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Huentelauquén produce 
38 mil kilos de queso al mes
y, con Viña, suma cinco
locales fuera de la IV Región

FAMILIA
NEGOCIOS DE

D
etenerse en la Hacienda

Huentelauquén se ha con-
vertido en parada obligatoria
del viaje al norte. Las empa-

nadas recién hechas y los quesos artesa-
nales forman parte de una historia que
comenzó en 1943, cuando el abogado
Carlos Vial Espantoso adquirió la ha-
cienda ubicada en la zona del valle de
Choapa.

En sus primeros años funcionó como
una estancia ovejera, pero hacia 1947
inició su transición a la producción le-
chera, que terminaría convirtiéndose en
el corazón del negocio.

En 1961 se creó formalmente la quese-
ría y, aprovechando las condiciones cli-
máticas de la zona, más adelante comen-
zaron a potenciar productos nortinos co-
mo la papaya.

“Siempre hablamos mucho del pro-
ducto de origen”, explica José Domingo
Cox, gerente general de Huentelauquén
Comercial y gerente de ventas de Ha-
cienda Huentelauquén, cuarta genera-
ción del negocio. Ese concepto, asegura,
ha guiado históricamente el desarrollo
de la marca y sigue siendo la base de su
crecimiento actual.

El gran punto de inflexión llegó du-
rante los años 90, cuando comenzaron
las ventas en el tradicional local en la
Ruta 5. Ahí apareció el producto que
hoy es el emblema de la marca: la empa-
nada de queso.

Huentelauquén controla prácticamen-
te toda la cadena de producción: cultivan
el alimento para las vacas, producen la le-
che, elaboran el queso y lo comercializan
directamente. Ese modelo les permite
mantener trazabilidad completa sobre
sus productos y controlar la calidad en to-
do el proceso. “La calidad no se tranza” es
la frase que más repiten.

Actualmente, producen cerca de 38
mil kilos mensuales de queso en la ha-
cienda. Operación que involucra alrede-
dor de unos 200 trabajadores, sin consi-
derar los 34 empleados de sus locales en
Santiago. Dependiendo de las tempora-
das agrícolas y cosechas, esa cifra puede
aumentar.

Directorios separados:
hacienda y operación
comercial

El fundador, Carlos Vial Espantoso,
tuvo múltiples negocios y una destaca-
da trayectoria política, incluyendo su
paso como ministro de Hacienda y sena-
dor durante la década de 1950. Sin em-
bargo, fueron las siguientes generacio-
nes las que terminaron involucrándose
directamente en la administración y de-
sarrollo de Huentelauquén.

Con el paso de los años, distintos
miembros de la familia asumieron roles
en la empresa, desde la gerencia general
hasta áreas operacionales. Hoy, la com-
pañía ya está en manos de la cuarta ge-
neración.

Antes de José Domingo Cox, estuvie-
ron involucrados su padre, Juan Eduar-
do Cox Vial —quien fue gerente general
de la empresa por cerca de 20 años— y
su abuelo, Patricio Cox, casado con Isa-

bel Margarita Vial. 
Entre la cuarta generación, José Do-

mingo Cox fue uno de los que mostró in-
terés temprano por desarrollar la marca
fuera de la Ruta 5. Mientras estudiaba en
la universidad, comenzó a llevar las em-
panadas a ferias gastronómicas y de mo-
da en Santiago, donde detectó el interés
que existía por los productos. 

“Ese acercamiento inicial terminó
marcando su vínculo con la empresa y
abrió el camino para el proceso de ex-
pansión que hoy impulsa la marca.

Actualmente, tienen directorios sepa-
rados para la hacienda y para la opera-
ción comercial en Santiago. El directorio
de Hacienda Huentelauquén es presidi-
do por Juan Eduardo Cox Vial e integra-
do además por sus hermanos Cristian y
Eugenio Cox Vial. El directorio de
Huentelauquén Comercial incorpora
también al agrónomo Hernán Vidal, ge-
rente general de la hacienda.

En la empresa aseguran que uno de
los principales desafíos ha sido adaptar-
se sin perder la esencia de la marca.
“Crecer no significa cambiar lo que ha-
cemos, sino adaptarlo”, sostiene Cox.

