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EDITORIAL

Sí al servicio
	 No hay nada mejor que al ingre-
sar a un restaurante,  hotel o a una cafetería 
se te brinde amabilidad y calidez, hacién-
dote sentir como en casa, demostrando 
que eres una persona  importante y como 
tal, necesitas ser tratada así.

El servicio es parte fundamental en nues-
tras vidas. Si estás en una tienda, o vas al 
banco o simplemente consultas por algo 
algún guardia, lo que se espera es una res-
puesta cordial y que si no resuelve el pro-
blema, se entregue alguna alternativa para 
complacer a esa persona.

En el HORECA es lo mismo. Aquí hay expe-
riencias que se deben entregar al cliente, y 
lo mejor para realizarlo es a través de una 
excelencia en el servicio, en donde además 
de ser amable, se debe estar al día con las 
nuevas tecnologías, proveedores, con las 
innovaciones en el mercado, con el cui-
dado del medioambiente y así con otras 
aristas, para realmente ofrecer un servicio 
redondo, logrando  superar las expectati-
vas del cliente y estar siempre atentos a sus 
necesidades.

Daniela Salvador Elías
Directora Editora General 

Revista Canal Horeca

En este sentido, capacitar al personal que 
trabaja en la industria es primordial en es-
tos tiempos, comenzando desde la educa-
ción, donde se les brinda conocimientos 
reales a las nuevas generaciones y se les 
prepara para su futuro profesional, y termi-
nando en el ámbito profesional. La capa-
citación es indispensable durante toda la 
vida, porque siempre hay situaciones que 
perfeccionar e innovaciones que hay que 
poner atención, además mejora la compe-
tencia en el personal.

Los inmigrantes han aportado mucho en la 
materia, gracias a su cultura comunicacio-
nal, desde saludar, dar las gracias y entregar 
una solución a un tema que quizás no ten-
ga respuesta. Su aporte en la gastronomía 
o a novedosas formas de cocinar también 
han sido una gran contribución a nuestro 
mercado, el que gracias además a la globa-
lización, donde se han conocido distintas 
experiencias a nivel mundial, ha mejorado 
el servicio poniendo atención al activo  más 
importante: el cliente.

RAVANAL ES UNA VIÑA FAMILIAR, FUNDADA EN 1936. ES UNA
DE LAS BODEGAS MÁS ANTIGUAS, PRESTIGIOSAS Y PREMIADAS
DEL VALLE DE COLCHAGUA, CON VIÑEDOS PROPIOS DE MÁS DE

100 AÑOS DE EDAD.

www.ravanal.cl
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Canal Horeca es una publicación independiente que se distri-
buye vía marketing directo a gerentes generales, comerciales, 
de compras, de A&B, chefs y ejecutivos con decisión de com-
pra en hoteles, restaurantes, cafeterías, supermercados, servi-
cios de catering, casinos y cadenas de fast food, panaderías y 
pastelerías, instituciones públicas y privadas, canal educacional, 
líneas aéreas y todos aquellos establecimientos relacionados 
con la alimentación Out of Home.  El contenido de esta re-
vista no puede ser reproducido salvo autorización expresa de 
Canal Horeca. 

C
O

N
T

E
N

ID
O

Canal Horeca es la revista oficial de:

Media Partner Oficial de:

06 ACTUALIDAD HORECA

08 HOTELES
Hotel Casamolle

10 HOTELES
Hotel Le Rêve

14 RESTAURANTES
Restaurant Las Leñas

16 CAFETERÍAS
La Fiora

26 EQUIPAMIENTOS
Todo Store

28 RESTAURANTES
Ootoya, Ramen & Noodles House

32  TERECOMIENDOALGO
Polvo Bar de Vinos

34  ESPECIAL
Servicio en el HORECA

42 DE CHEF A CHEF
José Luis Monsálvez Fuentes

46 COLUMNAS

Diseño y Diagramación: 
Mario Coronado T.

Fotógrafo:
Lito Mora

Soporte Web:
revistacanalhoreca2@gmail.com

Impresión: 
GraficAndes 
 
Web
www.canalhoreca.cl
Facebook: Revista Canal Horeca
Instagram: revista_canalhoreca
Twitter: @RHoreca

E-Mail
revistacanalhoreca2@gmail.com

Teléfono +56 9 9579 3717

Directora Editora General: 
Daniela Salvador Elias 

Subeditor: 
Carlos Montoya Ramos

Periodista: 
Dominique Soriagalvarro 

Columnistas y Colaboradores
Ricardo Briceño
Gabriel Leonart Tomás
Maximiliano Garrido
Christian Navarrete
Claudio Vega
Gonzalo Arancibia
Javier Gárate
Terecomiendoalgo
Germán Vicencio Duarte
Dalma Díaz Pinto
Juan Jaeger

Fotografías:
Pexel.com - StockSnap.io - Pixabay.com





CH6

En la reciente 16º versión de Decanter 
World Wine Awards -DWWA-, 
organizado por la revista británica 
Decanter, House of Morandé 2014, del 
valle del Maipo, alcanzó el máximo 
galardón de la competencia, Medalla 
de Platino. Este año participaron 
16.500 vinos provenientes de 57 
países, los que fueron evaluados por 
más de 280 expertos internacionales, 
incluidos 70 Masters of Wine y 23 
Master Sommeliers.
House of Morandé 2014 -que 

representa además la primera 
vendimia del enólogo Ricardo Baettig- 
se caracteriza por tener un intenso 
color rojo granate, aroma a frutos del 
bosque y guinda negra, dejando un 
sabor en boca de paso amplio, dando 
cuenta de su gran cuerpo y densidad.
Estas características fueron también 
destacadas en un reciente artículo de 
la propia Decanter, titulado “Premium 
South American Red Blends”, en el que 
House of Morandé 2014 fue nombrado 
como una de las mejores mezclas 
tintas de Chile.

Bacardí Legacy es una competencia 
global con más de 10 años de 
trayectoria, que busca que un 
bartender sea el creador de un 
cocktail sencillo de replicar en 
cualquier parte del mundo, un cocktail 
que se convierta en un legado, y que 
esta vez tuvo como representante 
de Chile a Matías Peredo del Bar 
Siete Negronis, que estuvo entre 
los mejores ocho finalistas a nivel 
global en la Gran Final internacional 
con su cocktail “1862 Flip”.

Mundo Tour, agencia chilena 
líder en turismo deportivo con 
más de 30 años de trayectoria, 
anunció el nombramiento de 
Mauricio Bernabó Cisternas como 
su nuevo gerente general.

Con un Master en Administración 
de Negocios Digitales y otro 
en Transformación Digital en 
la Universidad de Barcelona, 
y Licenciado en Ciencias en la 
Administración de Empresas de la 
Universidad Diego Portales, con 
un postítulo en Administración de 
Empresas en la Pontificia Universidad 
Católica de Chile, Bernabó cuenta 
con más de 25 años de trayectoria 
liderando el desarrollo de productos 
en importantes empresas nacionales 
y multinacionales en Latinoamérica.

Con casi 170 años de historia, Viña 
Carmen se ha caracterizado por 
estar constantemente buscando 
nuevas formas de hacer las cosas 
¿Entonces, por qué no reinventar el 
clásico blend que todos conocemos? 

Fue así como nació Carmen Vintages 
Blend, una innovación que reúne 
en un solo vino, distintas añadas de 
cosechas de Cabernets Sauvignon 
del Valle del Maipo de Viña Carmen.
Este exclusivo ensamblaje 
edición limitada, es el resultado 
de una cuidadosa selección que 
combina diferentes expresiones 
de nuestras últimas añadas: 
75% Cabernet Sauvignon 2016, 
10% Cabernet Sauvignon 2015, 
7,5% Cabernet Sauvignon 2014 y 
7,5% Cabernet Sauvignon 2013.
Las uvas de este Cabernet 
Sauvignon, fueron cosechadas a 

Chile dentro de los top 
ocho en Bacardi Legacy

Nuevo Gerente General 
en Mundo Tour

Viña Carmen lanza 
“Vintages Blend”

House of Morandé 2014 
recibe máximo galardón

ACTUALIDAD HORECA

La creación de Matías combina 
Bacardí 8 años, jugo de piña/plátano, 
café, vainilla y yema de huevo.
La competencia se llevó a 
cabo durante una semana, 
donde concursaron los 
representantes de 43 países.
Para conocer este cocktail y ser 
servido por su propio autor, Matías 
Peredo, se puede visitar en la barra 
del Bar Siete Negronis, ubicado en 
Mallinkrodt 180, Providencia.

Anteriormente se desempeñó como 
director regional de cuentas en 
Amadeus IT Group, como gerente 
general de BCD Travel, y como 
gerente de proyectos comerciales 
en LANChile, entre otros.

Más información en
www.mundotour.cl

mano de los viñedos de Carmen 
ubicados en las mejores terrazas 
aluviales del Alto Maipo, a los pies 
de la Cordillera de Los Andes. 
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La iniciativa liderada por el 
comunicador y experto en 
gastronomía, José Martínez, un 
publicista de profesión quien en 
conjunto con importantes rostros 
del mundo foodie, buscan conocer 
y experimentar más sobre una de 
las apuestas más consumidas en el 
mundo del fast food, la hamburguesa.
La primera edición de 
“Efecto Burger” será el 
próximo 7 de agosto y 
se extenderá hasta el 
15 de ese mes. Durante 
esa semana los locales 
participantes tendrán 
como tarea crear una 
receta de hamburguesa 
especial para todos 
los comensales que 
visiten el lugar y 
éstos podrán votar a 
través de un hasthag 

único en redes sociales. ¿El objetivo? 
Buscar y explorar nuevas propuestas, 
con un toque único e innovador. 

Para más información sobre las 
distintas rutas y todo lo que se viene 
en esta guerra épica, revisa las 
redes sociales en @EfectoBurger.

De los mismos dueños de la 
reconocida Fuente Mardoqueo, 
llega Mardoqueo Costillas, su más 
reciente propuesta gastronómica.
Mardoqueo Costillas deja su marcha 
blanca para abrir oficialmente sus 
puertas a los amantes de las parrillas 
con nuevas alternativas de carnes 
Premium. En su exclusivo menú 
destaca Baby Back Ribs, deliciosas 
costillas de cerdo preparadas 
con 9 especies; Beef Short Ribs 
el renombrado asado de tiras, 
cocido a baja temperatura por 

Hoteleros de Chile renovó 
a su directorio, el que 
estará constituida por
Andrés Fuenzalida (Director Hotel 
Rugendas y Time & Apartments), 
Presidente; Alejandro Hughes 
(Gerente General Hotel Kennedy), 
Vice-Presidente; Hernán Lewin 
(Director Horetur), Secretario; y 
José Manuel Silva (Gerente General 
Presidente Hotels), tesorero.
Franck Pruvost (CEO Hotel Accord), 
Jorge Prieto (Hoteles HD) y Julián 
Arellano (Consultor) también 
forman parte del directorio.
Además, el gremio de los 

Club-Mate, la bebida natural 
estimulante de origen alemán, 
continúa su avance en Chile, en 
línea con un producto noble en su 
elaboración y en sus ingredientes. 

Llega
Mardoqueo Costillas

Novedades en 
Hoteleros de Chile

Efecto Burger,  el premio 
a la mejor hamburguesa

Club-Mate llega a Chile

ACTUALIDAD HORECA

18 horas; T-Bone, el corte que se 
compone de lomo y filete unidos por 
un sabroso hueso, cocinado y asado 
a baja temperatura; el TomaHawk, 
un corte marmolado de chuletón de 
vacuno cocinado a fuego lento, entre 
otros sabrosos cortes que incluyen 
pollo y cordero, preparados por el 
Chef ejecutivo Héctor Sánchez. 

Instagram @mardoqueocostillas
www.mardoqueocostillas.cl 
Arzobispo Gónzalez #441, Santiago. 
Para reservar llama a 226711698.

hoteleros realizará, entre el 9 y el 
12 de octubre, la ya tradicional 
Congreso Hoteleros de Chile. Esta 
es la XI versión y se realizará en la 
Reserva Biológica Huilo-Huilo. 
Como en versiones anteriores, 
éste, el principal encuentro de 
la industria hotelera en Chile, 
contará con la participación 
de destacados expositores 
nacionales e internacionales e 
inolvidables experiencias. 

Más información en www.
hoteleros.cl/congresos  

Vegana, sin gluten, sin taurina, sin 
preservantes y con antioxidantes, 
se destaca por su base conjunta 
de yerba mate proveniente de 
Brasil y Argentina, planta que 
activa, estimula sin químicos y sin 
contraindicaciones, y agua premium 
gasificada en Baviera, Alemania, 
todo, bajo un concepto totalmente 
distinto a las bebidas convencionales 
y energéticas artificiales. 

Además de sus atributos y beneficios 
naturales para los consumidores, 
CLUB-MATE se destaca desde sus 
inicios en 1924, en Berlín, Alemania, 
por ser una bebida innovadora pro-
medioambiente, ya que no utiliza 
plásticos, pesticidas, promueve el 
cultivo sustentable y mantiene un 
control estricto de desperdicios. 

Más información en  @clubmatechiley 
https://www.clubmate.de/
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HOTELES

Una experiencia única en
medio de la naturaleza

  Casi dos años de existencia posee este establecimiento all inclusive que cuenta con una serie de 
servicios Premium para satisfacer al huésped que viene de visita a descansar y encantarse  con un 

entorno paradisíaco como lo es el Valle del Elqui.

HOTEL CASAMOLLE:

	 Ubicado en medio de la natura-
leza y paisajes inigualables, en el Valle del 
Elqui, este hotel abre sus puertas en sep-
tiembre de 2017.

Originalmente se trató de un fundo patro-
nal, el que fue reacondicionado como hotel 
aprovechando las ventajas de la localiza-
ción y del privilegiado entorno. “En efecto, 
el pasajero que llega aquí busca desco-

nexión y lo logra efectivamente. Y por lo 
mismo, es un diferencial fundamental que 
poseemos”, señala Claudia Pasten, Gerente 
de Ventas.

Tanto así que el establecimiento aloja a 
huéspedes de edades transversales, que 

vienen solos, en pareja, en familia o en gru-
pos de amigos, ya que  CasaMolle ofrece 
actividades y servicios para todos los gus-
tos. 

Infraestructura y servicios de calidad

El hotel se define como un establecimien-
to all inclusive, manteniendo los siguientes 
servicios: Gastronomía de excelencia, bar 

Por   Daniela Salvador Elías
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abierto ilimitado, cabalgatas guiadas, bi-
cicletas, golf, kayak, boccia, senderismo y 
trekking guiados, 6 hot tubs, observación 
de las estrellas con telescopio y clases de 
yoga. Además de incluir todas las comidas 
diarias: Desayuno, almuerzo, snacks y cena.  
Asimismo,  posee bar abierto que com-
prende una selección de vinos chilenos, 
licores, aguas, bebidas y jugos.

A su vez, CasaMolle tiene conexión WiFi 
ilimitado. Cancha de golf, exclusiva para 
huéspedes,  la que es de 9 hoyos par 3.
En cuanto a sus habitaciones, el hotel cuen-
ta con 24: 2 Súper Deluxe Double King; 15 
Double Súper King,  1 Deluxe Double King 
-para huéspedes con movilidad reducida-,  
4 Deluxe Double Queen y  2 Estándar Súper 
King.

Posee 2 piscinas al aire libre y  una  pisci-
na temperada; un salón de eventos Tikay 
Titi con capacidad para 170 personas; spa, 
sauna, jacuzzi, 2 salas de masaje, 2 salas de 
tinas privadas, sala de yoga  y gimnasio.
“De forma adicional a los matrimonios que 

HOTELES

se realizan aquí, CasaMolle se adapta a 
las necesidades corporativas para realizar 
eventos, conferencias, charlas, cenas, etc”, 
indica Claudia.

