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a sus amigas. “Siempre tuve la idea de em-
prender, en paralelo con el deporte”.

Gracias al tenis obtuvo una beca para es-
tudiar Negocios Internacionales en Miami.
Hizo la práctica en una cadena hotelera, “de
las más grandes de Estados Unidos”, y se
terminó de “enamorar del mundo de la be-
lleza”.

De vacaciones en Chile, conoció a su ma-
rido y socio. “Mi vida iba a ser en Estados
Unidos, no iba a volver a Chile, pero me
quedé y todo partió acá”.

Primero instaló una peluquería con pro-
ductos que importaba, nació entonces la
distribuidora que vendía a grandes retailers
y, luego, la primera tienda DBS en Mall Pla-
za Vespucio, hace 16 años. Hoy son más de
70 locales, sobre 1.000 empleados y el año
pasado llegaron a Perú. Estiman que para
2027 venderán unos US$ 200 millones. 

“No estábamos ni en búsqueda de ven-
der”, comenta de la operación en la que Em-
presas SB —holding de Salcobrand y Preu-
nic— compró un 70% de DBS, en 2015. Ese
año, el negocio fue valorado en US$ 40 mi-
llones. 

“Hace 12 años,
cuando comenza-
ba el auge y peak
de la belleza, em-
presas extranje-
ras, fondos de in-
versión comen-
zaron a tocarnos
l a p u e r t a . N o s
pusimos nervio-
sos, no era lo que
estábamos bus-
cando, pero teníamos que ser realistas con
nuestra realidad, lo que venía era súper
competitivo y aliarse a un grande nos per-
mitiría escalar de manera mucho más rápi-
da y firme”.

—¿Por qué eligieron Salcobrand? 
“Empezamos conversaciones con distin-

tos actores y Salcobrand se sumó al final,
por cosas del destino. Ellos habían sido
nuestro primer gran cliente en la distribui-
dora y habíamos generado muy buenos la-
zos. 

Es una empresa creada por emprendedo-
res, la familia Yarur, y los emprendedores
buscamos generar valor en los negocios, no

solo hacer una transacción. Además, sen-
timos un vínculo muy importante

en la visión y los valores que bus-
caban”. 

—¿Vendería su porcentaje en
la compañía?

“Es una pregunta muy difí-
cil. No está en mis planes,
pero es mi primer hijo y lo-

gré soltar que ya no soy
la mamá que lo está

protegiendo, sino
que quiero verlo

volar. Si tiene
que volar, lo ha-
rá. Siempre he-
m o s e s t a d o
abiertos a in-

cursionar y con-
versar con cual-

quier actor que pue-
da hacer un gran aporte para

esta compañía”.

“No hay que ser una
mujer ruda para ser una
empresaria de verdad”

“No me siento tan identifica-
da con la palabra empresaria,
me siento como una emprende-
dora y me encantaría que esta
empresa mantenga para siem-
pre el alma de emprendedor,

Estaban en Nueva York
con su padre y su mari-
do. En el bus que los lle-
vaba a Nueva Jersey, pa-
ra negociar una nueva
marca que traerían a
Chile, el primero comen-

tó: “¿Se imaginan a la ‘Nicky’ llegando a ser
una gran empresaria?”. “No seas ridículo,
no voy a ser una vieja pesada”, respondió
ella entre risas.

Han pasado más de 20 años desde que
Dominique Rosenberg —junto a Jako Leo-
pold, su marido— fundaron la marca de be-
lleza DBS, por “Dominique Beauty Store”,
cuyas ventas superaron los US$ 130 millo-
nes en 2025.

“Asociaba una empresaria a una mujer
ruda, cero femenina. Y algo que me quedó
grabado fue ese ‘imagínate’, porque parecía
casi imposible lo que mi padre dijo”, cuenta
la vicepresidenta de DBS, reconocida por
EY y El Mercurio como la “Empresaria del
Año” 2025.