Aunque las empanadas de queso si-

guen siendo el producto más emblemá-
tico, han comenzado a ampliar gradual-
mente su oferta. En los locales de Santia-
go, cerca del 60% de las ventas corres-
ponde a las tradicionales empanadas de
queso. Luego aparecen los productos de
papaya, con un 18%; los quesos con un
11%; mientras que el porcentaje restante
se distribuye entre pizzas, helados, café,
bebidas y otros productos.

En paralelo, cerca del 72% de las ven-
tas de queso se realizan actualmente a
través de supermercados, mientras que
el resto corresponde a ventas en locales
propios.

La empresa también ha desarrollado
nuevas líneas de productos elaborados
con materias primas producidas direc-
tamente en la hacienda, incluyendo he-
lados de papaya y chirimoya. “Es parte
de la misma lógica de aprovechar lo que
producimos nosotros mismos”, expli-
can desde la compañía.

Pese al crecimiento y la diversifica-
ción, dentro de Huentelauquén descar-
tan, por ahora, la posibilidad de vender
la empresa o externalizar completamen-
te la operación. “La potencia de la marca
es justamente su historia”, aseguran.

Con más de 80 años de historia y en su cuarta generación, las ventas de la marca ligada al
norte del país crecieron 13% en el último año, mientras evalúan expandirse a nuevas
ciudades sin perder su sello familiar y de origen. • TRINIDAD RIOBÓ M.

José Domingo Cox,
gerente general de

Huentelauquén
Comercial.
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Hoy Huentelauquen atraviesa uno de los procesos de expansión más importantes en su
historia. Durante el último año, la empresa registró un crecimiento de 13% en sus ventas
respecto del período anterior, impulsado principalmente por la apertura de nuevos locales
y el fortalecimiento de la marca fuera de la Ruta 5.

En los últimos años, la compañía abrió cuatro locales en Santiago y actualmente prepara
su llegada a Viña del Mar, además de evaluar expansiones a ciudades como La Serena y
Concepción.

Su principal desafío, dicen en la empresa, es no perder el sello tradicional y familiar de la
marca.

“La gente siente Huentelauquen como parte de una tradición familiar”, explica José
Domingo Cox. Por eso, aseguran que buscan evitar transformarse en una cadena masiva y
mantener una experiencia asociada al origen y a la cercanía con el público.

Otro de los desafíos ha sido la digitalización del negocio. Actualmente, el canal online
representa cerca del 5% de las ventas totales, aunque explican que la mayoría de sus
productos mantienen un fuerte componente presencial y emocional. “A la gente le gusta
comer empanadas recién hechas, calientes y en el momento”, comentan.

Pese a eso, la página web y las redes sociales se han convertido en herramientas clave
para entender hábitos de consumo, identificar zonas con mayor demanda y proyectar
futuras aperturas. 

El desafío de crecer fuera de la
carretera

Los comienzos del tradicional local de Huentelauquén en la ruta al norte. 

Los administradores de fondos Toesca deben ejecutar la liquida-
ción de los fondos de Sartor bajo la supervisión de la CMF, y ges-
tionar los activos para lograr la mejor recuperación para los apor-
tantes afectados. Un proceso que aún podría resolverse en más de
dos años, señalan expertos.

Las carteras nominales de Sartor, señalan en el mercado, tienen
un valor de $331.958 millones, aunque advierten que podría haber
fondos duplicados, dado que habrían existido traspasos a socieda-
des subyacentes.

Según los cálculos de Toesca, en base a la información aportada
por Sartor, las pérdidas alcanzarían los US$ 200 millones. El
desglose de las pérdidas de cada fondo sería: Leasing por $73.329
millones; Proyección, $44.302 millones; Táctico, $42.372 millones;
Táctico Internacional, $24.478 millones; y Capital Efectivo,
$14.822 millones.

Desglose de las pérdidas
detectadas a la fecha

sula de salida de US$ 800.000. Se habría
sugerido a Azul Azul su contratación en la
“U”, lo que finalmente se materializó. Esta
habría sido la primera vez en la historia que
un club de fútbol en Chile paga una cláusu-
la de salida para contratar un técnico.