Respecto de su  gastronomía, expresa que  
es un rescate de la esencia de los productos 
y de la materia prima, “donde potenciamos 
lo noble de ésta. Una mezcla de produc-
tos de alto nivel con insumos delicados y 
sencillos, logrando una relación y armonía 
perfectas, siempre respetando los sabores 
y texturas, obteniendo preparaciones deli-
ciosas, aplicando conocimientos obtenidos 
del bagaje por las cocinas del mundo. En 

cuanto a la coctelería, ofrecemos prepara-
ciones bien logradas de nuestra mano con 
productos locales y de temporada creando 
mezclas únicas”, dice la Gerente de  Ventas.

En CasaMolle no se utilizan cartas ni menús. 
El huésped informa cuáles son sus restric-
ciones alimentarias - en caso de tenerlas- , 
“pero cada preparación será única según 
sea la inspiración de nuestro chef. Tenemos 
productos de la zona, dando prioridad a 
los vegetales, hortalizas, hierbas y frutos 
adquiridos de nuestra huerta orgánica, a 
donde nuestros huéspedes también están 
invitados a participar en la cosecha”.

Los próximos desafíos del hotel están en 
posicionar a CasaMolle y el destino Valle 
del Elqui en el mercado Internacional.

Hotel CasaMolle
www.casamollevilla.cl
Fundo la Barrica s/n, El Molle, Vicuña,
Región de Coquimbo, Chile.
 +569 44257739
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HOTELES

Hotel Le Rêve:
Una parte de París en Providencia
Si al momento de buscar un alojamiento, además debe cumplir con tener estilo, y un excelente 

servicio, tal como si se estuviese en casa, uno de los barrios más atractivos de Providencia ofrece una 
tentadora opción.

UN HOTEL ENCANTADOR

	 La calle Orrego Luco es famosa 
por su oferta gastronómica, bohemia y ac-
tividad after office. Sin embargo, también 
es el lugar donde se encuentra uno de los 
hoteles boutique más encantadores de 
Santiago, el Hotel Le Rêve.

El estilo de Le Rêve se inspira en aquellos 
pequeños hoteles de París y del mundo. La 
distinción en su cuidada y sofisticada am-
bientación, y especialmente, en su estilo 
personal, denotan el cuidado por los deta-

Por   Carlos Montoya Ramos

lles especiales, esos que marcan diferencia.
Abrió sus puertas el 23 de mayo de 2010, 
y cuenta con cuatro pisos, 31 habitaciones, 
las cuales se dividen en 3 Suite, 2 con Terra-
za, 2 con Balcón y 24 estándar, con vista al 
jardín y la calle, y pueden ser con balcón, 
terraza, y suites. Ofrece servicio de aloja-
miento, desayuno buffet, wifi, confort, y se-
gún los comentarios de TripAdvisor, una de 
las mejores atenciones de Santiago.

“Nuestro Hotel Le Rêve es el auténtico Ho-
tel Boutique de Santiago, nos caracteriza 
nuestra excelente atención la cual es cáli-
da, cercana, exclusiva y personalizada. Que-
remos que nuestros huéspedes se sientan 
en Casa “Home feeling”. Todo esto rodeado 
de una decoración con estilo francés y un 
patio interior con árboles frutales”, explica 
Maricarmen Sirvent, Gerente Comercial de 
Hotel Plaza San Francisco, Hotel Le Rêve e 
Ismael Hotel.
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Le Rêve está enfocado en un pasajero que 
busca un lugar tranquilo, exclusivo, que dis-
fruta de los detalles. “Personas de mediana 
edad, hombres y mujeres de negocios que 
buscan tranquilidad y descanso después 
de un día intenso”. 

Y para complementar el descanso, el hotel 
cuenta con servicio de desayuno y snack de 
media tarde con café, té, galletas y frutos 
secos, para todos sus huéspedes. “No tene-
mos restaurant, pero a pasos del hotel hay 
una amplia variedad gastronómica donde 
nuestros huéspedes puede escoger entre 
restaurantes de diferentes estilos: japonés, 
vegetariano, tapas español, carnes, perua-
no, italiano, francés y salón de té”, agrega 
Maricarmen.

Algo que llama la atención es su Honesty 
Bar, un espacio de autoservicio, en el que 
los huéspedes encuentran bebidas y snac-
ks, que pueden disfrutar en el lobby o en el 
jardín interior del hotel. Solo deben anotar 
sus consumos los que son facturados en su 
cuenta de hotel.

Además, gracias a su privilegiada ubicación 
en Providencia, cercana a lugares de dis-
tracción, cultura, negocios y turismo, Hotel 
Le Rêve ofrece el servicio de compra de tic-
kets para espectáculos y museos, servicio 
de transfer, tours y traslados en helicópte-
ros a centros turísticos y coordinación con 
clubes de golf.

Finalmente, en lo que respecta a proyectos 
y planes futuros, Maricarmen Sirvent revela 
que buscan replicar este modelo de hotel 
en otras propiedades patrimoniales, y su-
mado a ello, “acompañarlos con un buen 
servicio, calidez y el encanto que nos carac-
teriza”.

Hotel Le Rêve
www.lerevehotel.cl
Orrego Luco 023, Providencia
recepcion@lereve.cl
(56-2) 2757 6000

HOTELES
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	 En el auditorio de AIEP Bellavista 
se realizó el seminario “Desafío sustentable 
en la gastronomía chilena: preparados para 
la COP25”, instancia que reunió a distintos 
exponentes de la industria gastronómica 
nacional. 

“Como actor social buscamos apoyar la 
creación de políticas activas para cuidar el 
planeta, respondiendo al Acuerdo de París 
y a los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
de la ONU”, afirmó Fernando Martínez, rec-
tor del Instituto Profesional AIEP, dando 
inicio al evento, organizado entre Achiga y 

Climático: expertos se reúnen 
para abordar los desafíos de la 
industria gastronómica de Chile

SEMINARIOS

El Instituto Profesional AIEP,  la Escuela de Gastronomía, Hotelería y Turismo  y  la 
Asociación Chilena de Gastronomía,  Achiga, convocaron a la industria gastronómica 
a reflexionar sobre cómo enfrentar un desafío sustentable para este sector. En esta 

ocasión,  la Intendenta de la Región Metropolitana, Karla Rubilar,  destacó importancia 
del evento y el rol fundamental de la gastronomía en el marco de la COP25. 

la Escuela de Gastronomía, Hotelería y Tu-
rismo de la casa de estudios. 

Quien primero expuso fue Kristopher Koe-
tke, chef estadounidense y presidente del 
Comité para la Alimentación del Planeta y 
Sustentabilidad, de la Asociación Mundial 
de Sociedades de Chefs (WORLDCHEFS).
El norteamericano afirmó que “nunca pen-
samos que cada vez sería más difícil produ-
cir”, destacando el rol de líderes que deben 
asumir los profesionales y empresarios del 
área, actores de una industria con un triste 
registro: “el 40% de la producción mundial 

no llega a ser consumida”, afirmó.

Junto a esto, dirigir esfuerzos a los ejes 
comida, energía, agua y basura, todos pa-
rámetros medibles. “Partan por una cosa, 
paso a paso, cada acción es importante, por 
pequeña que sea”, dijo, invitando a “no me-
nospreciar las pequeñas acciones” y a tener 
“una mirada de largo plazo en los restau-
rants”, esto último, referido a las inversiones 
en sostenibilidad, cuya rentabilidad llega 
con el paso del tiempo.   
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Medición De Impacto, Otro Desafío 

Luego fue el turno de Javiera Montes, ge-
rente de la Asociación Chilena de Gastrono-
mía (ACHIGA),  quien presentó el Proyecto 
Desafío Sustentable, que busca avanzar en 
cómo la industria incorpora la sustentabi-
lidad en su operación permitiendo formar, 
capacitar y certificar a los empresarios del 
sector, reduciendo brechas. Este proyecto 
trabajará con las capacitaciones 
y metodologías WORLDCHEFS, 
donde Achiga es el representan-
te en Chile.

“La idea es que la industria asu-
ma esta tarea en el marco de la 
COP25. Eso nos permitirá tener 
un diagnóstico y fijar tareas en el 
mediano y largo plazo. Hago una 
invitación a que más restauran-
tes se sumen esta tarea”, explicó. 

Más Que Reciclar Aceite  

Para la intendenta de la Región 
Metropolitana, Karla Rubilar, se 
trató de una instancia “trascendental” para 
construir una sociedad respetuosa con el 
medio ambiente y destacó el compromiso 
que Chile asumió para ser anfitrión de la 
COP25 en diciembre. 
“La gastronomía sostenible ya no es una 
opción, es un deber, una necesidad y va a 
ser un pilar fundamental del cambio. He-

mos estudiado desde nuestra Corporación 
de Turismo las razones por las cuales vie-
nen nuestros turistas a Santiago y por qué 
se están quedando, ya no es una ciudad de 
paso. Dentro de los tres primeros lugares 
está la gastronomía, por lo tanto, es rele-
vante apoyar, incentivar, generar los cam-
bios para ponernos a tono con el mundo”, 
indicó. 
Señaló además que “no es posible pensar 

en cambios sin enfocarnos en la educa-
ción, agregando que “la gastronomía es 
un ámbito extremadamente relevante en 
estas materias, y no hablo sólo de cómo 
reciclar el aceite o de cultivar de forma más 
saludable, sino que hablo de todo, de cómo 
potenciamos a los emprendedores, a los 
pequeños proveedores y cómo hacemos 

más sostenible la conexión entre todos los 
restaurantes con la ciudanía”, concluyó. 

Conversación De Futuro

La actividad concluyó con un conversatorio 
en el que participaron Beatriz Román, sub-
directora de desarrollo en SERNATUR; Xi-
mena Ruz, subdirectora técnica de la Agen-
cia de Sustentabilidad y Cambio Climático; 

Meyling Tang, vicepresidenta de la 
Fundación Cocinamar; y Nicolás 
Samson, socio del Grupo Melting 
Cook.

Para la representante de Cocina-
mar, es primordial que la industria 
entienda “qué es realmente soste-
nibilidad” y que exista una mayor 
conciencia sobre los alimentos 
que puede proveer nuestro mar. 
“Tenemos más de 200 recursos 
pesqueros disponibles que mu-
chas veces utilizamos o no sabe-
mos utilizar”, explicó. 

Por su parte, Ximena Ruz, quien 
se refirió a la importancia de manejar bien 
los alimentos y de consumir menos, evitan-
do desperdicios, y dio énfasis a la genera-
ción alianzas para apoyar a los pequeños 
empresarios en esta transformación. “Una 
posibilidad es que como Estado apoyemos 
para que estas acciones se realicen más rá-
pido”, concluyó.  

SEMINARIOS
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Gastronomía de calidad en un 
entorno hogareño

 Abrió sus puertas el 4 de octubre de 2017 y a casi dos años ha sido un éxito en el mercado por su 
ambiente cálido y su oferta  contundente y variada que contempla todas las ocasiones de consumo 

desde el desayuno, almuerzo, once, cena hasta un cóctel más entrada la noche.

LAS LEÑAS

	 Hace casi dos años que se instaló 
en Vitacura este restaurante ideal para dis-
frutar una comida a cualquier hora tanto en 
familia, por trabajo, en pareja o con amigos.
Y es que el nombre  Las Leñas, de los socios 
Felipe Pollman y Gonzalo Olmedo, es  en 
alusión por su decoración rústica  de ma-
dera reciclada y que da un ambiente hoga-
reño, haciendo sentir al cliente como si es-
tuviera en el sur, y por su oferta abundante 

elaborada en el propio lugar, que compren-
de desde sándwiches, churrascos, pizzas 
con masa napolitana con una fermentación 
de 36 horas y elaborada en hornos traídos 
de Italia,  al igual  que los ingredientes que 
se utilizan para su preparación. Asimismo, 
platos contundentes de  milanesas de po-

llo y vacuno, mechada al jugo, filete de 300 
gramos, pescados como atún en costra  de 
sésamo con mermelada de tomate con 
acompañamientos como quinotto al pesto 
de albahaca, puré, papas fritas, ensalada de 
rúcula cherry y mix de hojas verdes y cham-
piñones. Un plato que puede compartirse 
dejando feliz a cualquiera que lo deguste. 
Sobre todo a  la gran demanda de brasi-
leños que lo frecuenta y de uruguayos y 

Por   Daniela Salvador Elías
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argentinos que vienen por sus milanesas. 
Además de americanos, ya que aledaño al 
restaurante hay una gran variedad de ho-
teles.

A la carta van incluyendo y sacando algu-
nos platos, siempre manteniendo la misma 
oferta pero con variaciones, ya que además 
poseen platos que son requeridos por sus 
clientes cautivos.

Asimismo, poseen un menú ejecutivo que 
posee dos opciones de entradas, una fría  
o una caliente, un fondo que varía todos 
los días e incluye jugo, limonada o bebida, 
café, té o infusiones.

A esto se suma que el lugar cuenta con un 
amplio estacionamiento y  con capacidad 
para 250 personas tanto en su terraza apta 
para fumadores  como en su interior y se-
gundo piso. También contempla un área 
especial con juegos para niños con resba-
lines, murallas revestidas con pizarra negra 
para que los niños rayen y disfruten un 
buen momento. A su vez, su segundo piso, 
se  puede cerrar para eventos tantos socia-
les como corporativos.

Fuente bar

Las Leñas no solo posee una rica y contun-
dente gastronomía sino que también  un 
bar con 10 a 12 cócteles de  autor, es ahí 
donde su eslogan cambia a fuente bar.

“En las noches se forma un ambiente más 
de salida y vienen parejas y amigos a to-
marse un trago junto a un picoteo a con-
versar y fumar”, indica Gonzalo Olmedo.

Abierto de lunes a domingo de 9:30 a 1.00, 
el lugar posee todas las ocasiones de con-
sumo desde desayunos, almuerzo, onces, 
cenas hasta para salir y tomarse un buen 
cóctel de autor.

“Para valorizar nuestra oferta, nos pone-
mos en los zapatos del cliente. Entregamos 
un valor en el que el comensal se sienta  a 
gusto de pagar”, dice Felipe Pollman, quien 
agrega que el lugar recibe a diario entre 
350 a 400 personas.

Los socios proyectan abrir otro estableci-
miento de Las Leñas, se están buscando las 
localizaciones.

Las Leñas
http://laslenasvitacura.cl/
Av Vitacura 5321, Vitacura.
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Cafetería La Fiora: Una nueva 
propuesta en Providencia

CAFETERÍAS

CAFÉ DE ESPECIALIDAD Y PANADERÍA ARTESANAL

En una comuna con una amplia oferta de cafeterías, siempre es bueno recibir la llegada de nuevos 
proyectos, especialmente cuando ofrecen productos de alta calidad, más un servicio cálido y cercano.

Por   Carlos Montoya Ramos
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	 Con tan solo un mes de apertura 
al público, Cafetería La Fiora se está ganan-
do un lugar en las preferencias de los clien-
tes que buscan un buen café en la comuna 
de Providencia.

Y es que, aunque el boom de la cafetería de 
especialidad ya lleva unos años en Chile, 
siempre sorprende el surgimiento de nue-
vas cafeterías, cada vez más enfocadas en 
los gustos y necesidades de los consumi-
dores.

“La Fiora nace como un sueño de empren-
der, desarrollar una marca desde cero y que 
tenga que ver con el placer de disfrutar del 
café, que es lo que nos apasiona junto a mi 
marido Pablo”, relata Yanina González, due-
ña y fundadora de La Fiora Cafetería.

Pero no solo se tra-
ta de un buen café, 
sino que además se 
enmarca en un con-
cepto de economía 
sustentable. “Quere-
mos darle a nuestro 
café la visión de un 
café conectado con 
la tierra y los produc-
tos naturales, por eso 
buscamos proveedo-
res que no sean tan 
industriales, sino más 
bien artesanales, por 
eso se llama la Fiora. 

Trabajamos con productos de alta calidad, 
de proveedores pequeños e innovadores 
con los cuales compartimos el desafío de 
emprender”, agrega González.

