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PULSOFF 

Plaza Vespucio supera 
en ventas a Parque 
Arauco Kennedy 
El centro comercial del grupo Plaza sobrepasó en el primer 

trimestre en volumen de negocios, para sus locatarios y sus 

dueños, al mall del holding de la familia Said. Y este año se 

convertirá en el mayor shopping del país, con 190 mil metros 
cuadrados. Parque Arauco vende más por metro cuadrado, 

eso sí. El líder en ventas totales sigue siendo Costanera Center. 

VÍCTOR COFRÉ 
El tamaño sí importa. En la industria de los 

centros comerciales, los grandes complejos 

atraen más público y multiplican así sus 

opciones de venta. Cada trimestre, los ma- 

yores actores del mercado reportan sus es- 

tados financieros y especifican la actividad 

decada una de sus unidades. Es casi una cin- 

cuentena de recintos los que agrupan Cen- 

cosud Shopping (ahora Cenco Mall); el gru- 
po Plaza, controlado por Falabella, y Parque 

Arauco, de la familia Said. Cada mall deta- 

lla, entre otras cifras, las ventas que suman 

todos sus locatarios y, por otra parte, losin- 

gresos que el establecimiento obtiene porin- 

gresos, que provienen básicamente de los 

arriendos de su superficie comercial. 

El líder es desde hace un tiempo Costane- 

ra Center, el principal shopping center de la 

familia Paulmann en Chile, que tiene un GLA 

(Gross Leasable Area o superficie bruta al- 

quilable) de 137.466 metros cuadrados, un 
4,3% más que hace un año. En los primeros 

tres meses del año, sus ventas ascendieron 

a $163.370 millones (unos US$166 millones 
al dólar del cierre del ejercicio), 11% más que 

en igual lapso de 2023, y la empresa facturó 

casi US$ 20 millones, un 12,4% más. En todo 
2023, el Costanera sumó US$ 735 millones. 

En los últimos años, Parque Arauco Ken- 

nedy y sus 120 mil metros cuadrados en la 

zona oriente ha ocupado el segundo lugar en 

volumen de negocios. Pero este primer tri- 

mestre fue superado por Plaza Vespucio, 

que tiene 168.772 metros cuadrados. 

Entre enero y marzo, el mallde Kennedy re- 

portó ventas a público por $ 124.151 millones, 
unos US$ 126 millones. Su alza en doce me- 

ses fue de 7,1%. Pero Plaza Vespucio reportó 

ventas más altas: $129.859 millones, US$ 132 

millones. ¿Por qué lo superó? Porque ese 

volumen de ventas creció el doble que Par- 

que Arauco: 13,3% en el primer trimestre. Con 

ello, sobrepasó al mall de Las Condes en casi 

$ 5 mil millones. En el primer cuarto de 
2023, Parque Arauco superaba al mall de La 

Florida en solo mil millones de pesos. 

Pablo Pulido, gerente de la división Chile 

de Mall Plaza, atribuye el buen desempeño 

en ventas a la propuesta de valor del mall y 

auna transformación iniciada hace ya cin- 

co años. A sus más de 100 restaurantes, aca- 

ban de sumar un Beer Garden. “Más que un 

mall es un centro lleno de diversidad de co- 

sas por hacer”, dice. Y cuenta sobre lo que 

denomina la “guinda de la torta”: el centro 

trabaja en un proyecto de ampliación para su- 

mar otros 21.600 metros cuadrados, “co- 
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[trimestre 2024, en millones US$ 

Ventas 

  

Var (%)" 

Cenco Costanera 11000000000000000166,44 11,3% 

Mallplaza Vespucio 1222200000000132,3 

Parque Arauco Kennedy 200000 126,5 

Mallplaza Trébol 122,6 

Cenco Alto Las Condes HI 120,5 

Maliplaza Oeste 120,0 

Mallplaza Norte [000000 83,8 

Mallplaza Egaña 0000071,8 

Cenco Florida 68,3 

Mallplaza Antofagasta 110 66,1 
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FUENTE: Estados financieros de empresas 

nectados con el mall, pero a cielo abierto”, 

dice, en donde tendrán 70 propuestas, en- 

tre servicios, supermercado y tiendas de 

moda. La ampliación está prevista para no- 

viembre y con ello llegarán a 190 mil metros 

cuadrados, convirtiendo a Plaza Vespucio en 

el mayor del país, un sitial que hoy tiene Mall 

Plaza Oeste y sus 182.365 metros cuadrados 

de superficie arrendable. 

