no enviarte nada aun, estoy un poco atareado pero ya saliendo, te envio la lista con los disponibles por el momento:

DESCRIPCION Embalaje Netox unidad  Neto Embalaje
Bandeja Kraft 190x85x5 cm 2000 $85,0 $170.000
Bandeja Kraft 12x12x5 cm 2000 $80.0 $160.000
Bolsa Papel Kraft con mango troquelado 27x27x15 500 $92,0 $46.000
Bombilla Gruesa Envuelta Negra 500 $5.0 $2.500
Papel Servilleta Elite Coctel 2880 $3.5 $10.080
Papel Senvilleta Elite Express 5000 $25 $12.500
Papel Servilleta Elite Mesa 2400 $8.0 $19.200
Papel Servilleta Mil 1 $955,0 $955
Papel Servilleta para Dispensador Lunch 10000 $1.8 $18.000
Papel Toalla 180 Mis 2 $2.365,0 $4.730
Papel Toalla Jumbo Economica 250 Mts 2 $4.630,0 $9.260
Condiciones:

Sistema de pago: efective contra entrega o transferencia previa.
Despacho gratuito por compras sobre 30 mil neto dentro de la RM.
Pedidos con 24 hrs. de anticipacion sujeto a disponibilidad de stock.

Saludos cordiales.

Cotizacion bolsas troqueladas

Omega Pack <contacto@omegapack.cl> 13:28 (hace 9 minutos) -~

para mi |-

Estimada , envio cotizacion :

10000 bolsas 20x22x10cm. kraft 1 color, yute  $ 260.-
10000 bolsas 22x16x7cm. kraft 1 color, yute §189.-

10000 cajas autoarmables 24x18x6cm. 1 color , diplex/micro % 379.-

Valores mas IMA.

Fecha de entrega : 15 dias habiles

Forma de pago : 50% con la orden, 50% contra entrega

Disefio debe venir en formato ILUSTRATOR

Cajas - Bolsas se entregan en 5an Diego 1382

La cantidad final puede ser mayor o menor por mermas de produccion

Saludos,
Ximena Fraile

De: Maureen Echeverria [mailto:mtecheverria@uc.cl]
Enviado el: lunes, 09 de julio de 2018 10:07

Para: Omega Pack

Asunto: Re: cotizacion de bolsas kraft y cajas autoarmables
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Cotizacion cajas troqueladas

CAJAS CARTON CORRUGADO
TROQUELADOS
IMPRESIONES

Faencar
Santiago, 10 Julio de 2018

COTIZACION N°1563/18F
Sefiores

MAUREEN ECHEVERRIA
Presante:

De acuerdo a lo solicitado, detallamos |a siguiente colizacion:
ITEM CANTIDAD  MEDIDAS INT. CARTON  DESCRIPCION VALOR UNIT.

Larga-Ancho-Alta

-
1 10.000 240°180%60 12C Impresidn I coler 5 160-
od 1 Matriz § B0.000.-
3 10.000 240°180°120 12C Impresicin 1 color § 320~
4 1 Matriz 5 105.000.-

Mota: Se debera confirmar impresian por costo de clisse
Walor de Matriz y Clissé se cancela solo una vez

CONDICION DE PAGO: CONTADO CONTRA PEDIDO

PLAZO DE ENTREGA : A Convenir

COTIZACION VALIDA : 5DIAS

LOS VALORES NO INCLUYEN IVA.

LA CANTIDAD SOLICITADA PUEDE VARIAR UN 10 % +*-
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Cotizacion Food truck

COTIZACION

(2 TODOEQUIPOS COT. N° 0180709-YA-2

Consul Poinsett 4946, Quinta Normal. Santiago. El nimero de COTIZACION debe aparecer en toda la
Teléfonos(56) 2 2904 9423 / (56) 2 2904 9445 ANEXO documentacién relacionada, documentos de transporte y
Su Vendedor: Yorwuin Azocar / +569 5937 0958 facturas.
PARA Maureen Echeverria DATOSFACTURACION
Rut: Nombre:
Direccién: RUT:
E-mail: mtecheverria@uc.cl Direccion:
Fonos: 998295333 Giro:
Celular:
Forma de pago
NUMERO REQUERIMIENTO FECHA COTIZACION MEDIO DE ENVIO CONDICIONES DE PAGO
18882 09-07-2018
Item Producto Cantidad Valor unitario % Descuento  Subtotal
1 3614 Carro de Arrastre 4x2 Metros 2 Ejes TG 1 $ 5.390.000 $ 5.390.000
2 3613 Equipamiento Recomendado Carro de Arrastre 4x2 Metros TG 1 $ 2.441.298 $ 2.441.298
Sub Total 7.831.298
Descuento Global 0% 0
Neto 7.831.298
19% Iva 1.487.947
Total 9.319.245

La cotizacién tiene una validez de 5 dias. Todos nuestros productos con 6 meses de garantia dentro de regusn metropohbana Valores aplicados a la totalidad de la
cotizacion. Confirmar Stock con su vendedor ya que cotizacion no implica reserva de equipos. Ante de nos 40% del pago total.
Importante: El embalaje de madera tiene un costo adicional, los productos son entregados en nuestras bodegas de Consul Poinsett #4946, Quinta Normal. Todo
Equipos Limitada no se hace responsable por dafios que ocurran durante el traslado.

Todo Equipos Limitada no se hace responsable por dafios a la mercaderia ocasionados en transportes externos a nuestra empresa.

Datos empresa:
W FORMAS DE PAGO IMPORTADORA Y COMERCIALIZADORA TODO
@ > Transferencias electronica EQUIPOS LIMITADA

> Pago en efectivo Giro: IMPORTADORA Y VENTAS DE MAQUINAS,
EQUIPOS ACCESORIOS GASTRONOMICOS POR
INTERNET.

Cuenta N°: 164-23697-10 Direcci6n: CONSUL POINSETT 4946 - QUINTA

Banco de Chile NORMAL
,,,,,,,,,,,,,, Rut: 76.464.357-7 RUT: 76.464.357-7

transbank. Mail: ventasweb@todoequipos.cl

Valores permisos municipalidad de Los Vilos 2018

ORDENANZA LOCAL DE DERECHOS MUNICIPALES

COMERCIO AMBULANTE

Articulo14® El permiso para el ejercicio del comercio ambulante pagara
siguientes derechos municipales:

a) Comercio ambulante ejercicio en la via publica o a domicilio,
incluye los promotores comerciales.

Peatonal
Diario.... 0.05 UTM
Semanal 0.2 UTM
LT P 1 & 1 1 1 |
Vehlculnr

0.1 UTM
4 UTM
BRI i b ik ad MR A P RS 0.7T UTM

Comercio Ambulante Local, debidamente acreditado......Rebajas
hasta el 50% en los valores, previa presentacion de informe social.

Organizaciones Comunitarias, sin fines de lucro....... Rebajas
hasta el 50%, acreditando certificado de vigencia de directorio y
acuerdo de la inslilucion de realizar actividad.

Lo anterior, a excepcion de lo estipulado en la Ley N°19.749,
Microempresa Familiares MEF y Reglamento.
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