
MERCADO
Mall Plaza es la principal cadena de centros urba-
nos del país. Se creó en 1990 y hoy opera ocho
centros comerciales a lo largo de Chile; cuatro de
ellos en Santiago y cuatro en regiones y un noveno
en construcción; Mall Plaza Alameda, ubicado en
la principal avenida del país.
Desde sus inicios Mall Plaza ha sido una empresa
innovadora, fue pionera en instalar un centro
urbano en un sector de incipiente desarrollo, como
La Florida, cuando la mayoría de los centros
comerciales se ubicaban en los sectores de ma-
yores ingresos de Santiago.
Hoy los centros comerciales de Mall Plaza brindan
una amplia e integral respuesta a las necesidades
de sus consumidores, con un potente mix comercial
que cubre una vasta gama de necesidades, como
la cultura, la gastronomía, la educación, la salud
y la entretención entregando espacios públicos,
en los cuales sus consumidores pueden disfrutar
de áreas verdes y lugares para el descanso y la
entretención.
Actualmente, la compañía cuenta con 130 millones
de visitas anuales, debido a que siempre busca
adelantarse oportunamente a las necesidades de
sus consumidores y contribuir a las comunidades
donde se encuentra inserta, a través de una integral
y completa oferta de pro-
ductos y servicios, supe-
rando las expectativas
que tienen sus visi-
tantes a lo largo de
Chile.
Como consecuen-
cia del éxito y de
la consolidación
de Mall Plaza en
Chile, reciente-
mente la compa-
ñía ha anunciado
su internaciona-
lización con tres

nuevos centros comerciales en Perú, ubicados
en las ciudades de Lima, Trujillo y Callao.

LOGROS
De forma sistemática, Mall Plaza ha logrado
mantenerse como líder en los estudios de re-
cordación de marca (Top of Mind –TOM–) en la
industria de centros comerciales de Chile.
Junto con esto, los estudios realizados por CADEM
Advertising demuestran que Mall Plaza no sólo
lidera la categoría TOM, sino que también posee
el perfil de imagen más completo y atractivo
dentro de la industria de centros comerciales.
Los atributos que más destacan los visitantes de
la cadena son que en sus centros urbanos pueden
satisfacer sus necesidades, se sienten entendidos
y los reconocen como espacios entretenidos y
modernos. Además, declaran que son los centros
comerciales que más recomendarían y que siempre
los sorprenden.
Este perfil de imagen, ha consolidado a Mall Plaza
como la principal marca de cadena de centros
comerciales del país y la convierte en la preferida
de los chilenos, proyectando para el 2007, 150
millones de visitas.
La propuesta de valor de la compañía es brindar
una amplia e integral oferta de productos, marcas
y servicios, que incluye bibliotecas, museos,
restaurantes a la carta, salas de música, de cine
y de teatro, centros médicos y de educación, entre
otros, superando siempre las expectativas de sus
visitantes.

La gestión de Mall Plaza incluye una constante
preocupación por mejorar el entorno y la calidad
de vida de las personas en los cuales sus centros
urbanos están insertos. Este trabajo ha sido reco-
nocido a través de diversos premios, como el
Ranking de Responsabilidad Empresarial de
Revista Capital y Fundación Prohumana, que
ha destacado durante el 2006 y 2007 a Mall Plaza
dentro de las 15 empresas más responsables so-
cialmente del país.