Y es que su historia no es la de una em-
presaria tradicional. Creció en el mundo del
deporte y el alto rendimiento, en La Reina,
donde sus padres las matricularon en clases
de tenis junto a su hermana, en unas can-
chas enfrente de su casa. Exitosas deportis-
tas, se instalaron en una escuela para depor-
tistas en Estados Unidos, pero entre viajes,
entrenamientos y partidos, “cada vez que
podía, me escapaba y hacía algo relaciona-
do con belleza”, relata Rosenberg, quien ni
en los partidos dejó de maquillarse.

Su verdadera pasión fue siempre la belle-
za. Fanática de la peluquería desde peque-
ña, le hacía faciales a su abuela y la manicure

que genera constante movimiento, innova-
ción, curiosidad”, dice. 

—¿Ha sido difícil abrirse paso en un mun-
do, principalmente, de hombres? 

“No lucho porque las mujeres tengan las
mismas oportunidades, quiero que las mu-
jeres desde chicas sepan que tenemos las
mismas capacidades. 

No hay que ser una mujer ruda para ser
una empresaria de verdad. Hay distintas
formas de liderar, ese liderazgo más pa-
triarcal quedó en el pasado, creo que liderar
es ser más humana. Trato de que la gente
quiera ser parte de esto y que no lo haga
porque se lo imponen”. 

“Una industria mucho más
resiliente a los momentos
difíciles”

—¿Cómo ve la expansión de la industria de
la belleza a nivel mundial?

“La industria de la belleza viene crecien-
do a dígitos bien importantes y no va a pa-

rar de crecer; todos
q u e r e m o s v e r n o s
bien y está muy liga-
do eso al sentirse bien.
Entonces se está vol-
viendo parte de la ru-
tina, de los hábitos de
nuestra vida, más que
solamente ver la be-
lleza como algo su-
perficial”.

—Y para Chile, ¿cuá-
les son sus proyecciones?

“Es una industria mucho más resiliente a
los momentos difíciles, sobre todo en un
formato como el nuestro, que es bien trans-
versal y accesible”. 

—¿Quiénes son los competidores de DBS?
“Competimos con cualquier actor que

venda belleza. Lo que pasa es que es distin-
to en el sentido de la instancia de compra. 

La competencia es súper sana y este país
todavía tiene espacio para más actores y se-
guir creciendo”. 

—El consumo ha estado golpeado, ¿cómo
lo están sintiendo?

“Todos los retails que estamos en los
malls, por ejemplo, estamos todos enfoca-
dos en traer más tráfico, activaciones atrac-
tivas, tener mejor conversión, mejor aten-
ción. Al final, todos los factores dependen
de nosotros”.

—¿Cuál es la estrategia de DBS para dife-
renciarse?

“Nos hemos posicionado bien en los últi-
mos años y estamos llegando a nuevos lu-
gares. Al final estamos llegando a una torta
que está repartida entre otros y apostando a
agarrar un pedazo de esta torta. 

“Estamos muy positivos, a pesar de los
momentos difíciles, creemos que esto va a
mejorar”. 

Planes 2026: Entrar al mundo
wellness

—¿Por dónde ve el crecimiento futuro, en-
tre tanta competencia?

“En el wellness. Queremos entrar en el mun-
do del bienestar y estamos evaluando la cate-
goría y propuesta que queremos tener. La be-
lleza va a tener un vuelco, estará muy ligada al
bienestar. Son planes para el próximo año”.

—¿Están mirando llegar a otros países de la
región? 

“Sí, estamos evaluando tres países dentro
de Sudamérica, estamos haciendo los estu-
dios para poder entrar”. 