¿Qué se puede encontrar en La Fiora? Café 
de especialidad, lo que significa granos de 
alta calidad, con variaciones especiales en 
su origen, tostado y molido. También hay 
pan artesanal elaborado con masa madre 
(levaduras fermentadas en forma natural) 
y pastelería para todos los gustos (tradicio-
nal, vegana, sin azúcar y sin gluten).

Ahora, al preguntarle a Yanina González 
¿cuáles son las preparaciones más pedidas 
por los clientes?, la dueña de La Fiora nos 
cuenta que, a un mes de la apertura, “entre 
los cafés más pedidos están compitien-

do el cappuccino, 
con nuestra espe-
cialidad de la casa 
“Café Fiora” que 
tiene café, espuma 
de leche, dos tipos 
de chocolate y licor 
de amaretto. Con él 
hemos desafiado a 
los clientes a probar 
un café distinto y 
hemos tenido muy 
buenos resultados. 
Además, dentro 
de la panadería y 
pastelería, está el 
baguette de semi-
llas, la torta bitter y 
el brownie vegano, 
estos son los que 
lideran las preferen-
cias”.

Un lugar acogedor

En La Fiora se respira calidez, en una pro-
puesta sencilla, pero que refleja el compro-
miso y visión de sus dueños. Por lo mismo, 
Yanina define su cafetería como un lugar 
acogedor, con atención cercana, donde se 
puede disfrutar de un buen café y delicio-
sos acompañamientos.

Finalmente, pese a recién haber debutado 
en el mercado, en La Fiora tienen proyectos 
grandes, entre los que se encuentran con-
solidar su gama de productos, y aperturar 
una segunda tienda.

“El objetivo es ampliar la oferta de prepa-
raciones saludables para nuestros clientes, 
los que están muy informados y buscan ali-
mentos alternativos de buena calidad (sin 
gluten, sin azúcar o sin lactosa)”, concluye 
Yanina González.

Cafetería La Fiora abre de lunes a domingo, 
y para conocer más detalles de sus prepara-
ciones se puede visitar su cuenta de Insta-
gram @lafioracafeteria.

La Fiora Cafetería
Seminario 94 A, Providencia
cafeterialafiora@gmail.com

CAFETERÍAS
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	 El miércoles 5 de junio en el  Audi-
torio Universidad San Sebastián, se realizó 
Marketplace B2B, actividad a la que fueron 
convocados diversos operadores del turis-
mo, todos socios de Fedetur, y entre ellos, 
nuestra asociación Achiga.

El objetivo de esta jornada fue reunir a em-
presas de diversas áreas turísticas en reu-
niones de 10 minutos, de forma de generar 
contactos comerciales para futuras alianzas 
entre las distintas empresas participantes. 
En el caso de los restaurantes, la tarea era 
acercarse a los operadores turíticos patici-
pantes para que se integraran nuevas ex-
periencias gastronómicas para ofrecer a los 
turistas.

Durante el encuentro se realizaron más de 
300 reuniones B2B, y según los socios par-

ticipantes de Achiga, esta instancia fue de 
gran provecho para generar contactos con 
las empresas turísticas del país.

“Nos pasaba que antes era difícil llegar 
a los operadores, era complicado por las 
reservas o que ellos entendieran cómo se 
manejan los restaurantes. Hoy en día esto 
sirve para potenciar el turismo, entregar un 
mejor servicio y un mejor perfil en general, 
y que el guía turístico, el operador, los hote-
les, conozcan cómo trabajan los restauran-
tes. Estas instancias acercan a operadores y 
establecimientos gastronómicos e invitan 
aconcretar negocios”,  señaló Sebastián 
Obreque, Chef Ejecutivo de Restaurante 
Ocean Pacific´s.

En tanto, Javiera Montes, gerenta general 
de Achiga agradeció la invitación a parti-

cipar por parte de Fedetur y comentó que 
por lo positivo que fue el evento para los 
restaurantes, la asociación pretende rea-
lizar una nueva jornada de reuniones de 
intercambio comercial, con el fin que todos 
los socios de Achiga, puedan interactuar y 
generar nuevas oportunidades de nego-
cios con los operadores turísticos.

Por su parte, Helen Kouyoumdjian, Secre-
taria Ejecutiva de Fedetur felicito a Achiga 
por haber generado esta oportunidad con 
sus socios y recalcó que la participación de 
los restaurantes fue muy importante,  ya 
que permitió incorporar a la gastronomía 
en la cadena de valor, siendo un elemento 
fundamental de ésta. Indicó además, que 
esta instancia contribuye a enriquecer la 
experiencia turística tanto para el público 
nacional como internacional. 

Socios de Achiga  estuvieron 
presentes en Marketplace B2B  de 

la industria turística 

ACHIGA

Por primera vez socios de Achiga se suman a esta instancia convocada por la Federación de Empresas 
de Turismo, Fedetur,  donde la industria turística en general vivió una jornada de networking comercial 
en que pudieron generar nuevos contactos con operadores del turismo, afianzar relaciones comerciales 
y buscar sinergias.
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	 Con la presencia de dife-
rentes expertos del sector y diversas 
exposiciones sobre las más recientes 
tendencias tecnológicas, los cambios 
en las demandas de los usuarios y los 
desafíos de las agencias SMEs (pe-
queñas y medianas), se llevó a cabo el 
evento Amadeus + You: Maginify your 
Potential, donde se dieron cita repre-
sentantes de la industria y empresas 
ligadas al negocio del turismo.

De acuerdo a cifras de la Subsecreta-
ría de Turismo del Gobierno de Chile, del 
total de las agencias de viajes en el país, 
un 73% pertenece al segmento pequeño 
y mediano, convirtiéndose en un porcen-
taje importante dentro del rubro turístico, 
y son precisamente este tipo de empresas 
las que se ven enfrentadas a 
mayores desafíos a la hora de 
entregar una oferta variada, 
personalizada y completamen-
te enfocada en la experiencia 
de usuario.

Ana María Vicuña, Ejecutiva 
Comercial de Amadeus en Chi-
le, señaló que “La digitalización 
ha acelerado la evolución de la 
industria del turismo, y como 
consecuencia, también ha 
cambiado la forma en que las agencias de 
viajes hacen negocios, reformulando sus 
sistemas con el fin de adaptarse a viajeros 
cada vez más informados y que cada vez 
más exigen mayor variedad de opciones, 

Potenciando la expansión del 
segmento SMEs en el turismo

SEMINARIOS

mejores tarifas, transparencia y un servicio 
excelente y único a lo largo de sus viajes”. 
Respecto de la digitalización de este tipo 
de empresas, la ejecutiva expresó que el 
desafío más importante está en la imple-
mentación de diferentes tecnologías que 

permitan operar en un entorno “sin fron-
teras”. 

Las SMEs del sector turístico han entendido 
que las reglas de hacer negocios han cam-

biado y, gracias a su tamaño, tienen la 
agilidad de adaptarse. La tecnología es 
el principal facilitador de este cambio 
y debe combinarse con su propuesta 
de valor central: la presencia local y la 
interacción humana. Hoy en día, existe 
un nuevo mundo de oportunidades 
para que expandan sus negocios, re-
forzando tanto su diferenciación como 
su posición en el mercado, sin perder 
de vista la eficiencia en sus procesos, 
extendiendo el alcance de sus opera-
ciones de lo local a lo global a través 

de soluciones relevantes que se adaptan a 
las necesidades únicas de cada empresa, de 
forma flexible y de fácil integración a cada 
modelo de negocios particular.

Amadeus:
www.amadeus.com
Facebook:
www.facebook.com/AmadeusLatam 
Blog:
www.amadeus1a.com.ar
Blog del Experto Latam: 
www.blogdelexpertolatam.com
Twitter: 
@AmadeusLatam 
Youtube: 
www.youtube.com/user/amadeusbrasil 

En el evento se abordaron los principales desafíos en la pequeña y mediana industria de agencias de viajes, desde cómo 
abordar la digitalización hasta las posibilidades que entrega un entorno abierto y conectado.

AMADEUS ROADSHOW 2019
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	 Fiabilis Consulting Chile es una 
empresa de origen europeo con 10 años 
de existencia, y 2 de ellos en Chile. Se de-
dica al asesoramiento 
de empresas, específi-
camente en el área de 
Recursos Humanos, con 
el principal objetivo de 
generar ingresos eco-
nómicos producto de la 
recuperación de pagos 
previsionales en exceso, 
ingresos por la identifi-
cación y gestión de sub-
sidios a la contratación, 
aclaración de deudas 
o moras presuntas y ahorros por el menor 
pago futuro.

Bajo este modelo, Fiabilis en solo dos años 
ha logrado generar valor a 65 empresas de 
diferentes rubros, como la hotelería, los 
servicios básicos, universidades y construc-
toras, aportando ingresos económicos para 
las compañías y sus trabajadores.

La intervención de Fiabilis se inicia con un 
estudio del pago de cotizaciones previsio-
nales en los últimos 5 años, posteriormente 
se entrega un informe que incluye un deta-
lle de los hallazgos y sus respaldos legales, 
luego de esto Fiabilis ejecuta un plan para 
iniciar el proceso de gestión de los recursos 
encontrados. Además, mensualmente se 
seguirá generando el estudio del pago de 
cotizaciones futuras durante la duración 
de la relación, así la empresa recibirá una 
orientación y feedback del estado de su 
proceso de pago y un seguimiento de la 

correcta aplicación de la normativa laboral 
y sus modificaciones.

“Nuestra propuesta se resume en lo si-
guiente: generamos ingresos económicos 
y conocimiento a las empresas en materia 
laboral; entregamos un asesoramiento que 
ofrece tranquilidad en lo pasado, pero tam-
bién a futuro; entregamos resultados reales 
en solo dos meses; no diversificamos, so-
mos especialistas en materia laboral; en-
tregamos reportes mensuales de nuestras 
gestiones; asumimos íntegramente la car-

ga de trabajo, hasta que la empresa reciba 
los beneficios y nos remuneramos a éxito, 
solo cuando producto de nuestro trabajo 
la empresa reciba ingresos o ahorros eco-
nómicos”, explica Abel Sotomayor, Gerente 
General de Fiabilis Consulting Chile.

Y en lo que respecta a las ventajas que pue-
den ofrecer para las empresas del sector 
HORECA, Abel Sotomayor afirma ser cono-
cedores del rubro hotelero y gastronómico, 
y que “además puede con la fidelización de 
sus colaboradores”.

Finalmente, para el mediano y largo pla-
zo, el Gerente General de Fiabilis revela 

que buscan brindar 
sus servicios a más de 
120 empresas en Chile, 
“generando ingresos 
y ahorros a nuestros 
clientes por más de 
$6.400.000.000 millo-
nes”.

Fiabilis
www.fiabilis.cl
Nueva Providencia 2155 torre A, Of. 501,
Providencia
+562 2993 3870

Convirtiendo costos de Recursos 
Humanos, en oportunidades

FIABILIS CONSULTING CHILE

Donde la mayoría de las empresas solo ven costos, Fiabilis es capaz de generar ingresos a través de la 
gestión y la experiencia que han acumulado por 10 años en materia laboral y recursos humanos.

Por  Carlos Montoya Ramos
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	 Las manchas en la piel son invita-
das no gratas que aparecen con los años. 
Generalmente las zonas más expuestas al 
sol son las que resultan con mayor cantidad 
de pecas y manchas.

También por razones hormonales, por 
ejemplo en el embarazo, aparecen ciertas 
manchas poco estéticas e indeseables
.
Existen en el mercado estético y dermato-
lógico distintos tratamientos para atenuar 
las manchas a los que se les llama  despig-
mentantes.

La mayoría de estos cuidados estéticos der-
matológicos apuntan al uso de ácidos que 
logran blanquear la piel, logrando median-
te un peeling químico retirar las capas más 
superficiales de la piel, obligando a que se 
defienda, generando una renovación celu-
lar con la que se consigue no solo eliminar 
algunas manchas, sino que también líneas 
de expresión.

Por supuesto hay remedios caseros para 
blanquear la piel como las mascarillas con 
yogurt sin sabor, el uso del limón con bi-
carbonato, los peelings con azúcar y miel, 
entre otros.

Finalmente lo que nos puede ayudar por 
sobre cualquier tratamiento es evitar la ex-
cesiva exposición al sol sin pantalla filtro o 
bloqueador con un factor 30 hacia arriba.

SALUD

Tratamientos 
despigmentantes

Por 
Yalily Chiple Cendegui
Cosmetóloga

Para mayor información y orientación de 
éste y otro temas estéticos puedes escribir a 
yalily.chiple@gmail.com
@yalilyesteticaintegral.
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	 El concurso culinario internacio-
nal S.Pellegrino Young Chef está en marcha 
y la región de América Latina anuncia la lis-
ta de influyentes figuras 
del mundo culinario que 
evaluarán los esfuerzos 
de los jóvenes chefs de 
la región.

Cada uno de estos jura-
dos ha sido elegido por 
tener la capacidad de 
estimular la misión de la 
competición, nutriendo 
el futuro de la gastrono-
mía al apoyar, descubrir 
y promover a la próxima 
generación de talento-
sos jóvenes chefs.

Para estimular aún más 
el objetivo de este año, y como una de las 
grandes modificaciónes para el presente 
concurso, a cada Joven Chef que participe 
en la final regional se le asignará un mentor.

Los 5 jurados de América Latina, región 
que cubre Argentina, Aruba, Bolivia, Bra-
sil, Chile, Colombia, Costa Rica, República 
Dominicana, Ecuador, Guatemala, Martini-
que, México, Nicaragua, Panamá, Paraguay, 
Perú, Trinidad y Tobago, Turks and Caicos, 
Uruguay y Venezuela, son ​​los siguientes:

• Carolina Bazán: Reconocida chef chilena 
a cargo de Ambrosía, el cual hace parte de 
la lista de los 50 mejores restaurantes de La-
tinoamérica en el puesto 24.

• Harry Sasson: Reconocido chef colom-
biano a cargo de Harry Sasson, el cual hace 

Chef chilena es una de las 5 
integrantes de selecto jurado de 
concurso culinario internacional
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parte de la lista de los 50 mejores restau-
rantes de Latinoamérica en el puesto 40.

• Jefferson Rueda: Reconocido chef bra-
sileño a cargo de A Casa do Porco, el cual 
hace parte de la lista de los 50 mejores res-
taurantes de Latinoamérica en el puesto 7.

• Elena Reygadas: Reconocida chef mexi-
cana a cargo de Rosetta, el cual hace parte 
de la lista de los 50 mejores restaurantes 
de Latinoamérica en el puesto 41. Reyga-
das, fue elegida la Mejor Chef Femenina de 
América Latina en 2014.

• Pía Leon: Reconocida chef peruana a 
cargo de Central junto a su esposo, Virgilio 
Martínez, el cual ha tenido los puestos  1 y 2 
de la lista de los 50 mejores restaurantes de 
Latinoamérica y el puesto 6 en el mundo. El 
año pasado León presenta su nuevo restau-
rante Kjolle, y acepta el Premio a la Mejor 
Chef Femenina de América Latina en 2018. 

Este año, la iniciativa de S.Pellegrino Young 
Chef se ha reformado para reflejar la creen-
cia de la marca en el poder transformador 

de la gastronomía. 
Hoy, el impacto del 
mundo de la gastro-
nomía se está sin-
tiendo mucho más 
allá de la cocina y los 
que están a la van-
guardia son pione-
ros en su uso como 
dispositivo para el 
impacto y el cam-
bio social. Por eso, a 
partir de la edición 
2020, S.Pellegrino 
Young Chef incluirá 
tres premios adicio-
nales, destinados a 
dar voz a diferentes 

creencias personales:

Premio S.Pellegrino Young Chef:

Votado por el jurado regional, este premio 
se otorga al chef que posea habilidades 
técnicas incomparables, creatividad genui-
na y un “credo” personal excepcional sobre 
la gastronomía.

Acqua Panna Award for Connection in 
Gastronomy: 

Votado por los mentores regionales, el ga-
nador de este premio producirá un plato 
nuevo y emocionante, que represente la 
diversidad y reconozca la belleza de las di-
ferentes culturas.