Pero aunque Vespucio superó en ventas 

totales al másicónico y antiguo mall del sec- 

tororiente, el rendimiento por áreas de ven- 

ta aún favorece a Parque Arauco. Mientras en 

LATERCERA 

el primer trimestre el mall de Keneddy re- 

portó ventas de $359 mil por metro cuadra- 

do (en 2023 eran $333 mil), en Plaza Vespu- 

cio la cifra alcanzó recién a $300 mil, ver- 

sus los $278 mil del primer cuarto del año 

pasado. 

En cuarto lugar en ventas está Mallplaza 

Trébol, con US$ 122,6 millones y en quinta 

posición, Alto Las Condes, con US$ 120,5 mi- 

llones. Poco más atrás está Mall Plaza Oes- 

te, con un movimiento comercial que sumó 

US$ 120 millones a marzo. 

  

¿Qué es una empresa familiar?: Recomendaciones para crear un Consejo Familiar 

La Asociación de Empresas Familiares con- 

vocó en 2023 a cinco especialistas para con- 

sensuar una definición de empresa familiar. 

Se llegó a esto: “Aquella en la que el funda- 

dor/a y/o su familia poseen un porcentaje 

de propiedad que, porsísolos ojunto a otros 

socios o accionistas, les brinda el control so- 

cietario, para liderar efectivamente la ges- 

tión, dirigir el negocio y/o en el caso que 

existiera directorio, designar a la mayoría 

de sus miembros, con la capacidad de in- 

fluir significativamente en la toma de de- 

cisiones; aspirando a la continuidad y pro- 

yección a las siguientes generaciones fami- 

liares”. 

Aquella es la principal forma de “hacer 

empresa”. En Chile y el mundo, según afir- 

  

Gonzalo Jiménez, 

autor del libro. 

Magdalena Díaz Le- 

Fort. 

ma un libro recién editado por la Asocia- 

ción de Empresas Familiares que trata el 

tema en profundidad. Editado por Magda- 

lena Díaz Le-Fort y cuyo autor principal es 

Gonzalo Jiménez, tiene 195 páginas y nue- 

ve capítulos. Su título: Familia empresaria, 

ser y trascender. 

Uno de esos capítulos refiere al siempre 

complejo tema de los gobiernos familiares 

y las conversaciones estratégicas que llevan 

auna familia a adoptar modalidades de or- 

ganización: en ese aspecto, el texto propo- 

ne cuatro aspectos que las familias dueñas 

de empresas deben considerar. 

Uno, un Consejo Familiar, una instancia 

donde, cuando ya hay una segunda genera- 

ción, se congrega la familia en forma inten- 

cional para sus conversaciones estratégi- 

cas. El autor dice que a este órgano de au- 

togobierno se debe diseñar definiendo una 

estructura con número de integrantes, fun- 

ciones y hasta comités y recomienda con- 

formarlo con entre cinco y siete integrantes: 

el fundador/a y su cónyuge, además de sus 

hijos, para integrar a la segunda generación. 

También sugiere que al menos uno de sus 

miembros sea director de la empresa o hol- 

ding que la familia controla para crear un 

canal de comunicación fluido. “Lo frecuen- 

te es que sean miembros consanguíneos 

(en casos muy particulares participa algún 

cónyuge)”, dice el libro. ¿Sesiones? Máximo 

una vezal mes y mínimo, trimestrales, cua- 

tro al año. También recomiendan llevar un 

registro conciso de lo que ahí se resuelve. 

Distinto del Consejo es la Asamblea Fami- 

liar, una reunión por lo general anual que 

reúne a miembros consanguíneos y pa- 

rientes políticos de toda la familia.
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