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n los ultimos afios el comercio

minorista espafol, y en general toda

la distribucién comercial, se ha
movido en un contexto mudadizo y de
alto dinamismo y ha sufrido un proceso
de cambio bastante importante basado
en la modernizacion del sector. Estos
cambios han sido una consecuencia del
gran tamafio alcanzado por el mercado
espafiol debido al incremento de la
demanda final y a los cambios sufridos
por la oferta.

Los cambios experimentados en los
elementos determinantes de los habitos
de compra de los consumidores y los
efectos sobre el comercio minorista
espafiol en las Gltimas décadas pueden
concretarse en los aspectos destacados
en el cuadro n° 1. Debido a estas modifi-
caciones (cambios en los estilos de vida,
crecimiento del mercado de deseos,
’nleljora en los niveles de formacion e

informacién del consumidor y desarrollo
de su poder compensador y de la tecno-
logia de compra), las diversas formas
comerciales intentan adaptarse a los
cambios que experimentan los consumi-
dores, asociandose tanto horizontal
como verticalmente, modificando el sur-
tido, el tamafio del establecimiento, la
ubicacion, las promociones, los servicios
ofrecidos, etc. A su vez, estas formas
comerciales inducen a nuevos cambios
en el consumidor para que oriente su
compra hacia sus locales: compra lidica
en festivos, estrategias de fomento de la
compra impulsiva, desarrollo de marcas
del distribuidor, tarjetas de compra, etc.
Por el lado de la oferta también se
han producido importantes cambios en
los Ultimos afios, destacanado como méas
importantes los siguientes: introduccion
y rapida expansion de la formula del
autoservicio, progresiva concentracion,

asociacionismo, cambios experimenta-
dos en la relacion fabricante-distribui-
dor, creciente internacionalizacion e
innovaciones tecnoldgicas. Estos factores
han provocado un aumento de la com-
petencia, tanto intratipo como intertipo,
provocando que el nimero de estableci-
mientos minoristas se reduzca, funda-
mentalmente tradicionales, mientras que
las grandes empresas, y especialmente
las que retinen multiples establecimien-
tos, aumentan notablemente su cuota de
mercado a expensas de las pequefias y
medianas empresas.

La consecuencia de estos cambios
en los habitos de compra de los consu-
midores espafioles y los cambios por el
lado de la oferta es la aparicion y desa-
rrollo, en la década de los setenta y méas
fuertemente en los ochenta, de nuevos
conceptos comerciales minoristas. El
presente articulo se centra en una de
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ELEMENTOS DETERMINANTES EN LOS
HABITOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

CAMBIOS EN LOS ESTILOS DE VIDA

* MENOR DISPONIBILIDAD DE TIEMPO PARA LA REALIZACION DE COMPRAS.

ELEMENTOS DETERMINANTES EN LOS
HABITOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

MEJORA EN LOS NIVELES DE FORMACION E INFORMACION DEL CONSUMIDOR Y DESARROLLO DE SU PODER COMPENSADOR

MEJORA DEL NIVEL DE CULTURA GENERAL

EFECTOS SOBRE EL COMERCIO EFECTOS SOBRE EL COMERCIO

* SEGMENTACION DEL CONSUMIDOR SEGUN NIVELES DE INFORMACION Y SOFISTICACION.

© REALIZACION DE “COMPRAS FUERTES".
* CONSIDERABLE EVOLUCION DE LAS TECNICAS DE MERCHANDISING Y PLV.

INCORPORACION DE LA MUJER AL MUNDO LABORAL * CAMBIOS EN LOS HORARIOS Y DIAS DE APERTURA EN LOS COMERCIOS.

* PERDIDA DE IMPORTANCIA DEL CONSEJO DEL VENDEDOR Y CONFIGURACION DE UN MERCADO

* COMPRA DE BIENES DURADEROS PARA USO INDIVIDUAL (RADIOS, TELEVISORES, ETCETERA). INFORMACION PUBLICITARIA DE PRODUCTOS “PREVENDIDOS’, CON CONSIDERABLE REPERCUSION DE LAS MARCAS.

© FACETA SIMBOLICA DEL CONSUMO, FAVORECIDA POR LOS MEDIOS DE COMUNICACION.
© MEJORAS DE LA CLASIFICACION, NORMALIZACION,

MAYOR RENTA PER CAPITA Y NIVEL DE CONSUMO * MAYOR CAPACIDAD DE GASTO.

ETIQUETADO, HIGIENE, PRESENTACION, ETCETERA, DE LOS PRODUCTOS.