Carolina Bazán, del destacado restaurant Ambrosía y calificado como uno de los 50 mejores de Latinoamérica, tendrá la 
misión de definir el ganador del S.Pellegrino Young Chef en América Latina.
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Fine Dining Lovers Community Award: 

Votado por la comunidad en línea de Fine 
Dining Lovers, este premio será para el jo-
ven chef que mejor represente sus creen-
cias personales dentro de su plato.

S.Pellegrino Award for Social Responsi-
bility:

Votado por Food Made Good, autoridad lí-
der sobre Sostenibilidad en los alimentos, 
este plato representará el principio de que 
los alimentos son mejores cuando son el 
resultado de prácticas sostenibles.
 
La Semifinal de S.Pellegrino Young Chef de 
América Latina se llevará a cabo en Lima, 
Perù el 17 de septiembre.

Carolina Bazán

“El secreto del éxito es estar constante-
mente innovando”

Para la chef del restaurant Ambrosía, calificado 
como uno de los 50 mejores restaurants de Amé-
rica Latina, ser una de las jurado del  certamen de 
S.Pellegrino Young Chef, le parece sumamente  en-
tretenido. “Es algo completamente nuevo para mí, y 
cuando me llamaron para consultarme, enseguida 
me sumé, ya que me encanta el concurso. Lo en-
cuentro increíble y una súper buena oportunidad, y 
el poder ser parte del jurado es un honor para mí, así 
que me encuentro muy contenta”.

Para Carolina es una importante instancia como 
plataforma y trampolín para visibilizar a los chef 
jóvenes y a los nuevos talentos. “Un ejemplo es que 
el año pasado una chica que trabajaba conmigo con-
cursó, le fue muy bien y le ha abierto un mundo infi-
nito de posibilidades de viajar por el mundo, cocinar 
en distintos lados;  la posibilidad de conocer distin-

tos países que te abre la perspectiva, la mente y el 
paladar.  En resumen es una super buena oportuni-
dad y creo que para todos los que participan es una 
gran experiencia”.

En cuanto a Ambrosia, que está calificado como 
uno de los 50 mejores de Latinoamérica,  la chef 
señala que “el secreto es estar constantemente 
innovando, pero manteniéndose al día con lo que 
se está haciendo tanto a nivel nacional, latinoa-
mericano y mundial. Estar viajando, conocer cuáles 
son las tendencias y saber qué es lo que la gente 
buscar y en base a eso uno tratar de sorprender”.  
Agrega que esto es una constante evolución “y si no 
te mantienes actualizado, te quedas pegado y es 
como si te pasara una ola por encima. Por ello hay 
que estar reinventándose todo el tiempo y también 
estar en el restaurant, presente, y sabiendo que es 
lo que está pasando y haciendo cosas nuevas como 
en una constante evolución, ya que si tu no sales a 
buscar a la gente, ellos tampoco lo harán”.
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	 Todo Store es una empresa de 
capitales chilenos, que, en una década, se 
ha consolidado como el mayor distribuidor 
de equipamiento gastronómico del país, 
como equipos de calor, refrigeración, equi-
pos de panadería, gastronomía, comercio, 
acero inoxidable, generadores y menaje.

Su búsqueda por ofrecer la mejor variedad, 
calidad y precio, les ha permitido contribuir 
al crecimiento de miles de emprendedores 
y profesionales del rubro gastronómico en 
Chile, apoyando su reconocimiento y valo-
ración.

Cuentan con una cobertura geográfica de 
tiendas desde la IV a la VIII región, además 
de los canales de venta remota telefónico y 

EQUIPAMIENTOS

Equipamiento gastronómico para 
emprendedores y profesionales

Con locales en Santiago, La Serena, Rancagua, Talca y Concepción, Todo Store ha logrado construir 
una amplia red para abastecer de equipamiento especializado a personas y empresas en los rubros de 

gastronomía, energía, y ferretería industrial.

TODO STORE

Por  Carlos Montoya Ramos

web. “Todo Store tiene la mayor presencia a 
nivel nacional, y nuestros locales están ubi-
cados estratégicamente. Además, conta-
mos con una moderna, ágil y transaccional 
web site y, sumado también a nuestra ven-
ta telefónica, y un Servicio Técnico, ubicado 
en Santiago, tanto propio, como de las mar-
cas que distribuimos”, explica Juan Ignacio 
Tapies, Gerente Comercial de Todo Store.

Respecto a los equipos que comercializan, 
ofrecen un amplio mix de productos, y con 
una gran profundidad. “Esto permite que 
nuestros clientes tengan una mayor varie-
dad y precios donde elegir, lo que genera 
un lugar único donde se encuentren y re-
suelvan todas sus necesidades”.

Finalmente, y en respuesta al dinamismo 
que exige la industria, Juan Ignacio ade-
lanta que están permanentemente desa-
rrollando nuevas alianzas con fabricantes y 
representantes de equipamiento gastronó-
mico, “para así asegurar una oferta de pro-

ductos variada y conveniente para nuestros 
clientes, a través de una gran variedad de 
marcas líderes”.

Todo Store
www.todostore.cl
San Ignacio 951, Quilicura
ventas@todostore.cl
(+562) 2460 0888
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Aditivos alimentarios: ¿AMIGOS O ENEMIGOS?

PRODUCTOS

Yo no como alimentos con Aditivos, 
no a los Aditivos, Aditivos asesinos 

	 Siempre podremos escuchar o 
leer sobre esta antigua y conocida batalla, 
pero ¿de verdad sabemos en qué nos ayu-
dan los aditivos? ¿Conocemos todos sus 
usos? ¿Por qué usan aditivos en la industria 
de alimentos?

Ya hemos escrito sobre qué son los 
aditivos, pero ahora veremos cómo 
usarlos en nuestras cocinas, sabe-
mos que los hay del tipo:

Preservantes, que aumentan la 
vida útil de los productos, pero mu-
chos pensarán, mis productos son 
frescos no quiero alargar su vida útil.

Mantener características organo-
lépticas y microbiológicas, pero 
ahora pensarás, manejo de manera 
correcta las buenas practicas, las 
normas de higiene, el control de 
temperatura, manteniendo la cade-
na de frio y un control de los factores 
de riesgo y puntos críticos.

Abaratar costos, conservando sus 
características como sabor, color y 
aroma.
Mejorar color
Realzar sabor, etc.

Por María José Bustamante C.
 Chef corporativo Hela Spice Latam 

https://lachicadelasespecias.blogspot.com

Ahora viene la pregunta: 

¿y para qué más podemos 
usar los aditivos?

• Texturizadores (gelificación, espesantes)
• Evitar la separación de fases 
• Antioxidantes (evitar el pardea-
miento)
• Elasticidad 
• Emulsionar 
• Mantener y aumentar las bur-
bujas de gas
• Estabilizador de colores
• Potenciador de sabor 
• Termorresistencia 
• Evitar la acidificación 
• Mantener humedad en los pro-
ductos 
• Mejorar brillo 
• Mejorar corteza 
• Aumento de volumen 
• Evitar formación de cristales 
• Antiglomerante 
• Bajar sodio
• Reemplazar azúcar, etc.

Siempre debemos usar los adi-
tivos según norma y regulación, 
pero podemos llegar a hacer de 

ellos, unos grandes aliados en nuestra coci-
na y en nuestra empresa.
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Ootoya, Ramen & Noodles House, abre 
sus puertas hace  casi dos años, el 21 de 
noviembre de 2017 de la mano de sus 
dueños, el matrimonio chino - venezolano 
compuesto por Yesenia Hernández y Peiyi 
Cai, y Omar Leun. 

Es un rincón íntimo  que tiene una deco-
ración de inspiración asiática, con mesas 
de madera y mesones individuales ideales 
para saborear los mejores Ramen de la ciu-
dad. 

Uno de los principales objetivos del res-
taurante es poder entregar un servicio de 
calidad con ingredientes completamente 
originales desarrollados por ellos mismos. 

Sus platos son desarrollados por su chef 
Peiyi Cai. Aquí podemos apreciar  El Ra-
men, preparación ampliamente consumida 
en Japón y que se ha popularizado a nivel 
mundial dado su inigualable sabor. En Oo-
toya  se puede encontrar en ocho varieda-
des:

	 Ubicada en pleno Barrio Bellavis-
ta, Ootoya Ramen & Noodles House, es el 
primer Bistró de auténticos sabores asiá-
ticos que invita a los sibaritas a disfrutar 
de una variedad de Ramen, que vienen a 
encantar los sentidos con su calor, diversi-
dad de preparaciones y aromas únicos que 
trasladan directamente a los más icónicos 
barrios orientales. 

Una delicia de la
cocina oriental

RESTAURANTES

OOTOYA, RAMEN & NOODLES HOUSE:

 Con una verdadera propuesta gastronómica de oriente, este restaurante viene a deleitar los paladares de aquéllos que 
buscan disfrutar una deliciosa comida de los más icónicos barrios orientales.

DE TODO PARA TU 
HOTEL Y RESTAURANT

Calidad, precio y mucho más…

Teléfono: 562 22050613         www.horekam.com         ventas@horekam.com

Contamos con los mejores Proveedores de la industria

Cocina & Equipamiento

Textil & Uniformes

Aseo & Mantención

Vajilla & Menajes Camas & Ropas
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1. Sumo Ramen: Sopa miso, tallarines, Cha 
Shu, langostinos, huevo, cebollín, choclo y 
ajonjolí.  

2. Cha Shu Ramen: Sopa miso, tallarines, 
Cha Shu, huevo, cebollín, choclo y ajonjolí. 

3. Ebi Ramen: Sopa miso, tallarines, langos-
tinos, cebollín, huevo, choclo y ajonjolí. 

4. Kakuni Ramen: Sopa miso, tallarines, 
kakuni (lomo de cerdo en salsa miso), hue-
vo, cebollín, choclo y ajonjolí. 

5. Tori Ramen: Sopa miso tallarines, po-
llo empanizado, huevo, cebollín, choclo y 
ajonjolí. 

6. Yasai Ramen: El ramen ideal para vege-
tarianos, contiene sopa miso, tallarines, 
shitake hidratado – setas- huevo, cebollín, 
choclo y ajonjolí. 

7. Yakibuta Ramen: Sopa miso, tallarines, 
cerdo asado estilo cantonés, huevo, cebo-
llín, choclo y ajonjolí. 
	

8. Omakase Ramen: Sopa miso, tallarines, 
3 variedades de cerdo, huevo, cebollín y 
ajonjolí. 

El local cuenta con una capacidad total 
para 50 personas. 

Para más información
www.ootoya.cl
y su Instagram @ootoyachile 
 

RESTAURANTES

DE TODO PARA TU 
HOTEL Y RESTAURANT

Calidad, precio y mucho más…

Teléfono: 562 22050613         www.horekam.com         ventas@horekam.com

Contamos con los mejores Proveedores de la industria

Cocina & Equipamiento

Textil & Uniformes

Aseo & Mantención

Vajilla & Menajes Camas & Ropas
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Por Javier Gárate
Chef y Gerente de 
Restaurantes 
javier.garate.gonzalez@
hotmail.com

	 Es una realidad que el servicio en 
nuestros establecimientos HORECA es el 
talón de Aquiles de muchos establecimien-
tos. Siempre nos preocupamos en que la 
infraestructura y el diseño marquen una 
tremenda diferencia. Luego continuamos 
con una carta que complazca los paladares 
más exigentes… 

¿Y el servicio, qué? 
Habitualmente no lo posicionamos en el 
podio de las importancias reales de nuestro 
negocio y lo llevamos solamente a la frase 
común que todos conocemos: “el cliente 
tiene la razón”. Pero no mucho más. Y en 
este contexto, me pregunto: ¿Cómo va a 
tener la razón, si nosotros aún no conoce-
mos cuáles son las necesidades de nuestros 
clientes? 

Por lo anterior es importante dirigirnos al 
origen. Todo inicia a través de lo que visuali-
zan los ojos de nuestros clientes, pero antes 
de eso es indispensable conocer adecuada-
mente quiénes son y cómo interactúan con 
el local. Y para ello, debemos plantearnos 
preguntas simples: ¿Quiénes son?, ¿cuáles 
son sus necesidades?, ¿qué es lo que les 
interesa?, ¿qué es lo que los va a encantar 
y los hará volver una y otra vez?, ¿de qué 
manera se vinculan con nuestra oferta?

¡Arriba los clientes disconformes!

Una vez que decidimos cuál va a ser nues-
tro cliente objetivo fijamos las necesidades 
y sus expectativas, las segmentamos y crea-
mos nuestra definición de servicio. Y te-
niendo muy presente que las necesidades 
de los clientes se convertirán en percepcio-
nes de ellos mismos, donde cualquier cosa 
que influya en esas percepciones tendrá un 
impacto positivo o negativo hacia nuestro 
negocio.

Por otro lado, tenemos las expectativas que 
están relacionadas al nivel de servicio que 
perciben nuestros clientes, dadas sus nece-
sidades y la percepción de la oferta.
Como todo está relacionado, es necesario 
seguir tres pasos. Primero, redactar una lista 
de necesidades implícitas para puntualizar 
correctamente dónde se podrían provocar 
focos de  insatisfacción en nuestro cliente. 
Segundo, identificar cómo se modificarán 
las necesidades mediante la percepción. 
Y tercero, determinar cómo se crearán las 
expectativas.

Como sabemos que el servicio al cliente es 
una materia compleja, y entendemos que 
las necesidades de nuestros clientes no se 
identifican con los clientes satisfechos -ya 
que los clientes habituales generalmente 
no son objetivos a la hora de evaluarnos, 
muy por el contrario- los insatisfechos son 

los que nos darán la pauta al cambio. Ese 
cliente mal atendido es un tesoro inmenso, 
ya que nos dará los “tips” para comprender 
en detalle lo que ellos quieren realmente. 
Por esto es tremendamente enriquecedor 
tomar las quejas, reclamos y sugerencias 
como una información gratuita que nos 
ayudará ampliamente a mejorar nuestra 
calidad de atención.

Para finalizar es importante entender que 
nada tiene sentido si no se logra que los 
colaboradores de nuestra empresa posean 
consigo el compromiso de una mentalidad 
nueva de servicio, donde la organización 
tiene que tener una mirada extendida en 
esta materia, y la capacitación efectiva 
sea el camino de lo que queremos lograr. 
Para ello es vital que cada uno comprenda 
a cabalidad la experiencia completa que 
brindamos a nuestros clientes: hay que ha-
cerlos partícipes a cada uno de todos los 
proyectos nuevos que se generen; hay que 
comunicar adecuadamente todas las ac-
ciones que se tomen, y lo más importante, 
celebrar con bombos y platillos los éxitos 
logrados en servicio.

Es absolutamente clave entender que los clientes que se quejan son amigos, no enemigos.

CALUGAS ARTESANALES
www.lasavage.cl
contacto@lasavage_dulcesecreto
+56 9 90209205

COLUMNA
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CALUGAS ARTESANALES
www.lasavage.cl
contacto@lasavage_dulcesecreto
+56 9 90209205
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POLVO BAR DE VINOS, o “Polvo” para los 
amigos, es un restaurante ubicado en el co-
razón del corazón del corazón de la bohe-
mia capitalina, en la Plaza Camilo Mori en 
el barrio Bellavista, un sector donde la vida 
cotidiana y las artes se fusionan, haciendo 
único este gran barrio, lleno de historias y 
por qué no decirlo, tradiciones.

El local juega maravillosamente con textu-
ras, luces y colores que asociamos con el 
vino y su tradición campestre colonial, la 
mixtura de madera, con cerámica, elemen-
tos colgantes, luces cálidas y tenues forman 
un ambiente que además de recordarnos 
donde estamos sentados, nos entrega 
un ambiente de relajación, informalidad 
y camarería. Es decir, nos dan la ecuación 
perfecta para pasarlo bien, algo que Hugo 
Grisanti y Kane Cussen quienes estuvieron 
a cargo de la arquitectura y diseño de Pol-
vo, lo leyeron a la perfección, tremendo 
trabajo.