DOMINIQUE ROSENBERG,
fundadora de DBS: “La industria
de la belleza viene creciendo
fuerte y no va a parar de crecer”

Distinguida como Empresaria del 2025 

Hace 20 años, junto a su marido, Jako Leopold, fundó la marca y cadena de belleza que en 2015
vendió el 70% a SB, del grupo Yarur. Hoy tienen más de 70 locales, 1.000 empleados, llegaron a
Perú y el año pasado registraron ventas por sobre US$ 130 millones. Dos nuevos países en el
continente y la categoría wellness son sus próximos pasos. • MARÍA JESÚS COLOMA
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“Me encantaría que esta
empresa mantenga para
siempre el alma de
emprendedor, que genera
constante movimiento,
innovación, curiosidad”.

Dominique Rosenberg, premiada
empresaria del año 2025.

—¿Cree que el proyecto de Reconstruc-
ción del Gobierno contribuya a la reacti-
vación? 

“Todo lo que tenga que ver con empujar la
economía, el empleo y la inversión es lo que
nos va a ayudar a salir adelante”.

—¿Por la rebaja de impuestos que se
propone para las empresas?

“Mientras todos esos beneficios que se les

entregan a las empresas sean utilizados en
pro del crecimiento y de generar empleo, me
parece correcto”.

—¿Cómo evalúa la instalación del Go-
bierno?

“Es un gobierno que está tratando de
hacer hartas cosas y me parece injusto
medirlo tan rápido. Han mostrado fuerza y
ganas de hacer cosas que van en línea con

reactivación y crecimiento”.

—¿Qué es clave para volver a crecer?
“Un punto importante es la seguridad, la

reactivación de la economía y del empleo es
importante que suceda más pronto que tarde,
porque se resiente en el día a día. Ojalá vea-
mos cambios drásticos en seguridad, sé que
probablemente lo veamos en el mediano plazo,
pero ojalá se tomen acciones rápidas”. 

Gobierno: “Está tratando de hacer hartas cosas y me parece
injusto medirlo tan rápido”

Premio EY y El Mercurio

Quince años completa
Ó s c a r H a s b ú n ( 5 7
años) en la Compañía
Sudamericana de Va-
pores (CSAV). A la fir-
ma del grupo Luksic
llegó en mayo de 2011,
como CEO de la divi-

sión Shipping-Container y un año después,
asumió como CEO de toda la empresa. 

Hasbún lideró dos procesos gravitantes.
Primero, una profunda reestructuración
operativa y financiera, que logró levantar
US$ 3.700 millones en los mercados de ca-
pitales y dio viabilidad a la empresa. 

Luego, encabezó una negociación que
concluyó con la fusión del negocio de con-
tenedores entre CSAV y la alemana Hapag-
Lloyd, creando la quinta naviera más gran-
de del mundo, con una capitalización bur-
sátil de US$ 30 mil millones. Hoy, la chilena
es la mayor accionista de la germana, con
una participación del 30% valorada en US$
10 mil millones. Distinguido como Ejecuti-
vo del Año por EY y El Mercurio, desde fe-
brero ejerce como presidente de la CSAV. 

“Agradezco a toda la gente que me ha
acompañado. En los desafíos grandes, es in-
concebible pensar que una persona hace to-
do”, destaca Hasbún, y recuerda el ingreso
del grupo Luksic en una etapa compleja de
la compañía. “No todos los negocios han
partido de éxitos y este fue un tremendo de-
safío que requirió mucho coraje”. 

En 2011, el grupo Luksic entró a la propie-
dad de la CSAV, que enfrentaba una severa
crisis financiera, “arrendaba la mayoría de
los barcos, y eso generaba un drenaje de caja
muy relevante”, relata. Ese año, “sufrimos
una pérdida que, a esa fecha, era la más gran-
de registrada en la historia para una empresa
del IPSA, US$ 1.250 millones”.

En ese escenario, “redujimos el tamañ
de la compañía, nos concentramos en reor
ganizar la estructura, que tenía muchos ni
veles jerárquicos y era complicado toma
decisiones, y también descentralizamos es
toma de decisiones. Concretamos una rees
tructuración financiera, con varios aumen
tos de capital para proveer recursos, el má
relevante por US$ 1.200 millones para se
parar SAAM (hoy la principal empresa d
remolcadores en América y la tercera de
mundo), que era el principal activo de l
compañía”. 