HISTORIA
En 1990, Mall Plaza fue la primera empresa en
instalar un centro comercial en una comuna de
incipiente desarrollo, como lo era La Florida. Este
centro comercial fue innovando e incorporando
nuevos servicios a su oferta, como el primer patio
de comidas y las primeras salas de cine al interior
de un mall (tipo estadio), lo que provocó la rápida
consolidación de Mall Plaza Vespucio como el
principal centro urbano de la zona sur–oriente de
Santiago y luego, su posicionamiento como el
centro comercial más visitado del país.
Este modelo de negocios permitió continuar con
la expansión de la compañía. Así, en 1994, se
inauguró Mall Plaza Oeste en la intercomuna
Maipú–Cerrillos. Cinco meses más tarde, abrió
Mall Plaza Trébol, en Concepción, que rápida-
mente se convirtió en el centro urbano más impor-
tante de regiones. En 1998, Mall Plaza dio otros
dos pasos: se inauguró Mall Plaza Tobalaba, en
Puente Alto, y Mall Plaza La Serena, en la IV
Región. Entre 1998 y 2003, adelantándose a las
necesidades de sus consumidores y sorprendiendo
a su público, Mall Plaza integró a su oferta centros
médicos, modernas bibliotecas públicas, denomi-
nadas Biblioteca Viva, una sala de música SCD,
salas del Museo Nacional de Bellas Artes, una
sala de teatro, centros de educación y AutoPlaza,
con lo que fue consolidando su propuesta de valor,
más allá de lo netamente comercial.
En 2003 se inauguró Mall Plaza Los Ángeles en
la Región del Biobío y al año siguiente, Mall Plaza
Norte en Huechuraba, mientras que en 2006, lo
hizo con Mall Plaza Antofagasta en la II Región.
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Actualmente, Mall Plaza se encuentra construyen-
do el noveno centro: Mall Plaza Alameda. Además,
la compañía acaba de anunciar su internacio-
nalización, a través de tres nuevos proyectos en
Perú, en las ciudades de Lima, Trujillo y Callao.

PRODUCTO
Más que centros comerciales, Mall Plaza crea
centros urbanos; espacios públicos que están en
directa armonía con los visitantes, trabajadores y
el entorno; son lugares abiertos, modernos, aco-
gedores y atractivos que, junto con satisfacer el
mayor número de necesidades, se han convertido
en un aporte a las comunas donde están insertos,
contribuyendo a mejorar la calidad de vida de las
personas que viven a su alrededor.
Son lugares considerados por los consumidores
como entretenidos, modernos y jóvenes que están
permanentemente marcando tendencia no sólo en
moda, sino también en arquitectura, diseño y en-
tretención.
El foco estratégico de la compañía está en esta-
blecer una ventaja competitiva, sustentable en el
tiempo, que permita desarrollar un ciclo virtuoso
de crecimiento para así agregar valor a su relación
tanto con los clientes como con los socios comer-
ciales, accionistas y empleados.
Mediante la estrategia de agrupar la oferta de
forma conveniente, Mall Plaza ha logrado que sus
visitantes puedan satisfacer sus necesidades en
un sólo lugar con comodidad, seguridad y rapidez,
pensando siempre en la mejor experiencia de visita
de los clientes. Esto es complementado con una
atención de calidad, donde los visitantes se sienten
bienvenidos y acogidos.

DESARROLLOS RECIENTES
Mall Plaza siempre está pensando en las futuras
necesidades de sus clientes. Así, la estrategia de
la compañía hoy está en desarrollar nuevos em-
prendimientos, tanto dentro como fuera del país,
que sean verdaderos centros urbanos, que se inte-
gren con su entorno y contribuyan a mejorar la
calidad de vida de las personas que los visitan,
que trabajan en ellos y que viven en su área de
influencia.
Cada nuevo mall que desarrolla la cadena es
estudiado para que atienda las necesidades del
lugar al cual se incorpora e integra la experiencia
de estos 17 años de trayectoria.

En 2006 se inauguró el último centro urbano de
la cadena: Mall Plaza Antofagasta, que se ha
convertido en una de las obras más importantes
del Plan Bicentenario de la II Región. De manera
inédita, recuperó un espacio público de 10,2 hec-
táreas del borde costero, siendo la primera li-
citación de una concesión portuaria destinada a
fines turísticos, recreacionales y comerciales de
Chile.