Experiencia día v/s noche	
Yin-Yang de maridajes
Existen diferencias muy claras entre el día y 
la noche en Polvo.

De día el menú de almuerzo está marcado 
por sabores de temporada. Una Sopa de 

Zapallo para capear el frio, una sobrecos-
tilla braseada para enriquecer las papilas 
gustativas, todo esto acompañado de una 
copa de vino de la casa con procedencia de 
Itata (casero, rico, delicioso).

Lo que me gustó del menú de día es cómo 
el chef juega con aromas tradicionales, 
levantando sabores al extremo, siempre 
teniendo esa experiencia lúdica en boca 
(similar al juego de vinos).

De noche los vinos son protagonistas y la 
comida es el maridaje, aquí se viene a cono-
cer de ¡vino!, teniendo más de 30 varieda-
des de copas o botellas. Dicen por ahí “que 
una buena historia comienza con un buen 
vino” y sin duda es una consigna que aquí 
calza perfecto.

Mucho de nosotros entendemos que hay 
vinos tintos y blancos, existen cepas que 
tienen características propias. Sin embargo 
necesitamos una ayuda extra para com-
prender cómo identificar todo lo que hay 
dentro de una copa de cristal, es por eso 
que el servicio de Polvo se destaca frente 
al resto no solo por su capacidad de empa-
tizar con el comensal, sino que nos ayuda a 
conectar con el vino adecuado para nues-
tras necesidades, entienden nuestro ritmo 
de consumo, por lo que saben cuándo ofre-
cer el vino adecuado (con su temperatura 
ideal). 

El personal “lee” a cada cliente, con el úni-
co objetivo de enriquecer la experiencia, 
“dejando ser” a cada uno de nosotros. Son 
esos pequeños detalles que hacen que un 
servicio sea de excelencia.

Dicen por ahí que un buen servicio atrae o 
espanta clientes, no así con el producto del 
local (donde existen segundas oportunida-
des). El personal de servicio tiene esa linda 
vocación de estar a disposición de nuestras 

inquietudes y en paralelo son la cara visible 
de un lugar, una dualidad que se funciona 
en un sistema de prestación de apoyo.

¿Por qué recomiendo POLVO BAR DE VI-
NOS? Por su personal, su conocimiento y la 
forma en que irradian cordialidad en cada 
momento del servicio. Además de su gran 
variedad de vinos y su maravillosa carta de 
charcutería local. Por su carta del menú de 
almuerzo, aportando sabor, temporalidad y 
creando mini espacios de experiencias, en 
corto plazo.

Cada uno de nosotros debe ser embajador 
de nuestra tradición, cada uno debe enten-
der que los vinos son más que una copa, 
son experiencias, muestran nuestro terri-
torio y Polvo nos aporta con un grano a la 
educación vitivinícola.
Saludos y ¡Salud! 

Vinos por copa, creatividad a flor de piel
Chile es un país con fuerte tradición vitivinícola, por eso es necesario conocer a nuestros productores y a sus vinos, 
digamos las cosas como son: En cierta forma todos debemos ser embajadores de nuestros vinos, de nuestras cepas 
y de nuestras viñas, por tal motivo han florecido una serie de restaurantes dedicados a este maravilloso mundo del 
vino chileno, y hoy hablaremos de uno en particular. POLVO BAR DE VINOS. Bienvenidos todos y salud (mirando 
a los ojos).

Por Terecomiendoalgo

RESEÑA

POLVO BAR DE VINOS
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ESPECIAL

La variable decisiva en el éxito
del Canal HORECA

En una industria altamente 
dinámica y competitiva, los 

avances y mejoras que puedan 
realizarse en el servicio son 
fundamentales para el éxito 
de una organización. Lo que 
ayer en Chile fue relegado a 
un segundo lugar, hoy es una 

preocupación sustancial.

Por   Carlos Montoya Ramos

ESPECIAL SERVICIO EN EL HORECA
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	 Un buen servicio es esencial. Na-
die podría negar esta afirmación, así que 
bien debería considerarse como un axioma 
en el canal HORECA.

Hoy en Chile, son varias las instituciones 
que forman especialistas para la hotelería 
y gastronomía, todas ellas, de gran pres-
tigio nacional e internacional, entregan 
cada año un completo proceso formativo 
a cientos de alumnos que posteriormente 
desarrollarán sus carreras en esta industria. 

Además, existen los Organismos Técnicos 
de Capacitación, autorizados por el Servi-
cio Nacional de Capacitación y Empleo 
SENCE, que se encargan de potenciar 
los conocimientos, habilidades y ac-
titudes de todos los colaboradores, 
mejorando las competencias indivi-
duales y colectivas, para que la cadena 
de servicios se mantenga dinámica y 
actualizada.

Sin embargo, aún muchos aún pien-
san que perder unos pocos clientes 
no afecta mayormente el negocio. 
Clientes que se quejan y reclaman exi-
giendo más y mejores servicios, tal vez 
sean una molestia para la organiza-
ción y, por lo tanto, prefieren evitarlos.

Por lo tanto, conversamos con diver-
sos actores dedicados a formar y con-
servar el buen servicio en la industria, 
los que revelaron sus puntos de vista, 
focos y desafíos.

Asociación Chilena de 
Gastronomía, Achiga

“Nuestro sector en su generalidad está 
siempre en constante cambio”

Desde la Asociación Chilena de Gastrono-
mía, Achiga, reconoce que el servicio pres-
tado en el canal HORECA se desempeña 
con estándares de calidad acordes a lo que 
la reglamentación exige. 

“Nuestro sector en su generalidad está 
siempre en constante cambio, ya sea por 
la movilidad de personas o por los cambios 
legales que existen. Por ello, la industria 
trabaja constantemente en entregar un 
servicio óptimo, no obstante, está siempre 

en procesos de cambio. Para la industria y 
para todos quienes somos parte, es un de-
safío avanzar en temas de innovación, tan-
to en gestión como en proveedores y prin-
cipalmente en el servicio que se entrega a 
diario”, explica Guillermo Prieto, Presidente 
de Achiga.

En este escenario, en Achiga consideran 
que la profesionalización siempre es una 
gran tarea, y por ello, creen que la capacita-
ción en sus colaboradores es fundamental 
para lograr aún más una mejor atención en 
el consumidor final.

“Cada uno de los profesionales y técnicos 
contratados en la industria, en su mayoría 
pasan por procesos de selección exhausti-
vos de acuerdo al perfil requerido. Nuestro 
hincapié en este tema es que una buena 
inducción y que todas las medidas de se-
guridad e higiene sean acatadas por los 
colaboradores”.

Otro aspecto que Guillermo Prieto conside-
ra relevante en los avances que ha experi-
mentado la calidad del servicio en Chile, es 
la integración de inmigrantes a la industria, 
especialmente por el profesionalismo y la 
cordialidad que prestan a los clientes.

Ahora, desde la perspectiva de los estable-
cimientos que participan en el HORECA, 
el Presidente de Achiga destaca las capa-

citaciones y certificaciones que realizan a 
los colaboradores, de la mano de la inno-
vación, “evaluación constante del personal 
contratado, evaluación de proveedores 
HORECA, mejora en la entrega del pedido 
al consumidor final, son parte de las accio-
nes”.

Y cuando de acciones se trata, en Achiga, 
a nivel de servicio, “convocamos a nuestros 
socios a diversos encuentros y capacitacio-
nes con la finalidad de que se induzcan en 
diversas temáticas de servicio al cliente, te-
mas legislativos, contables, de sustentabi-
lidad, inclusividad, seguridad, formalidad, 

entre otros. Somos socios de Fedetur 
y trabajamos a la par con la Cámara 
Nacional de Comercio, y con ellos, 
durante todo el año convocamos a 
los empresarios a concientizarse de 
los problemas y temáticas de la indus-
tria, como una forma de estar alertas y 
pendientes de los cambios e implican-
cias en sus empresas. Nuestra clave es 
mantener informado al gremio y que 
participen de nuestras actividades en 
Achiga”, detalla Guillermo Prieto. 

En tanto, a nivel de relaciones inter-
nacionales, focalizan su gestión con-
cretando alianzas con diversas ferias 
(NRA de Chicago, Host Milano en Ita-
lia) a las que sus socios pueden acce-
der, de forma de buscar nuevos y me-
jores proveedores para sus empresas.

Finalmente, al momento de hablar de 
los desafíos a los que se enfrentará el servi-
cio en el HORECA, Prieto destaca que para 
la gastronomía será, y es actualmente, el 
delivery. “Nuestros restaurantes llevan años 
en los mismos lugares y con la llegada de 
las aplicaciones, esto se convierte en una 
tendencia que nos obliga a perfeccionar-
nos y sacarle partido”. 

Además, agrega que para Achiga, “otro 
punto y muy relevante, es el impulso que 
han dado en su proyecto -Desafío Susten-
table para la gastronomía-, “donde diag-
nosticamos y asumimos el compromiso 
de disminuir el impacto que esta industria 
genera en el planeta”.

ESPECIAL

Guillermo Prieto, Presidente de Achiga.
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Duoc UC

“El servicio que se entrega en HORECA 
está a la altura de las grandes cadenas”

Para poder entregar una valoración ade-
cuada de la calidad del servicio que se 
entrega en el canal HORECA, es necesario 
referirse a las escuelas que forman a los 
profesionales del sector. En este contexto, 
Duoc UC es una voz autorizada y recono-
cida en la industria, por su aporte en la for-
mación y educación de capital humano.

“Para nosotros, el servicio que se entrega 
en HORECA está a la altura de las grandes 
cadenas del área gastronómica, mante-
niéndonos vigentes a la vanguardia y con 
tendencias nuevas en el servicio de hoteles, 
restaurantes y cafeterías a nivel mundial, 
capacitando a las nuevas generaciones con 
conocimientos reales y preparándolos para 
su futuro profesional”, explica Cristian Ma-
dariaga, docente de la carrera de Gastrono-
mía de la sede Padre Alonso de Ovalle de 
Duoc UC.

Madariaga también tiene una opinión po-
sitiva respecto al impacto de la inmigración 
en la calidad del servicio prestado en la 
industria. “Su integración ha sido muy enri-
quecedora ya que parte desde el aporte de 

una mistura de sabores, técnicas a la reno-
vación del servicio y la buena atención ge-
nerando nuevas experiencias, sensaciones 
y reacciones tangibles al consumidor”.

Ahora, si de acciones concretas se trata, el 
docente de Duoc UC detalla que desde la 
institución educacional las actividades son 
enfocadas en desarrollar las competencias 
técnicas del rubro, “entregando contenidos 
y conocimientos desde el saber a través de 
la experiencia profesional y personal de 
cada experto, creando nuevas generacio-
nes de profesionales”. En tanto, desde los 
establecimientos del HORECA, Madariaga 
reconoce la realización de acciones, “tales 
como el correcto manejo de productos, la 
estandarización en la entrega del oficio de 
restauración, personalizar el servicio para 
dar una experiencia individual y única al 
cliente”.

Para concluir, en materia de desafíos para el 
servicio en la industria, Cristian Madariaga 
identifica el generar una industria autosus-
tentable, “asegurando la trazabilidad del 
producto otorgando al cliente ya no solo 
comida, si no una experiencia completa 
que engloba la seguridad alimentaria con 
el disfrute de ésta. Además, que el servicio 
sea inclusivo en función del cliente, enten-
diendo que este es único y particular”.

Hospitality & Service 
University-HSU

“Las personas aprenden en la medida 
que van necesitando los conocimientos 
y mientras avanzan en su carrera pro-
fesional”

La formación de capital humano para el 
HORECA es fundamental, y un área crítica, 
cuando se busca destacar por un servicio 
de calidad. Por esto, el principal desafío de 
las empresas del sector, se relaciona con la 
búsqueda permanente de superar las ex-
pectativas de los clientes y colaboradores. 
En este escenario, Paula Lizana, Directora 
Ejecutiva Hospitality & Service Universi-
ty-HSU, explica que explica “que se debe 
dar un significado al servicio y un propósi-
to, con sentido al trabajo, haciendo que la 
experiencia sea Inteligente, Entretenida y 
Memorable. Con esto la rentabilidad es una 
consecuencia inevitable”.

Desde la perspectiva de la ejecutiva de 
HSU, una de las debilidades que existe en 
materia de servicio en la industria del HO-
RECA, es que, a su juicio, “las empresas dis-
ponen de programas de capacitación que 
involucran la transferencia de -Competen-
cias y Destrezas para los individuos-, pero 
de manera aislada, separando los distintos 
niveles jerárquicos y funcionales que se 
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Cristian Madariaga, docente de la carrera de 
Gastronomía de la sede Padre Alonso de Ovalle 
de Duoc UC.
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desenvuelven al interior de las empresas, 
generando muchas veces conflictos difíci-
les de superar”.

Y lo correcto, para Paula Lizana, es pensar 
que “el Propósito de Servicio debe ser ins-
pirador, motivador, liberando malas prác-
ticas y comprometiendo un nuevo sentido 
en el trabajo. Hoy tenemos un contexto 
mucho más competitivo, con un usuario 
más exigente y comunidades más atentas 
al desempeño de las empresas. Es en este 
contexto donde es necesario más que nun-
ca, plantearse grandes y nuevos desafíos. 

Ya no es suficiente la sola satisfacción del 
usuario, hoy es necesario que sea capaz 
de recomendarnos y mejor aún, que no se 
imagine su vida sin nosotros.  Para eso se 
debe construir la -Cultura de Servicio- al 
interior de la empresa, transfiriendo trans-
versalmente técnicas, herramientas y me-
todologías que les permitan desarrollar 
experiencias tanto en los aspectos opera-
cionales como relacionales al servicio”.

Las empresas HORECA se ven enfrentados 
a la necesidad de desarrollar nuevas téc-
nicas y habilidades que les permitan posi-
cionar sus marcas y productos a través de 
innovadoras estrategias con el fin de dife-
renciarse de su competencia y desarrollar 
su negocio. 

Lo anterior, supone que estén al día y en el 
más alto nivel de conocimientos técnicos 
como condición necesaria para enfrentar el 
futuro de esta industria con mayor volun-
tad y eficiencia. 

El modelo de aprendizaje de Hospitality & 
Service University-HSU, permite aprender 
trabajando y trabajar aprendiendo. “Esto 
permite aprender -justo a tiempo-. Un su-
pervisor, debe aprender a supervisar; un 
gerente, debe aprender a gerenciar; un 
Inversionista debe aprender a Invertir. Las 
personas aprenden en la medida que van 
necesitando los conocimientos y mientras 
avanzan en su carrera profesional. Todos 

los cursos con que cuenta HSU, están dise-
ñados y construidos por especialistas con 
amplia experiencia en la industria y por 
educadores expertos en técnicas de apren-
dizaje IEM. Por eso, HSU es educación IEM!: 
Entretenida, Inteligente, Memorable. Ca-
paz de captar y fidelizar clientes rentables y 
buenos trabajadores”, detalla Paula Lizana.

Para finalizar, la Directora Ejecutiva Hospi-
tality & Service University-HSU considera 
que, en materia de desafíos, “para compe-
tir, las empresas HORECA necesitan iden-
tificar y poner en marcha nuevas prácticas 
y modelos organizacionales y de liderazgo 
orientado a la demanda y personas que 
trabajan con ellas, que les permitan brindar 
beneficios en el corto plazo, mantenerlos, 
desarrollarlos y elevarlos en un largo hori-
zonte de tiempo”.

Vicencio Consultores

“El capacitar a los equipos de trabajo, 
genera en las personas una sensación 
de seguridad e inspiración”

Tanto los hoteles como restaurantes de 
nuestro país y de diferentes categorías, se 
han ido empoderando y convenciendo de 
la importancia que conlleva la excelencia 
en el servicio. Producto de la globaliza-
ción y la posibilidad de conocer distintas 
experiencias a nivel mundial, empresarios, 
gerentes y administradores del canal HO-
RECA, han conocido y comprendido las 
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Germán Vicencio Duarte, Director Ejecutivo de 
Vicencio Consultores.