Ya saneada, la búsqueda de un socio fu
el siguiente paso. “Estábamos convencido
de que las economías de escala en el negoci
eran relevantes, y quedarse solos no era e
camino adecuado para sacar adelante a l
empresa. Desde que nos fusionamos co
Hapag, se ha duplicado el tamaño de l

compañía”, puntualiz
Hasbún. 

—¿Y hoy cuál es la es
trategia para crecer co
Hapag-Lloyd?

“Tenemos una ofert
pública, con contrat
firmado, para compra
la compañía ZIM, d
origen israelí, que es u
30% el tamaño de Ha
pag-Lloyd. Hicimo

una oferta de US$ 4.200 millones, y es un
transacción que está en proceso de aproba
ción por parte de autoridades regulatorias
Es un paso muy grande en la consolidació
de Hapag. Y hemos seguido con un plan d
inversiones en terminales, puertos, que e
importante para la operación de la naviera”

—¿La guerra en Medio Oriente puede afec
tar la aprobación de las autoridades israe
líes?

“Probablemente tome un poco más d
tiempo a raíz del conflicto, pero esperamo
que durante el año se pueda cerrar est
transacción. La compra de ZIM equivale 
crecer un 30%, es muy relevante”. 

—La industria naviera preveía un 2026 dé
bil, con mayor oferta de barcos y menore
tarifas. La guerra en Medio Oriente ha des
viado buques, reducido la capacidad navie
ra mundial y elevado las tarifas de los fle
tes. ¿Cómo cambiaron las proyecciones? 

“En el largo plazo, para la industria na
viera lo más relevante es que el tráfico marí
timo sea expedito, sin piratas, sin guerra
sin cohetes volando, con los estrechos ope
rativos. Nosotros dependemos de que l
economía global funcione. 

En el corto plazo, este conflicto ha impli
cado aumento de costos, porque somos u
gran consumidor de petróleo”. 

—¿Cuánto representa el petróleo en la es
tructura de costos de Hapag? 

“Alrededor del 15% antes del aumento d
precio, pero ahora con el alza del petróle
es un poquito más”. 

—¿Los contratos que tienen con los cliente
están indexados al petróleo? 

“Una parte importante de nuestra carg
tiene cláusulas de indexación, pero que ac

La compañía, dueña del 30% de la naviera
alemana Hapag-Lloyd, mantiene tres barcos

atrapados en el estrecho de Ormuz por el
conflicto en Medio Oriente, que también

puede retrasar la compra de la naviera
israelí ZIM. • JESSICA MARTICORENA 

Megarreforma del
Gobierno: “No es todo
lo ambicioso a lo que
uno debe aspirar,
pero va en la
dirección adecuada”. 
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túan de forma tardía, nos vamos a demorar
en transferir a los contratos esos mayores
costos. Alrededor de la mitad son contratos
indexados y la otra mitad es spot”. 

—¿Hoy tienen barcos atrapados en el estre-

crece más, vamos a necesitar menos progra-
mas sociales, menos gasto del Estado. 

Esa es la gracia, el crecimiento económico
efectivamente no permite compensar la re-
caudación que se pierde, pero un empleo for-
mal paga cotizaciones, impuestos y esa perso-
na sale de la lista de los subsidios. Es muy vir-
tuoso el crecimiento económico, porque ge-
nera ahorros. Así hay que mirar el proyecto”.

—¿Es suficiente el crecimiento para redu-
cir el desempleo a 6,5%, como apunta el Go-
bierno? Hoy está en 8,9%. 

“Es necesario, suficiente lo veo difícil,
porque la nueva economía, la economía di-
gital, de la automatización, de la inteligen-
cia artificial, requiere también la conver-
sión de las capacidades del capital humano.
Pero, sin crecimiento económico no hay
ninguna posibilidad, sigue siendo el princi-
pal motor, pero también se requieren políti-
cas complementarias”. 