* CONCENTRACION COMERCIAL EN LAS CIUDADES. DESARROLLO DEL MOVIMIENTO * PERDIDA DE LA FIDELIDAD DEL COMPRADOR HACIA SU “ESTABLECIMIENTO”

* DESARROLLO DE SUBMERCADOS ESPECIFICOS (INFANTIL, JUVENIL Y TERCERA EDAD). DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (PREDOMINIO DE LO OBJETIVO SOBRE LO SUBJETIVO).

CAMBIOS DEMOGRAFICOS

* MAYOR NUMERO DE HOGARES DE UN SOLO MIEMBRO,
Y DE PAREJAS SIN HIJOS QUE CONSUMEN EQUIPAMIENTOS INDIVIDUALMENTE.

DISMINUCION RELATIVA DEL GASTO DE

DE OTRAS RUBRICAS DE GASTO

ALIMENTACION EN EL HOGAR Y CRECIMIENTO

CRECIMIENTO DEL MERCADO DE DESEOS

© LOS DESEOS SON MAS AMPLIOS Y DIVERGENTES,
CON LO QUE FAVORECEN LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

© CRECIMIENTO DEL HABITO DE REALIZAR LAS COMIDAS FUERA DEL HOGAR
(INCREMENTO DE LA RELACION SUSTANTIVA POR OTROS SERVICIOS).

© TENDENCIA AL AHORRO EN PRODUCTOS BASICOS Y “DESPILFARRO" RELATIVO EN SERVICIOS.

IDENTIFICACION DEL CONSUMO CON UN

NIVEL SOCIAL Y CON LAS IMAGENES PUBLICITARIAS
DIFUNDIDAS POR LOS MEDIOS DE COMUNICACION

© LOS DESEOS SON MAS DINAMICOS Y VOLATILES Y,
EN CONFLUENCIA CON LA MODA, PROVOCAN UN CICLO DE VIDA MAS CORTO

DE LOS PRODUCTOS, IMAGENES Y PLANTEAMIENTOS COMERCIALES.

© LA COMPRA SE CONSIDERA, CADA VEZ MAS, COMO UN ACTO DE ESPARCIMIENTO.

FUENTE: CASARES y REBOLLO, 1996; Distribucién Comercial; Editorial Civitas.

DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA DE COMPRA

* MENOR FRECUENCIA DE LAS COMPRAS Y AUMENTO DEL VOLUMEN UNITARIO.

DE INFRAESTRUCTURA (TAMANO DE
LOS HOGARES Y LOS ELECTRODOMESTICOS)

* CAPACIDAD DE CONSERVACION DE PRODUCTO EN EL HOGAR.

© SE FAVORECE LA CREACION DE UN MERCADO DE CONSUMOS
VINCULADO CON EL USO DE LOS BIENES DE EQUIPAMIENTO DEL HOGAR.

DE DESPLAZAMIENTO
(POSESION DE AUTOMOVILES PARTICULARES)

* MAYOR MOVILIDAD DEL CONSUMIDOR Y POSIBLIDAD DE REALIZAR COMPRAS FUERTES.

* CRECIMIENTO DE RESIDENCIAS SECUNDARIAS Y SUBURBANAS
Y DESARROLLO CONSIGUIENTE DE NUEVAS AREAS MERCADOLOGICAS.

DE INFORMACION Y CULTURALES

* INFLUENCIA CRECIENTE DE LA MARCAS.

© VINCULACION EN EL MERCADO DE DESEOS (VER CRECIMIENTO DEL MERCADO DE DESEOS).

* FOMENTO DEL ESPIRITU GREGARIO DE LA COMPRA.

DE FINANCIACION DE LA COMPRA

* POSIBILIDAD DE REALIZAR COMPRAS DE ALTO VALOR UNITARIO.

* POSIBILIDAD DE REALIZAR ALMACENAMIENTOS REGULADORES.

ellos, los centros comerciales, analizan-
do su concepto, tipologia, evolucién y
tendencias de futuro.

CONCEPTO DE CENTRO COMERCIAL

La denominacién de centro comercial
parte de los llamados almacenes colecti-
vos de detallistas independientes, que
consistian en una agrupacion de mino-
ristas independientes de diferentes secto-
res situados en un mismo complejo
comercial, coordinados por una organi-
zacion y direccién comdn, aportando
para ello recursos financieros y técnicos.

Con el paso del tiempo los almacenes
colectivos de detallistas independientes
reciben otros nombres como almacén
comercial, centro comercial y multicen-
tro comercial, generalizdndose la deno-
minacion de centro comercial.