Paula Lizana, Directora Ejecutiva Hospitality & 
Service University-HSU
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ventajas que significa la concentración en 
el valor agregado, que claramente marca la 
diferencia entre una y otra empresa. Quizás 
es el mismo producto o servicio que se co-
mercializa, pero la diferencia radica princi-
palmente en la forma en que se ofrece, se 
vende o se entrega y esta acción es neta-
mente humana.

“Por lo mismo, la realidad hotelera y gastro-
nómica chilena ha ido avanzando de mane-
ra decidida y ejemplar. Hoy nos podemos 
sentir orgullosos de la calidad que encon-
tramos en la atención al huésped y cliente; 
y en esto, la capacitación y entrenamiento 
ha jugado un rol preponderante, puesto 
que ha permitido mejorar las competen-
cias de los colaboradores, de distintas áreas 
de trabajo, en materias que son fundamen-
tales para brindar una experiencia memo-
rable”, explica Germán Vicencio Duarte, 
Director Ejecutivo de Vicencio Consultores.
En este contexto, se deben considerar las 
necesidades del público actual, los recam-
bios generacionales, la satisfacción del 
turista extranjero y especialmente, mante-
nerse a la vanguardia en la esencia innova-

dora que es el secreto para mantener el alto 
estándar de atención que se desea brindar.
Desde el punto de vista de la atención al 
cliente, para Germán Vicencio, el impacto 
de la migración a beneficiado al servicio 
local, “ya que, de alguna u otra manera, la 
actitud de servicio que brindan las perso-
nas colombianas, peruanas y venezolanas, 
generalmente es bastante acogedora, lo 
que nos ha servido para comprender la im-
portancia que tiene una sonrisa y lo mucho 
que se gana con ser atento y preocupado 
por nuestros clientes. En este sentido, la lle-
gada de migrantes ha significado una gran 
oportunidad de aprendizaje para todos, ya 
que nos ayuda a potenciar habilidades y 
sumar a nuestra esencia laboriosa la calidez 
de una mirada amistosa y cercana”.    
  
En Vicencio Consultores, se dedican desde 
hace 16 años a la selección de ejecutivos y 
al entrenamiento de los colaboradores de 
hoteles y restaurantes, dando una especial 
orientación a la perfección de competen-
cias, a través de los cursos de calidad y for-
mación. 

“Creemos firmemente que las actividades 
de capacitación revisten un especial signifi-
cado en las personas, ya que les da la opor-
tunidad de obtener nuevos conocimientos 
y perfeccionar destrezas, lo que beneficiará 
el negocio y al colaborador directamente 
en la gestión de su carrera. El capacitar a los 
equipos de trabajo, genera en las personas 
una sensación de seguridad e inspiración, 
por tanto, su relevancia es determinante a 
la hora de querer brindar un servicio de ca-
lidad e impactar positivamente en el clima 
laboral”.  

Y, en lo referente a desafíos para el servi-
cio en el HORECA, Vicencio considera que 
el principal será mantener todo lo que se 
ha logrado hasta hoy con tanto sacrificio 
y determinación. “El verdadero desafío es 
no bajar la guardia y perseverar cada día 
en seguir creciendo en calidad, productos 
innovadores, equipos cohesionados y es-
pecialmente, nunca perder de vista las ne-
cesidades de los clientes, ya que al final del 
día son ellos quienes evalúan si el servicio 
es o no el correcto”.

ESPECIAL
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AIEP

“La idea que el servicio sea de tan alto 
nivel, que el cliente se sienta como en 
casa o se lleven una experiencia inolvi-
dable”

Siguiendo con la consigna que, el buen ser-
vicio comienza en la academia, la función 
que cumple AIEP en la formación de profe-
sionales para el HORECA es reconocida por 
los actores de la industria.
“Nosotros evaluamos de manera muy po-
sitiva la formación profesional de las per-
sonas que prestan servicios en el HORECA, 
ya que con el desarrollo de la industria en 
nuestro país, se han generados muchas 
plazas de trabajo en la cual, piden titula-
dos del área, y eso ha radicado en que las 
instituciones que imparten las carreras 
que se relacionan con el HORECA, pongan 
énfasis en la formación de los estudiantes, 
brindando buenas mallas curriculares y ge-
nerando convenios de empleabilidad, para 
que el estudiante se inserte de manera efi-
ciente en el ámbito profesional”, sostiene 
Claudio Vega, Jefe de Área de la Carrera 
Gastronomía de AIEP Bellavista.

Y respecto al rol que cumple AIEP en esta 
formación, Claudio Vega lo puede definir 

de la siguiente manera. “Gracias a la expe-
riencia que hemos ganado durante estos 
años como institución, hemos podido pre-
parar a nuestros futuros hoteleros, y gas-
trónomos, con las competencias apropia-
das para enfrentarse a un mundo laboral, 
desde un perfil más ajustado a la realidad, 
y sabiendo cómo funciona la industria, que 
muchas veces sufre cambios abruptos, esto 
en conjunto con nuestros convenios de em-
pleabilidad, permitimos que esto sea posi-

Claudio Vega, Jefe de Área de la Carrera Gastro-
nomía de AIEP Bellavista.

ble. Por lo tanto, el servicio que prestamos 
al HORECA es de profesionales altamente 
preparados para el desarrollo de todo tipo 
de actividades dentro de la industria”.

Ahora, a juicio del Jefe de Área de la Ca-
rrera Gastronomía de AIEP Bellavista, los 
establecimientos del HORECA realizan una 
importante labor en mejorar la atención al 
cliente, tener amabilidad, calidez y cercanía 
y una disposición al buen servicio, “y no 
solo eso, también en la parte sensorial, que 
tiene que ver con el huésped, donde éste 
experimenta al momento de entrar al lugar, 
qué olor percibe, qué música escucha, qué 
colores ve. La idea que el servicio sea de tan 
alto nivel, que el cliente se sienta como en 
casa o se lleven una experiencia inolvida-
ble”.

Para concluir, en el caso de la carrera de tu-
rismo de AIEP, Claudio Vega plantea que, en 
aras de fomentar el buen servicio, “se entre-
gan a los estudiantes las herramientas en la 
hospitalidad, en el lenguaje que deben ad-
quirir, la comunicación en la relación inter-
personal, refiérase a la postura, tono de voz 
y trato con el cliente y además como lograr 
solucionar un conflicto con el cliente”.

ESPECIAL
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Paulina Sierra,
Gerente General Hoteleros de Chile

Hoteleros de Chile

“La educación y capacitación debe ser 
la columna vertebral de la mejora de 
nuestro turismo”

El servicio del Canal HORECA es un área en 
la que se está trabajado intensamente. Así 
lo reconoce Paulina Sierra, Gerente General 
Hoteleros de Chile, y es que, a su juicio, Chi-
le no se ha destacado por entregar un gran 
servicio de hospitalidad y ni una atención 
de calidad. 

“Eso lo hemos ido mejorando, principal-
mente, a través de la capacitación, la que 
debe incluir la académica universitaria y el 
cambio cultural. A diferencia de lo que se 
ve en otros países, en el ADN de los chile-
nos no está el ser una sociedad servicial. Es 
clave que quienes trabajan en la industria 
turística entiendan que esto no significa 
servilismo, si no que entregar un servicio 
de calidad. Por eso es que la educación y 
capacitación debe ser la columna vertebral 
de la mejora de nuestro turismo”.

La Gerente General de Hoteleros de Chile 
explica que, quienes atienden al público 
final no necesariamente tienen una educa-
ción en sus oficios; y en eso la industria está 
al debe. “Junto con Inacap y la Escuela HO-
TUGA -que realiza una capación continua a 
quienes ya están trabajando-, Hoteleros de 
Chile están impulsando acciones para que 
los trabajadores de los hoteles se especia-
licen en sus oficios. Esta especialización, 

tanto en Chile como en el mundo, está to-
mando gran fuerza. El oficio tiene incluso 

más valor que las carreras de origen univer-
sitario, y si bien éstos se pueden aprender 
trabajando, es importante conocer la téc-
nica y certificarse (función que realiza Chile 
Valora)”.

Lamentablemente, y como dato relevante, 
solo un 2% de las empresas turísticas reali-
zan capacitaciones a través del Servicio Na-
cional de Capacitación y Empleo (SENCE), 
por lo tanto, la alianza público-privada ha 
sido clave en potenciar el capital humano 
en esta industria.

Acerca del aporte de la integración de ex-
tranjeros al canal HORECA, Paulina Sierra lo 

califica de extraordinario. “Hoy la cuota de 
extranjeros en el turismo es de un 15% y se 
está estudiando subir ese porcentaje. Para 
nuestra industria ha sido clave la incorpo-
ración de los inmigrantes, quienes aportan 
calidad de servicio. Ellos han venido a ocu-
par espacios que los trabajadores chilenos 
no siempre están dispuestos a llenar. Debe-
mos aprender de su cordialidad y profesio-
nalismo”. 

Hoteleros de Chile colabora en varios fren-
tes para mejorar el servicio. Junto con Ser-
natur y la Subsecretaria del Turismo, están 
trabajando en el plan de capital humano 
2019-2022, que integra la capacitación, la 
gobernanza y un marco de cualificaciones, 
entre otros. Además, el gremio hotelero 
está implementando varios programas de 
difusión tecnológica y capacitación en re-
giones como la Metropolitana, Atacama y 
Aysén, los que están enfocados tanto en 
trabajadores como en jefes de área.

Finalmente, para Paulina Sierra, entender el 
valor de la hospitalidad y la atención es el 
corazón de los desafíos que debe enfren-
tar el sector. “Los turistas quieren distintos 
tipos de servicios relacionados a una gran 
variedad de experiencias, por lo que las 
mejoras en la alianza-público privada han 
sido clave para potenciar el capital humano 
en nuestra industria, además de integrar 
aspectos como la digitalización y las nue-
vas tecnologías”.

ESPECIAL
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Esfuerzo y dedicación en la cocina  
 Dice que estudiar Gastronomía fue la mejor decisión que adoptó y no cabe duda, ya que este rubro le 
apasiona tanto que en sus comienzos trabajó incansablemente sin importarle que ganara poco dinero, 
solo con el fin de adquirir conocimiento y experiencia.

DE CHEF A CHEF

JOSÉ LUIS MONSÁLVEZ FUENTES:

Por
Ricardo Briceño M. 
Cocinero profesional 

	 Este chef, Técnico en Gastrono-
mía y Cocina Internacional y Chef Corpo-
rativo de  IMEGA VENTUS- Electrolux, se 
considera una persona bastante alegre 
cuando está en confianza. 

“Me  gusta una buena conversación sobre 
todo si la acompañamos con una copa de 
vino o una buena cerveza, y por supuesto 
que nunca falte algo sabroso para comer. 
La verdad es una de mis pasiones y es un 
detalle pequeño, pero tan importante 
para mí que me genera mucha felicidad. 
En momentos soy introvertido y en otras 
ocasiones extrovertido depende en la si-

tuación”, indica José Luis.

José Luis es soltero sin hijos y es-
tuvo a punto de casarse, pero no 

ocurrió. “Mi madre falleció hace 
11 años, lo lamentable es que 

fue muy rápido y aún era jo-
ven. Mi pena era estar en otro 

país por estudios y no poder 
despedirme de ella. 

Tengo una hermana un 
año mayor, un sobrino y 

una sobrina, soy de una fa-
milia muy pequeña”.

Su abuela: el impuso hacia la 
cocina

La abuela de José Luis  era inmi-
grante española. Recuerda que les 
cocinaba siempre comida casera, 
muchos caldos, diferentes arroces, 
sesos rebosados, tortillas de papas o 
verduras. En invierno les preparaba 

calzones rotos, sopaipillas pasadas o el 
inigualable manjar cocido de leche con-
densada que según cuenta era una verda-
dera tortura, “ya que tenías que esperar 
como dos horas y luego seguir esperando 
para que se enfriara solo para que te rega-
lara el tarro casi vacío y comer lo que so-
brara con el dedo, eso sí que era tortuoso 
y al mismo tiempo mágico”.
  
Y es que el Chef Corporativo de  IMEGA 
VENTUS- Electrolux era muy glotón y si-
gue igual,  como así lo señala. Siempre 
le llamó la atención la cocina. Al salir del 
colegio sus primeras opciones fueron 
fotografía y gastronomía. “En esos años 
estudiar cocina no se veía con muy bue-
nos ojos así que como mis padres eran 

separados y la función la hicieron mi 
mamá y mis abuelas paterna y materna, 
claramente me inscribieron para estudiar 
Construcción, terminé la técnica realicé 
una práctica y me pregunté si era esto lo 
que quería para toda mi vida y definitiva-
mente no era. Después de eso me puse a 
trabajar en una cocina sin saber nada de 
nada y de a poco tomé el gustito, y ya con 
el tiempo estudié Gastronomía y les digo 
que fue la mejor decisión que tomé en mi 
vida”.

Los constantes desafíos que tiene esta 
profesión es algo que le apasiona a este 
chef,  ya que es un mundo muy diverso y 
gigante, donde existen variadas opciones 
de desarrollo profesional y personal. “Y 
saber aprovecharlos al máximo apren-
diendo y estudiando a fondo donde te 
encuentres adquiriendo experiencias”.

Su andar por los fogones 

En sus  principios como cocinero se  pre-
ocupó de trabajar en todo tipo de coci-
nas y en diferentes partes, desde la Pata-
gonia pasando por la Carretera Austral, 
en Santiago o fuera de Chile, “Solo me 
importaba aprender, de hecho me pa-
gaban poco o nada y trabajaba muchas 
horas y sin descanso, pero entendía 
que el dinero venia después. Cometí 
bastantes errores al principio como 
también bastantes aciertos, apren-
diendo de cada uno de ellos y formar-
me como persona y profesional de la 
cocina”, indica.
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Es así como estuvo en lugares como las 
termas de Puyuhuapi que según dice era 
casi como estar en una isla, en las torres 
del Paine en un par de hosterías, en el 
Restaurant Gernika que estaba ubicado 
en Av. el Bosque Norte. “En este 
lugar tuve 
la fortuna 
de traba-
jar en sus 
inicios con 
un chef 
a s t u r i a n o 
y otro vas-
co, donde 
me retaban 
más que en 
mi casa, ya 
que todavía 
no estudiaba 
y tenía co-
nocimientos muy básicos de técnicas 
culinarias, pero era aperrado y aprendí 
bastante. En España realicé prácticas en 
el Bulli Hotel que fue una experiencia in-
creíble, en el Ben Fet de Valencia y en un 
restaurante argentino en la Costa del Sol, 
todo esto ya que me becaron para realizar 
un post grado en La Escuela Superior de 
Hostelería y Turismo de Valencia, gracias 
a las notas y currículum conseguidos en 
mis estudios de cocina”.

También  trabajó en taquerías, comida 
rápida, hoteles como NH Santiago, Torre 
Mayor, Hotel Eberhard etc. Todo con el 
fin de aprender las diferentes organiza-
ciones y variedades gastronómicas. “Una 

de las experiencias profesionales que 
más me marcó en el ámbito ejecutivo fue 
trabajar en proyectos mineros, donde me 
especialicé en sistemas como Cook and 
Chill, sistemas de Inocuidad HACCP, pro-
cedimientos de seguridad, sistemas de 
calidad como SIG (Sistema Integrado de 
Gestión), manejos de grupo y por so-
bre todo la experiencia de aprender a 

planificar, coci-
nar, gestionar 
y administrar 
p r o d u c c i o -
nes desde 
1.000 a 
3 0 . 0 0 0 
r a c i o n e s 
d i a r i a s , 
basados 
en tec-
nología, donde 
tienes que te-
ner un manejo 
muy profe-

sional y ejecutivo con tus 
interlocutores. Una de las experiencias 
potentes que tuve fue ser el Chef Coach 
de Sodexo para Minera Escondida el Pro-
yecto OGP1 de BHP BILLINTON, éste fue 
uno de los proyectos más importantes a 
nivel mundial”. 