PROMOCIÓN
Los miles de visitantes de los centros comerciales
de Mall Plaza pueden disfrutar de la mayor oferta
de productos y servicios, con las mejores
marcas, lo que los convierte en lugares
de encuentro amplios, acoge-
dores y llenos de energía. Este
concepto se da a conocer
en las campañas

publicitarias
     por medio de pro-

puestas novedosas y empáticas,
a través de un tono entretenido y cercano enfati-
zando que la entretención y la alegría son parte
de la experiencia de visita de un centro comercial
Mall Plaza.
Por esto, en 2006 se hizo tangible este concepto
bajo una expresión común que los visitantes de
los centros comerciales manifiestan: una sonrisa.
Así nació la exitosa campaña “Mall Plaza Sonri-
sas” que ha transmitido a nuestro público lo que
es vivir una experiencia Mall Plaza.
Adicionalmente, en la compañía siempre se están
evaluando nuevas fórmulas y medios para sor-
prender y acercarse al público. Por ello, de manera
precursora en 2007 se inició la comunicación vía
Bluetooth y SMS, enviándole mensajes con
información oportuna a los clientes que se en-
cuentran visitando el mall.
Este es sólo un ejemplo de que Mall Plaza es una
empresa joven, viva e innovadora, que siempre
está buscando nuevas alternativas que lleven al
público a vivir una experiencia de visita única y
excepcional.

VALORES DE MARCA
Mall Plaza es una marca cercana y acogedora,
que con un tono alegre brinda espacios públicos
abiertos y entretenidos para sus visitantes, me-
diante una amplia e integral oferta, que sorprende
a sus clientes y donde los visitantes sienten que
tienen posibilidad de elegir.
Además, es una marca que se preocupa de comu-
nicar su alegría y de acoger a sus clientes por
medio de su relación con los empleados y las per-
sonas que trabajan en las tiendas de sus centros
comerciales.

Por esto, durante los últimos siete años, Mall
Plaza ha sido catalogado como uno de los
mejores lugares para trabajar en Chile por

el Great Place To Work Institute en con-
junto con la Revista Capital.

Esto ha permitido que el cliente
final pueda palpar el buen

ambiente que hay en los
centros urbanos y vivir una
experiencia grata, lo que ha
hecho que el público prefiera
los centros comerciales de la

cadena, tal como lo han comprobado diversos
estudios Brand Tracking realizados por GFK
Adimark.
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En julio de 2007, Mall Plaza anunció su
internacionalización de la mano de Falabe-
lla y Ripley. Construirá tres centros comer-
ciales en Perú, específicamente, en las
ciudades de Trujillo, Callao y Lima, lo que
significará una inversión conjunta de
US$138 millones.

Los centros urbanos Mall Plaza son inno-
vadores en su oferta. El primer patio de
comidas y el primer multicine al interior
de un centro comercial se instalaron en
Mall Plaza Vespucio.

Mall Plaza fue la empresa pionera en in-
corporar a su oferta comercial centros médi-
cos, educacionales, salas de cine, de teatro
y de música, bibliotecas públicas (Biblio-
teca Viva) y salas de exposiciones operadas
por el Museo Nacional de Bellas Artes.

El flujo de personas recibido durante 2006
por los centros urbanos de la cadena Mall
Plaza, es equivalente a que cada chileno
haya visitado 8,6 veces alguno de los cen-
tros comerciales de la cadena.

En 2005, la más importante agrupación
internacional de desarrolladores de cen-
tros comerciales del mundo, International
Council of Shopping Center (ICSC), dis-
tinguió a la cadena Mall Plaza con el pre-
mio al Diseño e Innovación por el centro
urbano Mall Plaza Norte.

Las principales marcas internacionales y
nacionales se encuentran en la oferta de
los centros comerciales de Mall Plaza,
teniendo hoy en los ocho centros más de
1.123 tiendas especializadas y 21 tiendas
departamentales que equivalen a más de
56 veces la superficie del Estadio Nacional.

LO QUE USTED NO SABÍA
SOBRE MALL PLAZA


