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“Un buen vecino”: la mayoría de las 
personas en Chile tiene una percepción 
positiva del mall más cercano a su casa 
Según un estudio realizado por Ipsos, por encargo de la Cámara de Centros Comerciales, estos 
establecimientos son una de las industrias con mejor reputación corporativa entre la población a nivel nacional, 
sólo antecedidos por las empresas tecnológicas y las del rubro automotriz. 

PAULINA ORTEGA 

Un estudio realizado por Ipsos y encargado 

por la Cámara de Centros Comerciales, bus- 

có conocer cuál es la percepción que tienen 

las personas en Chile acerca de estos esta- 

blecimientos. El sondeo reveló que más de 

la mitad de los encuestados califica al mall 

más cercano a su vivienda como “un buen 

vecino”. De hecho, casi dos de cada tres 

consultados (65%) declaró tener esa positiva 

opinión de las empresas de esta categoría. 

El levantamiento constó de 1.600 encues- 

tas online, representativas a nivel nacional, 

las que se efectuaron entre el 10 y 22 de 

abril pasado. Katia Trusich, presidenta de 

la Cámara de Centros Comerciales, sostuvo 

al respecto que “este primer estudio de re- 

putación de los centros comerciales es un 

insumo relevante, que considerábamos ne- 

cesario de realizar para derribar mitos con 

relación a nuestro sector, cercano y querido 

para las personas”. 

Ipsos mide con un índice de Reputación 

Corporativa (IRC) que va de O a 1.000 (don- 

de menos de 500 es una mala reputación y 
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Su centro comercial más cercano ¿es un 

vecino bueno, malo o desconocido? 
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Los que tienen una mejor percepción 

Centros comerciales v/s otras industrias 

En puntos Promedio 2024 

Tecnología HATO 692 

Autos HO 672 

Centros comerciales 0 667 

Supermercados HO 658 

Alimentos HO 657 

Marketplaces HICE 648 

Belleza y cuidado personal HILO 648 
Tiendas hogar y construcción HA 637 

Bebidas HI 636 

Grupo empresarial HIS 631 

Multitiendas HIS 625 

Farmacias DU 625 

Correos y servicios expresos HU 620 

Estaciones de servicios HA 613 

Bancos CI 6A 

Seguridad social HI 610 

Universidades elP HIS 606 

Comida rápida 22220200000 601 

Transporte aéreo DUO 600 

Empresas de suministro degas HU 598 

Transporte terrestre HIS 581 

Telefonía y telecomunicaciones HIS 567 

Servicios de delivery MUITO 555 
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años. Mientras más jóvenes, el IRC es un 

poco menor. 

Adicionalmente, al observar la distribu- 

ción geográfica los malls son más valorados 

en la Región Metropolitana, con 675 puntos, 

pero las otras zonas del país no están muy 

lejos. En el norte promedian 671 puntos, en 

el sur 662 y en el centro 657. 

CENTROS COMERCIALES VS OTRAS 

INDUSTRIAS 

De acuerdo al estudio, con sus 667 pun- 

tos, los centros comerciales se ubicaron 

como el tercer sector de mayor reputa- 

ción entre los 26 medidos, siendo sólo 

superados por la industria tecnológica, 

que llegó a 692 puntos, y la automotriz, 

con 672. Así, superaron a industrias como 

los supermercados, alimentaria, marke- 

tplaces y otros. 

“Los resultados son positivos pues nos 

posicionan como uno de los tres sec- 

tores más valorados en el país. Esto nos 

invita a continuar trabajando para mejo- 

rar en algunos aspectos. En un contexto 

en el que la confianza hacia las grandes 

empresas no es el mejor, nuestro sector 

realza como uno de los más destacados. 

Esto refleja que los constantes esfuerzos 

que realizamos no sólo se ven reflejados 

en términos de crecimiento económico, 

sino que también en lo reputacional”, 

expresó Trusich. 

Las cinco industrias con los menores 

índices fueron las de telefonía y tele- 

comunicaciones, con 567 puntos; ser- 

vicios de delivery, con 555; los seguros, 

con 530; las AFP con 497, y las isapres, 

en el último lugar, con 496 puntos. 

El índice está compuesto por distintas 

dimensiones: emocional, desempeño 

económico, sostenibilidad, colaborado- 

res, gestión y liderazgo, y productos y 

servicios. Los centros comerciales obtu- 

vieron su mejor resultado en desempe- 

ño económico, con 752 puntos. Este in- 

dicador es considerablemente más alto 

que el promedio de todas las industrias, 

que alcanzó a 637 puntos. 

“Lo anterior también demuestra la 

solvencia económica de nuestros aso- 

ciados y la formulación de nuevos pro- 

yectos e inversiones por más de US$275 

millones”, destacó la presidenta del gre- 

mio. 

Otros aspectos donde destacaron los 

centros comerciales fueron en la di- 

mensión emocional, y en la de produc- 

tos y servicios. En el primero de estos 

registró un índice de 685 (promedio 

nacional de 601), y en el segundo 678 

(promedio nacional de 616). 
En ninguna de las dimensiones los 

malls se posicionaron por debajo del 

promedio, pero donde estuvo más es- 

trecha la brecha fue en el factor cola- 

boradores, donde lograron un índice de 

594 puntos, versus un promedio nacio- 

nal en 2024 de 581. También este indi- 

cador es el de menor puntaje. 

“Creemos que, para ser la primera 

vez que hacemos una medición de este 

tipo, los resultados van en línea con lo 

que hemos venido trabajando: los cen- 

tros comerciales son espacios cercanos, 

queridos, seguros y de encuentro; que 

facilitan la vida de las personas porque 

dan acceso a una serie de bienes y servi- 

cios, y aportan al desarrollo económico 

y social del país”, concluyó Trusich. Q
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