DE CHEF A CHEF

Para José Luis, nuestra gastronomía 
hace ya tiempo que está evolucio-
nando con mucha fuerza, gracias a 
excelentes chefs que están traba-
jando de lleno en potenciar la co-
cina chilena, utilizando variedades 
de productos de todos los rincones 
de Chile. “Falta avanzar todavía 
bastante, abrir más restauran-
tes de cocina chilena y educar a 
nuestros coterráneos en nuevos 
productos y preparaciones chi-
lenas. Tenemos un mar que ya 

lo quisiera cualquier país, montañas, 
valles, en definitiva somos un país muy 
rico en materia primas  y nuestra obliga-
ción como cocineros es darlos a conocer 
a todos. Tenemos el material humano, las 
técnicas, los productos, solo falta creerse 
el cuento como nuestros vecinos”.

Un mensaje a los nuevos cocineros

 Para el Chef Corporativo de  IMEGA VEN-
TUS- Electrolux, necesitamos más coci-
neros profesionales que sepan desde 
manejar planillas Excel, tener buena re-
dacción, ortografía, manejar un vocabu-
lario variado, como también técnico pro-
fesional, tecnología, sistemas de calidad e 
inocuidad, procesos como Cook and Chill, 
competencias administrativas, es decir, 
planificación, costos y estandarizaciones. 
“Los nuevos tiempos nos llevan a no solo 
saber manejar las sartenes y tener buen 
sabor, sino a profesionalizarse continua-
mente. No me canso en decir profesiona-
lizarse”, enfatiza.
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	 En la vida actual, rápida, com-
petitiva, individualista, exitista, mu-
chas veces queda poco tiempo para 
detenernos, y ver y sentir cómo servi-
mos a los demás. Los invito a detenerse 
y pensar un poco sobre esto.

Dentro de las cosas más importantes 
que mueve nuestras relaciones; una de 
las que cobra más relevancia es el ser-
vicio, la capacidad de escucha, la em-
patía que tengo con los otros, lo atento 
que soy con los demás, la capacidad de 
ayuda genuina frente a un compañero, 
familiar, pareja, compañero de trabajo, 
incluso, con los desconocidos.

Como anfitriones de un país con gran-
des potencialidades en desarrollo de 
ofertas turísticas de calidad; a pro-
pósito de los grandes atractivos que 

tenemos ofertados a distintos niveles 
y capas del mercado nacional e inter-
nacional, y los posibles productos a ge-
nerar en nuestros diversos territorios; 
debemos tener conciencia respecto 
de qué significa y qué cuota tenemos 
de responsabilidad como ciudadano 
en cada paso y contacto que nuestros 
huéspedes tengan con cada uno los 
habitantes del país.

Podremos encontrar muchos concep-
tos de servicio, pero quisiera compar-

tir una expuesto por Ron Kaufmann, 
conocido internacionalmente como 
el Gurú del Servicio, quien hace pocos 
días visitó nuestro país dando con-
ferencias al respecto, quien lo define 
como: “Una acción para generar valor 
en otro”.

Nos encontramos con clientes frus-
trados, muchas veces con equipos de 
trabajo que tienen la misión del servi-
cio y no conocen la visión, misión de 
su compañía; por otro lado ¿cuántas 
personas de la organización no tienen 
conciencia de cuál es su rol dentro del 
“servicio” al cliente en su compañía, en-
tendiendo que por que no están en la 
primera línea no tienen un rol respecto 
de su aporte a la experiencia de nues-
tros huéspedes.

COLUMNA

Por: Gabriel Leonart Tomás
Director de Carreras de Hoteleria 
y Turismo INACAP Apoquindo
http://portales.inacap.cl
Associate Vice-President in Chile
https://www.worldgastronomy.org

Una gran oportunidad para destacar

 Cuando hablamos de servicio, nos imaginamos muchas cosas, nos acordamos de alguna “experiencia” 
buena o mala, y nos marca el intangible que hay detrás de ese bien o directamente ese servicio que 

recibimos.

SERVICIO AL CLIENTE
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¿Cuántos ciudadanos de Chile, no tie-
nen la más mínima conciencia de que 
somos un país con vocación y grandes 
oportunidades hacia la industria de la 
hospitalidad?
Dentro de las labores principales de 
cualquier persona que esté vinculado 
al servicio es poder ser embajador de 
nuestro país.

En la operación de servicio.
Al involucrarnos en la operación del 
servicio, entendiéndolo como “la ac-
ción de generar valor en el otro” y to-
mando conciencia de lo importante 
que es en la operación del negocio, 
debemos considerar que los produc-
tos tienen un servicio asociado en 
sí mismos. Concepto de servucción, 
y tenemos que involucrarnos todos 
los que participamos de la opera-
ción teniendo presente que, en cada 
gesto, momento, aroma, ruido, entre 
muchos aspectos estamos colabo-
rando en generar una buena o mala 
“experiencia”, según el previo diseño 
del establecimiento.

Un servicio responsable se genera 
entonces, cuando somos capaces de 
involucrarnos de manera genuina en 
estar atentos en todos los momentos 
de verdad con nuestros huéspedes, 
personal, telefónica o virtualmente, in-
cluso en nuestra publicidad.

Cómo lograr la calidad
Podríamos hablar de muchas fórmulas 
y tecnicismos, sin embargo, desde la 
eficiencia la calidad en servicio se logra 
con aspectos simples: una buena pla-
nificación de los servicios identifican-
do tiempos, brechas, imponderables, 
entre otros, y haciendo partícipes al 
personal y el equipo en su conjunto.
Tener un equipo que realmente esté 
comprometido de manera genuina, 
junto con que si está el talento, éste 
pueda ser desarrollado de manera de 
poder ubicar a cada uno en donde sea 
mejor.

Que el equipo esté informado de ma-
nera actualizada de los productos y 
servicios que entrega el lugar, junto 
con conocer la realidad de su territorio, 
de su actualidad siempre con simpa-

tía y “cara fácil”, es decir, con agrado y 
mirada limpia hacia poder adelantar 
las necesidades de nuestros huéspe-
des. Que pasa cuando llegamos a un 
restaurante y pedimos un plato y lle-
gan a los 20 minutos a contarnos que 
no hay. Al estar un equipo informado 
es muy distinto que desde el principio 
me puedan decir lo que no hay y a la 
vez recomendar algo que sorprenda; 
por un lado, no generamos frustración 
y por otro creamos seducción con ese 
nuevo plato recomendado.

Conocer a nuestros huéspedes, saber si 
sus gustos, de sus expectativas de ma-
nera de no solo cumplirlas, sino supe-
rarlas con situaciones WOW que no son 
ni nada menos, actitudes, situaciones, 
conversaciones, imágenes, etc. que se 
crean con el efecto de sorprender a 
nuestros invitados y cautivar para que 
quede en su memoria emocional; con 
esto no sólo lograremos impactar sino 
lograremos que el comente con sus 
cercanos, la mejor publicidad, y que 
pueda querer volver.

Escucha activa. Muchas veces nos en-
contraremos con huéspedes que vie-
nen cargados por algún problema en 
el aeropuerto, por ejemplo, en la barra 
también nos encontramos con clien-
tes que llegan con conflictos que los 
aquejan. La importancia de realmente 
escuchar es que nuestro invitado pue-
da desahogar sus inquietudes, algunas 
podremos resolverlas, otras podremos 
consolarlas y otras simplemente que-
daran en el aire cuando nuestro invita-

do lo diga y se desahogue y con sólo 
eso se quedará sin el peso que lo mo-
lestaba.

Cuántas veces llegamos a la recepción 
de un hotel con algún problema o si-
tuación similar y nos encontramos con 
un recepcionista que nos dice…Hola 
tiene reserva…

Cuándo lo que cualquiera esperaría es 
que le digan bienvenida (o) Señora (o) 
cuál es su nombre mientras lo puedo 
buscar en mi lista… 

La escucha activa es de las caracte-
rísticas más importantes para aco-
ger, estamos demostrando atención 
genuina.
Debemos destacarnos en que nues-
tro tremendo potencial, natural y de 
riqueza intangible sea representado 
por nuestras personas que prestan 
servicios y también los que no lo ha-
cen directamente, debemos generar 
todos un cambio de cultura conver-
sando de estos temas con nuestros 
hijos, hijas, familiares, parejas com-
pañeros de trabajo, en la feria, en 
los mercados, es un gran desafío 
que tenemos que tomarlo con gran 

responsabilidad todos los chilenos y 
chilenas teniendo presente que dentro 
de todo lo mencionado para generar el 
cambio de cultura debemos CUIDAR, 
nuestra cultura, nuestro patrimonio, 
a nosotros mismos y por supuesto a 
nuestros huéspedes.

Debemos tomar el servicio con la je-
rarquía que representa teniendo pre-
sente que, para hacer brillar nuestros 
destinos, atractivos, territorios la varita 
mágica son nuestras personas.

Servucción: De una manera sencilla puede 
definirse la Servucción como el proceso de 
elaboración de un servicio, es decir, toda la 
organización de los elementos físicos y hu-
manos en la relación cliente-empresa, nece-
saria para la realización de la prestación de 
un servicio y cuyas características han sido 
determinadas desde la idea concebida, hasta 
la obtención del resultado como tal (el servi-
cio).
https://www.estrategiamagazine.com/mar-
keting/el-problema-de-la-servuccion



CH46

COLUMNA

Vino en lata, la última gran tendencia 
que promete llegar para quedarse

El formato que está causando furor en Estados Unidos y países europeos aterriza en nuestro país 
buscando encontrar nuevas oportunidades de consumo y acercando a las personas al mundo 

vitivinícola.

	 Durante los últimos años el vino 
en lata se ha convertido en todo un fenó-
meno. En Europa y en Estados Unidos, las 
ventas de este producto aumentaron 43% 
durante el 2018. Si bien este formato sigue 
teniendo una pequeña parte del negocio, 
está registrando una de las mayores expan-
siones de la industria.

Lo que en un principio partió como un ne-
gocio dirigido a generaciones más jóvenes 
o millennials, gracias a su novedoso envase, 
hoy en día es un formato que llegó para re-
volucionar el mercado. Sólo basta con bus-
car el hashtag #cannedwine en Instagram y 
ver cómo este producto se ha ido transfor-
mando en un objeto de deseo para más de 
una generación.

Pero además de ser uno de los productos 
más trendy de consumo, ¿cuáles son las 
ventajas de este formato?

Lo primero, es que resulta muy atractivo 
para los consumidores individuales, ya que 
al venir por lo general en un formato de 
250 cc, no tienen que esperar a estar acom-
pañados para abrir una lata y es más fácil 
de llevar, lo que podría generar una nueva 
ocasión de consumo más flexible y relaja-
da. Por otra parte, es amigable con el me-
dio ambiente, ya que la lata es uno de los 
contenedores más reciclado a nivel mun-

Por: César Catalán
Enólogo de Viña Santa Rita

dial. Por último, es un producto que man-
tiene intacto su sabor y sus aromas gracias 
a su aluminio recubierto. 
Hoy Santa Rita es pionera en Chile en este 

formato, tras haber lanzado al mercado na-
cional Rita Rosé, una innovación con la que 
busca posicionarse como líder del segmen-
to de latas de vinos Premium en Chile.

Si continuamos hablando de tendencias 
del mundo vitivinícola es interesante des-
tacar, por otra parte, lo que ha pasado con 
el vino Rosé durante los últimos años. Se-
gún el informe de Vinexpo 2018, las ventas 
de este vino crecieron de 223 millones de 
cajas de nueve litros en 2011 a 237 millo-
nes en 2016 y para el 2020 se prevé que se 
expanda aún más, totalizando 252 millones 
de cajas.

El interés de los consumidores por este vino 
se debe principalmente por su color y por 
el estilo que evoca. Es un vino muy versátil 
que se puede tomar en cualquier momen-
to y lugar, incluso en preparaciones como 
cócteles. Asimismo, bloggers y celebrities 
de todo el mundo también se han sumado 
a esta tendencia, tanto así que Drew Barry-
more, Angelina Jolie y Brad Pitt, ya están 
produciendo sus propios vinos rosados.
 
Lo interesante de Rita Rosé es que logra 
conjugar dos fenómenos de la industria: 
por un lado, su envase en lata y, por otro, el 
vino rosado que también se ha convertido 
en un must a nivel mundial.
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Retomando el gusto por el norte
 Unir comida y vinos, es el nuevo norte gastronómico que busca expandir la cultura del buen vivir.

	 Creo que en el actual escenario 
local del norte de Chile, no resulta preten-
sioso comenzar a impulsar nuevamente 
diversas actividades entorno a la buena 
gastronomía y al vino.

No me agoto de insistir en ese potencial 
enoturístico. Siendo preciso usar el nom-
bre CHILE. Una palabra breve, sin dificulta-
des fonéticas ni ortográficas en todos los 
idiomas. Sumado a otro axioma en iguales 
condiciones como es VINO. La 
sincronía es perfecta. Igualable a 
un morapio de 100 puntos.

¿Pero qué pasa en la escena lo-
cal? Si echamos nuestra vista un 
poco más más allá de la testera 
central o sur el panorama cam-
bia. Así como la desertificación 
avanza de norte a sur, creo que 
la desvinificación avanza de sur 
a norte.

No por la cantidad de etique-
tas o viñas que podamos encontrar en los 
anaqueles de venta horeca, sino más bien 
por los eventos que organiza o participa la 
industria. Años atrás la industria vitivinícola 
consideraba al norte grande sede para la 
realización de magnificas verbenas en tor-
no a la vid y su maravillosos productos. Las 
viñas tradicionales como las emergentes 
(MOVI), no dudaban ante tales propuestas 
e invitaciones, pero el panorama en un 
abrir y cerrar de ojo cambio.

Creo a mí entender que el mosto se afianzó 
por estos lados. Al parecer no hay necesi-
dad de descorchar nuevas propuestas por 
la industria para atraer a nuevos clientes, o 
bien, los costos de participación lo hacen 
poco atractivo, creando un relajo en el de-
sarrollo de actividades en torno a la culina-

Por: 
Antonio Brillat
Columnista Gastronómico

ria y principalmente al vino.

Tiempos de sibaritismo y golosearía gour-
met imperan hoy en día. Y las ciudades del 
norte grande no son la excepción. Hay un  
público cautivo y expectante para ello. Exis-
te un mercado consolidado en los restau-
rantes y hoteles. La existencia de viñas en 
nuestras áridas tierras como son los Vinos 
del Desierto (Huara) y Vinos de Altura (To-
conao) aportan a ello. Fomento creciente 
de turismo nacional y extranjero. Se abren 
espacio, no por nada tenemos dos de las 
locaciones más visitadas a nivel nacional 
como es Iquique y San Pedro de Atacama.

Es justamente en ese contexto bajo un ci-
clo de actividades tendientes a desarrollar 
el consumo del vino nacional junto a la gas-
tronomía local, se están realizando sendas 
actividades impulsadas por el grupo Mora-
pios junto a destacados hoteles de la ciu-
dad de Antofagasta. Con ello, su objetivo 
es retomar actividades enoturísticas bajo 
el concepto del vino, las viñas y gastrono-
mía de la región. Alianza que une a varias 
marcas buscando enriquecer y diversificar 
la oferta local. 

En ese escenario se desarrollaron durante 
estos últimos días la denominada ExpoWi-
ne en las dependencias del Hotel Ibis, du-
rante los días 28 y 29 de mayo, alianza que 
busco potenciar el consumo del producto 
durante el desarrollo de la Exponor 2019, 

teniendo en carpeta que el país invitado 
era la República Popular de China, nuestro 
mayor comprador y consumidor a nivel 
mundial. Oportunidad que los asistentes 
pudieron degustar vinos de excelencia con 
la presencia de destacadas viñas nacionales 
como Undurraga, Casas del Toqui, Ventis-
quero y Ramirana entre otras participantes.
Por su lado el día 07 de junio, se desarrolló 
en el restaurante del Hotel NH, una cena 
maridaje junto al catálogo de la línea Ca-
ballo Loco Grand Cru de la Viña Valdivieso. 
Ocasión que contó con la presentación de 
una muestra gastronómica de cinco tiem-
pos a cargo de su Chef ejecutivo Marcos 
González, destacando la utilización de pro-
ductos locales como parte de la propuesta 

culinaria de dicho estableci-
miento hotelero en un distendi-
do ambiente que permitió dis-
frutar hasta el último concho sus 
asistentes. Evento que contó con 
la colaboración de marcas de 
reconocido prestigio nacional 
como Productos PF y Aqua Chi-
le, entre otras. Aprovechándose 
además la reunión para realizar 
el lanzamiento a nivel local del 
vodka premiun Sirena de Chiloé.