El profesor Santesmases (1996) defi-
ne los centros comerciales como “edifi-
cios de gran dimension (entre 2.000 y
250.000 metros cuadrados) que ubican
en su interior un conjunto de tiendas
especializadas (15 6 20 los més peque-
fios). Los de mayor tamafio suelen alber-
gar un gran almacén y un hipermercado,

que actdan de factor de atraccion. Ade-
mas disponen de lugares de esparci-
miento y ocio (cines, restaurantes, disco-
tecas, etc.). El centro comercial supone,
en definitiva, una concentracion de ofer-
tas combinadas con esparcimiento que
trata de convertir la compra en una acti-
vidad agradable y divertida.”

Por su parte, la Direccion General de
Comercio Interior del Ministerio de Eco-
nomia y Hacienda (1998) define esta for-
mula comercial como “un conjunto de
establecimientos minoristas integrados
en un edificio, concebido, realizado y

gestionado como una unidad, depen-
diendo su localizacion, dimension y tipo
de tiendas del area a la que sirve.”

El profesor Miquel Peris (1996) lo
define como una “forma de comercio
detallista que se caracteriza por la agru-
pacién, bajo un mismo techo y sobre
una superficie igual o superior a 1.000
metros cuadrados, de al menos cinco
empresas comerciales alojadas literal-
mente bajo la misma ensefia.”

En la actualidad, el centro comercial
es definido por la Asociacion Espafiola
de Centros Comerciales (AECC) como

“un conjunto de establecimientos
comerciales independientes, planifica-
dos y desarrollados por una o varias enti-
dades, con criterio de unidad, cuyo
tamafio, mezcla comercial, servicios
comunes Yy actividades complementarias
estan relacionadas con su entorno, y que
dispone permanentemente de una ima-
gen y gestion unitaria”.

Para el profesor Diez de Castro
(1996), el centro comercial es “un con-
junto de establecimientos minoristas de
dimensiones y actividades diversas, que
ha sido planificado y construido para
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constituir una entidad comercial, y cuyas
ofertas competidoras y complementarias
constituyen para el pablico un factor de
atraccion.”

Teniendo en cuenta todos los aspec-
tos de las anteriores definiciones pro-
puestas por los distintos autores, el con-
cepto de la férmula del centro comercial
se podria definir, por tanto, como indica
el cuadro n° 2, como una forma de inte-
gracion horizontal espacial constituida
por un conjunto de establecimientos
minoristas independientes, ubicados en
una o varias edificaciones que formen
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Centros Comerciales

® FORMA DE INTEGRACION HORIZONTAL ESPACIAL, CONSTITUIDA POR UN CONJUNTO DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS INDEPENDIENTES...

® UBICADOS EN UNA O VARIAS EDIFICACIONES,
FORMANDO UNA COMPOSICION UNITARIA CON UN NOMBRE IMAGEN CARACTERISTICO QUE LO DEFINA...

® INTEGRADOS BAJO UNA GESTION UNITARIA Y MEDIANTE SERVICIOS COMUNES
(INSTALACIONES, PROMOCION, APARCAMIENTO, VIGILANCIA, LIMPIEZA, MANTENIMIENTO, ETCETERA).

® PERTENECEN A MULTIPLES SECTORES (ALIMENTACION, TEXTIL, CALZADO, COMPLEMENTOS, DROGUERIA Y PERFUMERIA, DEPORTES,
JUGUETES, PAPELERIA, MUEBLES, BRICOLAGE, VIAJES, PELUQUERIAS, OPTICAS, BANCOS, RESTAURACION, CINES, DISCOTECAS, ETCETERA)...

® CUYA OPTIMA COMBINACION, ASi COMO LA EXISTENCIA DE ESTABLECIMIENTOS QUE EJERCEN DE LOCOMOTORA (HIPERMERCADOS,
SUPERMERCADOS, GRANDES ALMACENES, ESTABLECIMIENTOS DE ESPARCIMIENTO Y OCIO), PROVOCAN LA ATRACCION DE LOS CLIENTES.

® LA LOCALIZACION, DIMENSION Y COMBINACION DE TIENDAS
Y ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS DEL CENTRO COMERCIAL DEPENDEN DEL AREA COMERCIAL A LA QUE SIRVE.