Hay otros antecedentes que se sumaron
a esta sospecha de eventual triangulación.
En su declaración ante la CMF, Cerda sos-
tuvo no tener “ninguna relación con esas
sociedades (Sartor AGF o Sartor AFIP) en
términos contractuales o financieros”. Sin
embargo, sí reconoció que a través de la
Sociedad Downtown Development “parti-
cipamos de un proyecto inmobiliario en
Miami, donde hay dos sociedades relacio-
nadas con las empresas o fondos adminis-
trados por Sartor”.

A través de Inversiones Don Luis SpA,
Cerda participa indirectamente en Playa
LLC y en Downtown Development LLC,
según consta en el documento. Declaró des-
conocer quiénes eran los socios de esta últi-
ma, aunque consta que Pedro Pablo Larraín
representaba legalmente a Downtown In-
vestments LLC.

Marcelo Pesce, en tanto, da cuenta de las
sociedades que comparte con Victoriano
Cerda: Aco SpA, Ageco Spa, Cible Spa y Es-
pecta SpA. También coinciden en Playa
LLC y Downtown Development LLC, y a
través de ellas participan en proyectos in-
mobiliarios en EE.UU.

“Sartor nos ha financiado dos proyectos
inmobiliarios, y nos ha refinanciado un
proyecto que fue el último. Los créditos los
tomé por Aco y Ageco. Aco, con el fondo
Táctico Internacional (de Sartor) por US$
1,6 millones en 2021, y pagué en intereses
unos US$ 55.000”, dijo.

Pesce agrega que ese mismo año, con Age-
co, también tomó un crédito por “$3.900 mi-
llones con el FIP Sartor Deuda Privada”. Es-
tos créditos, reconoce, fueron para “un pro-
yecto de departamentos en Miami Brickell
City Center”, además “compramos un terre-
no que se llama Cutler Bay”.

Lo cierto es que la relación financiera ha
quedado respaldada a través de los pagarés
que mantenía Sartor y que formaron parte
de la indagatoria de la fiscalía. En los docu-
mentos figuran como deudores por crédi-
tos de Sartor entre 2023 y 2024 —en sus di-
ferentes fondos— las empresas Ageco SpA,
por $368 millones y por $510 millones, ade-
más de Aco SpA, por US$ 354.156 y US$
500.000, ambas sociedades de Pesce. 

El megaproyecto “Faena
Residences” en Miami

Esta semana, en la ampliación de la que-
rella contra los socios de Sartor, la adminis-
tradora general de fondos Toesca —a
quien la CMF encomendó liquidar los fon-
dos de Sartor— detalló que en 2022, el gru-
po Sartor “destinó un volumen significati-
vo de recursos para invertir directa o indi-
rectamente en un proyecto inmobiliario en
Miami. Nos referimos al proyecto origi-
nalmente denominado ‘One River Point’
(ORP), en sociedad con Fortune Interna-
tional Group, proyecto que fue rebrandea-
do como ‘Faena Residences Miami’ al in-
corporarse Alan Faena al desarrollo”.

Sartor “inyectó directa o indirectamente
alrededor de US$ 40 a US$ 50 millones en
dicho proyecto, lo que podría llegar al 67%
del capital inicial informado, con compro-
misos futuros adicionales estimados en cer-
ca de US$ 30 millones, totalizando una ex-
posición potencial cercana a US$ 80 millo-
nes”, dice la querella.

Desde Downtown Investments LLC, los
recursos se habrían remitido al proyecto in-
mobiliario en Estados Unidos a través de la
sociedad ORP Partners LLC. “Otros socios
de ORP Partners LLC son Alessandro Mar-
celo Pesce Reyes y Victoriano Luis Cerda
Quinteros, a través de Downtown Deve-
lopment LLC con el 20% de ORP, quienes
inicialmente también fueron financiados
por fondos administrados por Sartor AGF”,
se lee en la querella.

El proyecto de departamentos de lujo de
440 unidades y valores de hasta US$
8.250.000 se entregaría en 2028, según se
lee en su sitio web.

Conocedores indican que ya se han ven-
dido el 40% de los departamentos en blan-
co, confiando en que las obras podrían co-
menzar los próximos meses.

Caso Sartor: 
La trama financiera....
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