Si lo vemos desde ese gollete de 
la botella, actualmente el norte 

resulta ser un escenario propicio para reto-
mar la senda pérdida. Hay actores locales 
que están impulsando ese plató multicul-
tural. Poco a poco hay viñas que de la mano 
de sus asesores han visto la potencialidad 
de ello y la retroalimentación que ello ge-
nerara en el posicionamiento de los pro-
ductos, alianza con clientes y retribución 
del consumidor. Trazándose como objetivo 
seguir difundiendo lo mejor de nuestros 
vinos, mostrando sus características, y que 
la gente los pueda probar. Para lo que resta 
del año existen intenciones de desarrollar 
futuras actividades no solo en la perla del 
norte sino también en Iquique, Calama y 
San Pedro de Atacama…porque ha decir 
verdad el descorche no debe parar.



CH48

Por  Christian Navarrete
Docente de Liceo
José María Narbona

¿Qué es el Canal HORECA?
Conozcamos que significa el término HO-
RECA.  Según Wikipedia, HORECA es un 
acrónimo de Hoteles, Restaurantes y Cafe-
terías. El mismo tiene origen en los países 
bajos. En la actualidad, su aplicación se hizo 
popular en muchos países europeos por 
medio de las multinacionales.

El significado HORECA es utilizado en el 
ecosistema del marketing para referirse a 
un público objetivo determinado, a la ges-
tión y acciones comerciales de un segmen-
to de mercado específico.

Es común visualizar en autoservicios de 
alimentación formatos de grandes canti-
dades que vienen categorizados con el dis-
tintivo HORECA. También, la existencia de 
productos que en su etiqueta contienen la 
palabra para diferenciarlos de otros secto-
res y mercados.

Sector Distribución 
HORECA como canal de distribución para 
alimentos es definido como el sector indus-
trial que prepara y sirve comidas y bebidas 
adquiridos previamente. Se identifica con 
un segmento de mercado que concentra 
Hoteles, Restaurantes y Cafeterías.

Más allá de su importancia social y econó-
mica, el sector HORECA no es tan conocido 
y la información como datos de este seg-
mento son escasos y desordenados.

La actividad del sector de Distribución a 
HORECA es de suma relevancia, debido 
a que es esencial para el suministro a los 
establecimientos de Hostelería, Hoteles, 
Cafeterías y a la alimentación tradicional e 
independiente, que brindan sus servicios 

¿Qué es y cómo funciona 
el Canal Horeca?  ¿Cuáles 
son sus tendencias?

COLUMNA

Siempre he tenido la interrogante de qué es el sector HORECA, cuál es la 
definición de la palabra y qué  representa. Para esto intentaremos indagar 
al respecto para aportar algo de conocimiento a nuestros lectores. Este 
artículo es para aclarar dudas sobre el término y explicar de forma breve 
y concreta qué significa Canal HORECA, como funciona y cuáles son las 
tendencias.

de comida, bebida y de ocio, enfocados al 
consumidor local como a la industria del 
turismo.

Los profundos cambios que se están pro-
duciendo en los hábitos de vida de la actual 
sociedad se expresan de forma muy nota-
ble en el consumo de alimentos, más que 
todo en el que se realiza fuera del hogar.

¿Cuál es el enfoque del sector HORECA 
para 2019-2020?
El enfoque se encuentra en la calidad en 
los procesos; en la satisfacción al cliente, 
a través del servicio rápido y con una alta 
accesibilidad desde cualquier lugar, gene-
rando un alto estándar en el servicio, desde 
la recepción, cheklist, pasando por todo el 
proceso del servicio de hospedaje y siste-
ma de pago. En restaurantes y cafeterías, la 
rapidez en el servicio es fundamental, por 
lo cual el desarrollo de productos preela-
borados, o congelados y la mejora en los 
canales de distribución por parte de las 
empresas proveedoras es neurálgico en el 
buen desarrollo del negocio. En cuanto a 
las cafeterías, el rápido servicio sumado a 
una buena atención y un producto de bue-
na calidad que sea entregado por un pro-
veedor profesional, forma parte de la cade-
na de excelencia y calidad impuesta como 
tendencia para este 2019-2020.

¿Cómo Funciona el Canal HORECA?
Lo mejor para saber y conocer cómo fun-
ciona el canal HORECA es detallar y explicar 

las actividades que desarrollan los distri-
buidores del sector:
La actividad principal es el servicio de co-
mercialización y suministro a los estableci-
mientos de HORECA. Es bueno aclarar, que 
también prestan servicio a otros sitios del 
canal de consumo fuera del hogar, como 
son el ocio y a la alimentación tradicional.
Los distribuidores a HORECA adquieren los 
productos  por medio de proveedores para 
luego comercializarlos  con sus recursos a 
los establecimientos. Los principales acto-
res dentro del canal están atomizados dada 
la alta presencia de PYMEs en el sector.

Esta atomización posee un nivel de capi-
laridad alto, generando que los costos de 
comercialización y distribución sean altos. 
El distribuidor de bebidas y alimentación 
concentra los productos de diferentes fa-
bricantes y desarrolla el servicio lugar por 
lugar, abarcando la relación con el cliente, 
hasta el servicio y la facturación.

Hostelería, Hoteles, Cafeterías. Tenden-
cias 2019
Nuevas tecnologías enfocadas a un trato 
personalizado con el cliente
Todos buscan fórmulas que edifiquen ex-
periencias en el cliente. Un trato cada vez 
más personalizado. Nuevos elementos en-
tran el juego, la transformación digital y los 
canales virtuales. El cliente quiere empre-
sas cercanas, amigas, y que le ofrezcan los 
productos a su medida.
E-commerce
Ahorrar tiempo en la decisión de compra 
y búsqueda. Todo va tendiente a la auto-
matización del e-commerce. Se vienen los 
kioscos de autopago.
El Canal HORECA en Redes Sociales 
La gastronomía crece e impacta en las re-
des sociales. Los restaurantes, hoteles y ca-
feterías deberían utilizarlas como un canal 
idóneo para comunicarse con sus clientes 
objetivos.
Según los datos del Canal HORECA facilita-
dos por el Panel Icarus de Marcas de Gran 
Consumo, la red social que presenta más 
interacciones es Facebook,  seguida por 
Instagram. 
Por tanto, aquí las críticas o recomendacio-
nes online de los consumidores son el nue-
vo “boca a boca”.
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Los operadores del turismo de eventos y convenciones, compiten diferenciando su marca a 
través de la calidad de los servicios que entregan. Lo más destacado son las acomodaciones 

y los aspectos de logística con los que se encadena. Pero ¿qué sucede con la industria 
de la comida y la bebida como parte de la experiencia turística en este rubro? 

COLUMNA

La excelencia del servicio gastronómico 
en Chile, en el turismo MICE

Hace dos semanas atrás, Fiexpo Latin Ame-
rica se despidió de Chile, luego de que 
fuésemos su destino anfitrión durante tres 
versiones. 

Reconocida por  la Asociación Internacional 
de Congresos y Convenciones (ICCA), como 
la feria referente de este sector en América 
Latina y el Caribe, Fiexpo 2019 se hizo en 
Casa Piedra de Santiago. Yo participé como 
hosted buyer, es decir como compradora, 
en representación de la Federación Inter-
nacional de Asociaciones de Ejecutivas de 
Empresas Turísticas FIASEET, institución 
de la cual soy secretaria, y constituyó una 
oportunidad enriquecedora para constatar 
de primera fuente, algo que me parece re-
levante para quienes trabajamos en turis-
mo gastronómico y en gastronomía.

Sostuve reuniones de negocios con bu-
reaus, hoteles, medios de comunicación de 
la industria, expertos en convenciones de 
destinos consolidados en materia de marca 
turística. Me di el espacio para observar no 
sólo la notable infraestructura de los stands 
muy bellos y funcionales la verdad. Me con-
centré en el discurso de cada expositor con 
el que me entrevisté, y encontré un común 
denominador: el cliente es el centro del ne-
gocio y por tanto, los principales atributos 
en sólo 15 minutos que duraba su presen-
tación, se enfocaban en el valor agregado 
de su marca.

Esto que puede parecer obvio si pensamos 
que el turismo MICE (Meetings, Incentives, 
Conventions and Exhibitions), hace refe-
rencia al  turismo de negocios y en conse-
cuencia a que el viajero de este tipo esté sa-
tisfecho con el servicio por el que paga, no 
lo es tanto si nos detenemos a analizar si la 
puesta en práctica vinculada con la comida 
y la bebida en un contexto de experiencia 
turística en Chile en este rubro, tiene real-
mente dicho enfoque y gestión efectiva.

Por Dalma Díaz Pinto
Periodista
CEO Gastronomía Patagonia.
Secretaria FIASEET.

Todos comemos y bebemos. Lo que varía 
es la comida y el bebestible que consumi-
mos. El participante de un evento, de una 
convención, de un congreso, está conecta-
do mental y físicamente con la actividad en 
que se inscribió. Se organizó para estar en 
ella y tiene la expectativa de pasarla bien. 
Y espera comer en algún momento del 
programa. Es una oportunidad imperdible 
para convertir lo gastronómico en patrimo-
nio culinario.

Desde el café hasta una cena de gala, pa-
sando por vinos de honor, almuerzos, brun-
chs, desayunos, meriendas, cheese & wine, 
cóctel o el agua que está en el podio y en 
la testera del expositor, la calidad del ser-
vicio de la cadena completa que hace posi-
ble dichas preparaciones, es determinante 
para que la experiencia turística que tenga 
el asistente al encuentro sea positiva y me-
morable. Porque se trata de turismo gastro-
nómico donde el sabor, el aroma, la textura, 
las propiedades organolépticas y la historia 
que constituye la esencia del cultivo y pro-

ceso de los alimentos que toma el cocinero 
combinándolos con su arte y técnica, se 
convierten en herramientas de comunica-
ción únicas que hacen que el acto de comer 
y beber se transforme en el elemento más 
potente, como parte del acto de viajar por 
un sabor del lugar para obtener un sentido 
del lugar.

Chile está avanzando en esta materia. Las 
cadenas de hoteles otorgan mayor libertad 
a sus chefs para que apuesten por una co-
mida y bebida con sentido identitario. Los 
montajes si bien continúan resguardando 
lo delicado en el detalle visual, se arriesgan 
en incorporar platos y brebajes típicos en 
formato gourmet. Eso está muy bien, pero 
hay algo donde podemos mejorar y es un 
desafío porque tiene una relación directa 
con la gestión del recurso humano que no 
está en la cocina, pero que se contacta di-
rectamente con el comensal. Los garzones, 
el personal de servicio que atiende, sirve y 
repone las mesas. Deben ser embajadores 
del relato de la propuesta gastronómica 
encarnada en cada plato, en cada copa que 
disfruta el visitante que en el momento de 
comer y beber, es un viajero de alimentos.

¿Cuánto y qué estamos haciendo para se-
guir avanzando en este punto? Observar 
y escuchar a los grandes, a los que lideran 
la industria es una excelente manera de 
aprender. De allí lo enriquecedor que fue 
participar en Fiexpo 2019. Te invito a consi-
derar el estar en este tipo de eventos, don-
de lo técnico vinculado con la gastronomía 
no es tema central, pero que sabes que está 
presente. Pregunta, aclara todas tus dudas. 
El formato de networking te lo permite. 
Atrévete a mejorar. Te aseguro que verás 
resultados.
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	 Actualmente, en nuestro país pla-
taformas tales como Homeaway, Booking, 
además de Airbnb, cuentan con cerca de 
20.000 viviendas disponibles.

Si bien la oferta informal ha traído bene-
ficios a los usuarios, también ha causado 
problemas y abusos, porque no asegura 
los elementos mínimos de seguridad que 
todo alojamiento turístico debe garantizar, 
como lo demuestra la muerte de los turistas 
brasileños. 

En los últimos años, Chile se ha consolidado 
como un destino turístico de primer nivel; 
destacando por la excelencia de su servicio, 
por la calidad de la oferta hotelera y por la 
belleza única de sus paísajes. Un accidente 
como el de los turistas brasileños es una 
grave amenaza a nuestro prestigio y posi-
cionamiento internacional.  

En todo el mundo la situación se repite: las 
plataformas digitales que ofrecen este tipo 
de alojamientos operan desde sus países 
de origen y no tributan ni se someten a la 
legislación nacional de los destinos turísti-
cos; han invadido los mercados comerciali-
zando millones de residencias privadas que 
ellas no conocen y de la cual no se hacen 
responsables en materia de sanidad, se-
guridad o cumplimiento de contratos. Los 

propietarios de estas viviendas tampoco 
cumplen sus obligaciones tributarias por 
operaciones comerciales que debieran 
emitir facturas, pagar el IVA y los impuestos 
por los ingresos percibidos.

En diciembre y abril pasados, el asesor de 
Hoteleros de Chile, Eugenio Yunis, nos re-
presentó en dos importantes encuentros 
en Barcelona y en Nueva York, que reu-
nieron a los representantes de la industria 
hotelera mundial. En estos se analizaron 
casos exitosos de regulaciones. En España, 
Francia, Alemania y Miami, por ejemplo, es 
obligatorio que las viviendas privadas que 
reciben turistas y se comercializan a través 
de plataformas digitales se registren con 
la autoridad competente; las plataformas 
están obligadas a publicar el número de re-
gistro. Multas de entre 2.000 y 50.000 euros 
se aplican a los propietarios y a las plata-
formas por incumplir esta norma. Además, 
se han establecido límites al número de 
noches que las viviendas pueden recibir 
turistas.

Los hoteleros del mundo están impulsando 
una agenda global y exigen el registro obli-
gatorio para esta oferta; la publicación del 
número registral; el tratamiento tributario 
similar al aplicable a hoteles; exigencias mí-
nimas de seguridad y salubridad; respetar 

derechos y tranquilidad de los vecinos; y el 
monitoreo permanente de la actividad de 
alojamiento turístico en viviendas privadas.
Los gobiernos nacionales tienen el deber 
de regular. No pedimos la prohibición de la 
oferta informal, sino que asegurar que sea 
una alternativa segura, legal y respetuo-
sa con su entorno. Quienes participen del 
negocio de alojamiento turístico con sus 
propiedades deben someterse a las nor-
mativas básicas del mundo comercial, tal 
como lo hacen todas las empresas en Chile 
y, específicamente, la hotelería. Tienen que 
regirse por un marco legal mínimo, como 
es el emitir boletas y facturas a los clientes, 
contar con una patente comercial emitida 
por el municipio y dar cumplimiento a nor-
mas sanitarias y de seguridad. Hoy eso no 
sucede y cada vez es más frecuente encon-
trarse con quejas tanto de los turistas como 
de los vecinos de los departamentos arren-
dados vía esta aplicación. 

Un paso fundamental para cuidar y proyec-
tar lo que Chile ha logrado como destino es 
garantizar un oferta hotelera transparente, 
legal, segura y de calidad. Hoy es tarea del 
gobierno impulsar la tan postergada regu-
lación de la oferta informal. 
 

COLUMNA

Regulación de la Oferta Informal: 
¡No podemos seguir esperando!
 La trágica muerte de seis turistas brasileños intoxicados por monóxido de carbono en un 

departamento arrendado como alojamiento turístico a través de la aplicación Airbnb, hace urgente 
ponen restricciones y regulaciones a la oferta informal de alojamiento con fines turísticos, cuya oferta 

y penetración en Chile ha tenido un preocupante crecimiento. 

Por Paulina Sierra
Gerenta General
Hoteleros de Chile 