FUENTE: Elaboracion propia.

una composicién unitaria con un nom-
bre e imagen caracteristico que lo defi-
na, integrados todos ellos bajo una ges-
tién unitaria y mediante servicios comu-
nes (instalaciones, promocion, aparca-
miento, vigilancia, limpieza, manteni-
miento, etcétera), pertenecientes a malti-
ples sectores (alimentacion, textil, calza-
do, complementos, drogueria y perfume-
ria, deportes, juguetes, papeleria, mue-
bles, bricolage, viajes, peluquerias, opti-
cas, bancos, restauracion, cines, discote-
cas, etc.), cuya 6ptima combinacion, asi
como la existencia de establecimientos
que ejercen de locomotora (hipermerca-
dos, supermercados, grandes almacenes,
establecimientos de esparcimiento y
ocio) provocan la atraccion de los clien-
tes, y cuya localizacion, dimensién y
combinacion de tiendas y actividades
complementarias dependen del area
comercial a la que sirve.

Un aspecto a destacar de este con-
cepto de centro comercial es que se
desarrolla inicialmente atendiendo a dos
principios fundamentales del comporta-
miento de compra de los consumidores:
el principio de aglomeracion y el princi-
H de complementariedad.

El principio de aglomeracién postula
que un ndmero determinado de estable-
cimientos que ofrecen productos de la
misma categoria obtendran mas ventas si
estan situados adyacentemente o muy
préximos entre si que si estuviesen dis-
persos. Por su parte, el principio de com-
plementariedad propone que los estable-
cimientos que ofrecen productos de dis-
tintas categorias que entren dentro del
mismo proceso de compra de los consu-
midores, aumentarian sus ventas al
situarse proximamente y complementar
asi el tipo de compra del consumidor.

Actualmente, a estos dos principios
del comportamiento del consumidor
habria que afadir un tercer elemento: el
ocio. Es decir, el desplazamiento de los
consumidores a un centro comercial no
s6lo va a estar determinado por la aglo-
meracion y complementariedad de la
oferta comercial sino también por la bus-
queda de entretenimiento, pudiendo ser
incluso este elemento la razén principal
del desplazamiento del consumidor.

Por tanto, los servicios de ocio se
convierten actualmente en complemen-
tos indispensables de la oferta comercial
tradicional, pudiendo llegar a ser la acti-

vidad principal del centro comercial.

Otro aspecto a destacar del concepto
de centro comercial es la coexistencia
en armonia de grandes distribuidores
minoristas (hipermercados, supermerca-
dos y grandes almacenes) que actlian de
locomotora, con pequefios comercios
minoristas (tanto tradicionales como
mas evolucionados) que complementan
la oferta comercial de las grandes super-
ficies, aprovechandose ambos de una
mayor atraccion comercial.

También de este concepto se derivan
las principales ventajas que ofrece a un
comerciante minorista la integracion
horizontal en un centro comercial: la
reduccion de costes de servicios (vigilan-
cia, limpieza, promocion, aparcamien-
tos, administraciéon, mantenimiento,
etcétera) al ser comunes a todos los
comerciantes, la imagen corporativa
(nombre y logotipo del centro comer-
cial), la posibilidad de realizar acciones
comerciales més eficaces al realizarse
por todos los establecimientos (publici-
dad, promocidn, rebajas, etcétera) y el
mayor poder de atraccion de consumi-
dores por la aglomeracion y comple-
mentariedad de la oferta. |:|
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Centros Comerciales

CASARES Y REBOLLO (1996)

* MERCADOS MUNICIPALES.

© CENTROS COMERCIALES DE BARRIO.

© GALERIAS COMERCIALES.

* CENTROS COMERCIALES DE COMUNIDAD.
* CENTROS COMERCIALES SUBREGIONALES.

e CENTROS COMERCIALES REGIONALES.

REYNOLDS (1992)

* GRANDES CENTROS
PERIFERICOS O REGIONALES.

* CENTROS INTERMEDIOS.
* PARQUES COMERCIALES.

® GALERIAS COMERCIALES.

SAINZ DE VICUNA (1996)

°* CENTROS COMERCIALES DE BARRIO.

© CENTROS COMERCIALES DE COMUNIDAD.

© CENTROS COMERCIALES REGIONALES.

MINISTERIO DE
COMERCIO Y TURISMO (1995)

* CENTROS COMERCIALES REGIONALES.

* CENTROS COMERCIALES DE ZONA.

e CENTROS COMERCIALES TEMATICOS.

ASOCIACION ESPANOLA DE
CENTROS COMERCIALES (1999)

© CENTROS COMERCIALES REGIONALES.

* CENTROS COMERCIALES GRANDES.

e CENTROS COMERCIALES PEQUENOS.

© GALERIAS COMERCIALES URBANAS.

°* FUNDAMENTADOS EN UN HIPERMERCADO.
* PARQUES DE ACTIVIDADES COMERCIALES.

e CENTROS TEMATICOS
DE FABRICANTES Y/O DE OCIO.