—¿Ve factible crecer al 4% como es la meta
del Gobierno, o es un objetivo lejano? 

“Chile tiene cuatro industrias que explican
el 75% de sus exportaciones: minería, fores-
tal, fruta y salmones. Estas industrias han es-
tado amenazadas por nuestras políticas pú-
blicas. Y cuando miras las toneladas totales
exportadas por esas cuatro industrias, hoy
son las mismas que hace 10 años. Creció cero.

Si Chile hubiese permitido que estas in-
dustrias se desarrollaran a la misma veloci-
dad que lo hicieron en el mundo, Chile ten-
dría un PIB entre US$ 20.000 y US$ 30.000
millones más grande que hace 10 años. Y re-
caudaría entre US$ 5.000 y US$ 6.000 mi-
llones de más impuestos, que es mayor de lo
que ha recaudado cualquier reforma tribu-
taria. Se puede volver a crecer y estas indus-
trias no están agotadas, nosotros hemos
agotado nuestro modelo de crecimiento. El
demonizar industrias no es gratis, ha tenido
un costo enorme para el país”.

—¿El sector privado mantiene la confianza
en el Gobierno?

“El sector privado mantiene su confianza
en el país. En la medida que Chile empiece a
tener políticas públicas que permitan el cre-
cimiento económico, el apetito por invertir

dos. En total, tenemos 301 barcos, 55% son
propios y 45% arrendados”. 

—¿Y tienen seguros? 
“Es bien spot. Ha habido momentos don-

de hemos podido contratar una prima para
cruzar el estrecho, pero no hay seguridad”. 

“El sector privado mantiene su
confianza en el país”

—A dos meses de asumir, ¿el Gobierno
aprueba? 

“Voy a contestar de la siguiente manera.
Hace ya un semestre, un poco más, Chile ha
vuelto a considerar el crecimiento econó-
mico como una variable relevante para el
bienestar del país. Y ese cambio de ánimo es
muy importante. 

Y para recuperar el crecimiento económi-
co, no hay una bala de plata. Se requiere de
muchas medidas distintas, una es la seguri-
dad. También Chile tiene que volver a tener
normas estables; no es razonable que te de-
mores 10 años en aprobar un proyecto de
US$ 4.000 millones de inversión. Tercero,
el tema de la competitividad tributaria. Y
cuarto, el Estado se debe una moderniza-
ción. Es una asignatura pendiente”. 

—¿Y la megarreforma del Gobierno va en
la dirección correcta?

“El proyecto misceláneo de alguna ma-
nera toca aspectos de todo lo que mencioné.
No es todo lo ambicioso a lo que uno debe
aspirar, pero las casas se construyen ladrillo
por ladrillo. Hoy, ese es un ladrillo”.

—¿Qué le falta?
“Todo es perfectible, uno podría ser más

audaz en la modernización del Estado, pero
el proyecto va en la dirección adecuada.
Hay también un tema de ánimo, y espero
que este proyecto se enriquezca en el Parla-
mento, y que tengamos una aprobación,
ojalá, bastante mayoritaria, porque eso per-
mite darle estabilidad”. 

—Se critica que con la reforma caerá la re-
caudación, agudizando la estrechez fiscal. 

“Pero el proyecto no es para recaudar
más. Es para que el país vuelva a crecer. Si

“Teníamos seis barcos atrapados arren-
dados, pero operados por nosotros. Uno lo-
gramos sacar, otro lo devolvimos a los due-
ños, porque se terminaba el contrato de
arriendo, el tercero sufrió daños, porque le
cayeron restos de un misil que se destruyó

Presidente de CSAV,
Óscar Hasbún. 

PRESIDENTE DE CSAV:
“Demonizar industrias 
no es gratis, ha tenido un
costo enorme para el país”

Óscar Hasbún, reconocido como Ejecutivo del Año
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Premio EY y El Mercurio
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