* MERCADOS.

FUENTE: Elaboracion propia.

Pero la integracion en un centro
comercial también tiene algunos incon-
venientes importantes de los que cabe
destacar, en primer lugar, la pérdida de
independencia, ya que la gestion del
centro comercial se realiza en la mayo-
ria de los casos por el mismo promotor o
por la asociacion de comerciantes que
contratan a un profesional externo, y en
segundo lugar, los elevados costes que
hay que asumir, tanto de alquiler de los
locales, ya que éstos suelen ser en la
mayoria de los casos alquilados con
unas rentas bastante elevadas (se sitlian
entre 5.000 y 10.000 pesetas mensuales
por metro cuadrado de local), asi como
de compartir los gastos comunes por los
servicios recibidos.

Tres ejemplos representativos en
Espafia de centros comerciales serian
Baricentro (Barcelona), Madrid-2 La
Vaguada (Madrid) y Nuevo Centro
(Valencia). Baricentro es considerado
por la mayoria de los autores como el
primer centro comercial abierto en Espa-
fia. Su inauguracion se produjo en abril
de 1980 y se encuentra ubicado en la
periferia de Barcelona (Barbera del
Vallés). La superficie bruta alquilable
(S.B.A.) es de 62.430 metros cuadrados
(por lo que es el sexto centro comercial
mas grande Espafia) y la superficie cons-
truida de 72.800 metros cuadrados
repartidos en seis niveles (cinco comer-
ciales y uno de aparcamiento), 150 es el
numero de tiendas existentes y las loco-

motoras principales son Continente, Aki,
C&A y Multicines.

Madrid-2 La Vaguada fue abierto al
publico en octubre de 1983 y segura-
mente es el centro comercial mas popu-
lar de Madrid capital y el cuarto mas
grande de Espafia al poseer una S.B.A.
de 85.000 metros cuadrados y superficie
construida de 221.500 metros cuadrados
repartidos en cinco niveles (tres comer-
ciales y dos de aparcamiento). Tiene 320
tiendas y como establecimientos loco-
motoras a Alcampo, El Corte Inglés, C&A
y Multicines.

Finalmente, Nuevo Centro es un
centro comercial situado en Valencia
capital e inaugurado en noviembre de
1982 con una S.B.A. de 112.00 metros
cuadrados (por lo que es el segundo mas
grande de Espafia seguido del Parque
Corredor de Madrid con 115.000 metros
cuadrados de S.B.A.) y una superficie
construida de 225.000 metros cuadra-
dos, repartidos en dos niveles, con 250
tiendas y con El Corte Inglés, C&A y
Multicines como locomotoras.

TIPOLOGIA

DE LOS CENTROS COMERCIALES

Los centros comerciales pueden clasifi-
carse de diferentes maneras (véase el
cuadro n° 3) en funcion a los criterios
utilizados. Los profesores Casares y
Rebollo (1996) ofrecen una clasificacion
de los centros comerciales de seis cate-
gorias basada en la dimension de la
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Se preguntara por qué
no se invento antes.

El primer zumo de naranja ultracongelado.

Cuando sus clientes descubran Vitafresh, se quedaran impresionados por
el aroma, sabor y calidad de este nuevo zumo, una auténtica revolucion
en el sector de zumos de frutas envasados: el primero totalmente natural,
sin aditivos ni tratamientos de calor, el linico zumo de naranja 100% recién

exprimido y ultracongelado.

Naranjas

Vitafresh se hace con naranjas de la variedad "Valencia Late”, la mejor para
zumo por su excelente relacion azucar-acidez. Las dejamos madurar en el &rbol y asi nos

aseguramos de contar con una materia prima de excelente calidad.

Frio

Una vez exprimidas las naranjas, ultracongelamos el zumo. De esta forma,
mantenemos intactas todas sus cualidades de sabor, color y vitaminas y aseguramos una
calidad constante durante todo el afio. No le afiadimos nada mas gue frio: ni agua, ni
azucar, ni conservantes o colorantes. Tampoco pasteurizamos el zumo ni lo sometemos

a ningun tratamiento de calor. Por eso Vitafresh es tan diferente de todos los demas.

Presentacion Cuente ya con Vitafresh y disfrute comprobando la

o Vitafresh 5 litros: satisfaccion de sus clientes al probarlo. Vitafresh supera

Bolsa para hosteleria. a todos los zumos provenientes de concentrado y a los

o Vitafresh 1 litro: refrigerados, Usted también se preguntara... por qué

Botella para alimentacion. nadie penso antes en algo tan natural.

Vitafresh

Comercializaci
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Centros Comerciales

Centros Comerciales

TIPO DE N° DE M2SB.A. M2 S.B.A. MEDIA POR LOCALES MEDIA LOCALES POR M2 MEDIA PLAZAS PARKING MEDIA PL. PARKING POR
CENTRO COMERCIAL CENTROS % TOTAL % CENTRO COMERCIAL TOTALES % CENTRO COMERCIAL LOCAL TOTALES % CENTRO COMERCIAL
REGIONAL

S.B.A. > A 40.000 M? 24 6,5 1.408.287 25,9 58.679 3.633 17,9 kil 388 71.090 18,9 2.962
GRANDE

40.000 M? > S.B.A. > A 10.000 M? 69 18,8 1.667.459 30,7 24.166 5.837 28,7 85 286 106.566 28,4 1.544
FUNDAMENTADO

EN HIPERMERCADO 111 30,2 1.280.290 23,6 11.534 2.580 12,7 23 496 143.589 38,2 1.294
PEQUENO

S.B.A. < 10.000 M? 94 25,6 706.272 13,0 7.514 5.884 29,0 63 120 32.297 8,6 344
GALERIA COMERCIAL

S.B.A. < 2.500 M? 58 15,8 127.522 2,3 ZAale) 2.071 10,2 36 62 3.324 0,9 57
PARQUE DE

ACTIVIDADES COMERCIALES 10 2,7 236.780 4,4 23.678 292 1,4 29 811 18.260 4,9 1.826
CENTRO TEMATICO DE

FABRICANTES Y OCIO il 0,3 8.500 0,2 8.500 27 0,1 27 315 500 0,1 500
TOTALES 367 100,0 5.435.110 100,0 14.810 20.324 100,0 55 267 375.626 100,0 1.024
FUENTES: Elaboracion propia y Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

superficie comercial, el area de mercado
en el que se ubican y en la oferta comer-
cial que ofrecen:

-Mercados Municipales: conjunto de
establecimientos detallistas, fundamen-
talmente de alimentacion, agrupados en
un edificio y con un funcionamiento
comun (controlado por el Ayuntamiento
si son publicos), que se ubican en edifi-
cios exentos, suelen tener uno o dos
niveles, las tiendas suelen ser de reduci-
do tamafio y se suelen localizar en
municipios de mas de 10.000 habitantes

-Centros Comerciales de Barrio:
constituyen la version moderna de los
mercados municipales ampliando la
oferta con una serie de tiendas especiali-
zadas (de sectores muy variados), de res-
tauracion y de ocio, que puede oscilar
en namero entre 10 y 40, siendo su
locomotora un supermercado o un alma-
cén popular. La superficie comercial
total oscila entre 2.500 y 10.000 metros

cuadrados y el area de mercado puede
albergar entre 10.000 y 20.000 personas.

-Galerias Comerciales: variante de
los centros comerciales de barrio que
dispone de una superficie inferior a los
2.500 metros cuadrados y que pretende
abastecer de productos basicos alguna
zona comercial.

—Centros Comerciales de Comunidad:
disponen de una superficie comercial
que esta comprendida entre 10.000 y
25.000 metros cuadrados y estan ubica-
dos en le centro de pequefias ciudades o
dentro del &rea de un distrito de las gran-
des ciudades.

Poseen dos locomotoras que pueden
ser un supermercado o un hipermercado
y un almacén popular o un gran alma-
cén, estando junto a ellos entre 40 y 75
tiendas especializadas. El area de merca-
do debe contener al menos un minimo
de 30.000 personas con un radio de
entre cinco y ocho kilémetros.

—Centros Comerciales Subregionales:
es la misma categoria anterior pero de
mayor dimension, ya que la superficie
comercial se encuentra entre 25.000 y
40.000 metros cuadrados y con un radio
de mercado de entre ocho y quince kil6-
metros.

—Centros Comerciales Regionales: la
locomotora de estos centros comerciales
es como minimo un gran almacén y un
hipermercado, disponiendo de un gran
aparcamiento. La superficie comercial
supera los 40.000 metros cuadrados, con
un ambito de atraccion poblacional
superior a las 150.000 personas y un
radio mayor de quince kilémetros. Se
incorpora a estos centros una considera-
ble oferta de ocio y de otros servicios
generando un ambiente ludico que favo-
rece las compras en sabados y festivos.

Otra clasificacion de los centros
comerciales es propuesta por Reynolds
(1992) en funcién al grado de integra-

cion fisica en el entorno, la extension de
su area comercial y el nimero de activi-
dades que realiza, clasificandolos en
cuatro categorfas:

-Grandes Centros Periféricos o
Regionales: se caracterizan por tener una
superficie superior a los 30.000 metros
cuadrados, estar situados en grandes
centros periféricos cuyos accesos estan
bien planificados, contar con gran diver-
sidad de tiendas y con un hipermercado
o gran almacén de locomotora, y tener
al menos dos o mas tipos de actividades
(alimentacién, no alimentacién, ocio).

—Centros Intermedios: se basan en
superficies menores que oscilan entre los
10.000 y 30.000 metros cuadrados y
realizan al menos un tipo de actividad,
estando fundamentado en un hipermer-
cado o en la especializacion no alimen-
ticia.

-Parques Comerciales: son centros
con una superficie entre 5.000 y 20.000

metros cuadrados que realizan sélo la
actividad de venta minorista.

—Galerias Comerciales: son centros
con una superficie de ventas mucho més
reducida, entre 1.000 y 5.000 metros
cuadrados.

Por su parte, Sainz de Vicufia (1996)
clasifica a los centros comerciales en tres
modalidades tomando como referencia
la zona de atraccion de poblacién
(barrio, ciudad o regién) para la que se
ha disefiado. Estos tres tipos de centros
comerciales serian los siguientes:

—Centros Comerciales de Barrio: son
centros comerciales que pretenden con-
juntar las caracteristicas tradicionales de
los mercados minoristas de productos
frescos con una oferta adicional de esta-
blecimientos especializados orientando-
se fundamentalmente hacia la provision
frecuente de bienes de compra.

—Centros Comerciales de Comunidad:
esta modalidad suele estar localizada en
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el centro de pequefias ciudades o dentro
del area de un distrito de las grandes ciu-
dades. La fuerza de atraccion la ejercen,
habitualmente, un supermercado de gran
tamafio y un almacén popular, acompa-
fiados de una amplia oferta de tiendas
especializadas de acuerdo con las nece-
sidades del consumidor. La superficie
comercial se sitla entre 7.000 y 25.000
metros cuadrados.

-Centros Comerciales Regionales:
estos centros comerciales estan ubicados
en grandes areas comerciales debido a
que su &mbito de atraccion poblacional
es de méas de 150.000 personas. La
superficie comercial es superior a
25.000 metros cuadrados y utilizan
como fuerza de atraccién un hipermer-
cado y/o un gran almacén.

Una clasificacién muy parecida a la
anterior es la propuesta por el Ministerio
de Comercio y Turismo (1995), ya que
clasifica a los centros comerciales
tomando como criterio las distintas
orientaciones a la demanda que pueden
mantener. A través de este criterio se
identifican tres tipos:

—Centros Comerciales Regionales:
son aquellos que pretenden tener un
gran radio de influencia, aunque su
clientela base sera la que resida en las
proximidades. Para poder llegar al maxi-
mo nimero de clientes potenciales la
orientacion de la demanda la basan
esencialmente en el principio de la com-
plementariedad, por lo que ademés de
contar con una gran superficie disponen
de una mezcla adecuada de locales
comerciales que ofrezcan una gran
variedad de productos y servicios,
predominando los establecimientos
minoristas de prendas de vestir y de arti-
culos para el hogar.

—Centros Comerciales de Zona: son
centros destinados a cubrir las necesida-
des de una vecindad préxima y se basan
también en el principio de complemen-
tariedad. Se caracterizan por adaptar su
oferta y mezcla comercial a las caracte-
risticas peculiares de la zona donde se
asientan, por lo que se pueden encontrar
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desde centros comerciales con una ofer-
ta de productos y servicios muy béasica
orientada a un publico popular hasta
centros comerciales con una oferta

comercial muy sofisticada y con produc-
tos y establecimientos de la gama més
alta orientados hacia un publico con un
alto poder adquisitivo.

-Centros Comerciales Tematicos: son
aquellos centros que se especializan en
una linea de productos, ya que se com-
ponen de un ndmero muy variable de
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pequefios comercios minoristas que, en
su mayoria, pertenecen al mismo sector
de actividad. Por tanto, este tipo de cen-
tros, a diferencia de los dos anteriores, se

basan en el principio de aglomeracién.
Su &rea de influencia puede ser muy
extensa y a la vez con una escasa densi-
dad. Esto se debe a que estos centros se

especializan en una linea de productos
(moda, antigliedades, arte, regalos, etcé-
tera) procediendo a una primera seg-
mentacién del mercado y, posteriormen-
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N° APERTURAS % APERTURAS M2 S.B.A. % M2 S.B.A. M2 S.B.A. M2 S.B.A.

ANO ANUALES APERTURAS TOTALES ANUAL S.B.A. TOTAL MEDIA ANUAL MEDIA TOTAL
HASTA 1976 14 3,8 14 138.342 25 138.342 9.882 9.882
1977 6 1,6 20 107.172 2,0 245,514 17.862 12.276
1978 5 1,4 25 26.600 0,5 272114 5.320 10.885
1979 5 1,4 30 49.077 0,9 321.191 9.815 10.706
1980 3 0,8 33 90.944 1,7 412.135 30.315 12.489
1981 7 1,9 40 76.207 1,4 488.342 10.887 12.209
1982 13 35 53 269.953 5,0 758.295 20.766 14.307
1983 8 2,2 61 132.222 2,4 890.517 16.528 14.599
1984 7 1,9 68 26.332 0,5 916.849 3.762 13.483
1985 18 4,9 86 190.265 35 1.107.114 10.570 12.873
1986 12 3,3 98 85.063 1,6 1.192.177 7.089 12.165
1987 17 4,6 115 136.092 2,5 1.328.269 8.005 11.550
1988 23 6,3 138 127.262 23 1.455.531 5.533 10.547
1989 20 54 158 277.309 51 1.732.840 13.865 10.967
1990 17 4,6 175 191.497 3,5 1.924.337 11.265 10.996
1991 23 6,3 198 296.852 515} 2.221.189 12.907 11.218
1992 23 6,3 221 362.502 6,7 2.583.691 15.761 11.691
1993 37 10,1 258 637.563 11,7 3.221.254 17.231 12.485
1994 20 54 278 347.065 6,4 3.568.319 17.353 12.836
1995 27 7,4 305 614.620 11,3 4.182.939 22.764 13.715
1996 21 57 326 382.992 7,0 4.565.931 18.238 14.006
1997 18 4,9 344 439.492 8,1 5.005.423 24.416 14.551
1998 23 6,3 367 429.687 7,9 5.435.110 18.682 14.810
FUENTES: Elaboracion propia y Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

te, orientan esa especializacion hacia un
grupo mas concreto de consumidores
(jévenes, coleccionistas, vanguardistas,
etcétera), por lo que el nimero de los
consumidores potenciales no serda muy
grande, pero éstos estaran dispuestos a
realizar desplazamientos relativamente
largos.

Sin duda, la clasificacion de centros
comerciales méas utilizada es la propues-
’tiTor la Asociacién Espafiola de Centros

Comerciales (AECC) debido a los datos
numeéricos que esta Asociacion ofrece de
forma periddica y homogénea que per-
mite realizar interesantes comparacio-
nes. La clasificacién se basa en la super-
ficie de los centros comerciales, siendo
la unidad adoptada como base para
determinar el mayor o menor tamafio de
un centro comercial, segun lo definido
por el Internacional Council of Shopping
Centers (ICSC), el metro cuadrado de

GLA (Gross Leasable Area), que la AECC
ha traducido por superficie bruta alquila-
ble (SBA), unidad que aparece cons-
tantemente en todo lo relacionado con
las dimensiones de los centros comercia-
les. Segun este criterio de clasificacion,
la AECC propone las siguientes ocho
categorias de centros comerciales:
-Centros Comerciales Regionales:
méas de 40.000 metros cuadrados de

S.B.A.
[]
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Centros Comerciales

ARNOS DE APERTURAS % APERTURAS M2S.B.A. % M2SBA. M2 S.B.A. MEDIA POR
FASE DURACION TOTALES  SOBRE EL TOTAL MEDIAS ANUALES TOTAL SOBRE EL TOTAL MEDIA ANUAL CENTRO COMERCIAL
FASE DE INTRODUCCION HASTA 1979 30 8,2 — SPLIICHL 5 — 10.706
FASE DE CRECIMIENTO DE 1980 A 1989 128 34,9 12,8 1.411.649 26,0 141.165 11.029
1980-1984 38 10,4 7.6 595.658 11,0 119.132 15.675
1985-1989 90 24,5 18,0 815.991 15,0 163.198 9.067
FASE DE FUERTE EXPANSION DE 1990 A 1998 209 56,9 23,2 3.702.270 68,1 370.227 17.714
1990-1994 120 32,7 24,0 1.835.479 33,8 367.096 15.296
1995-1998 89 24,3 22,3 1.866.791 34,3 466.698 20.975
TOTALES = 367 100,0 = 5.435.110 100,0 = 14.810
FUENTES: Elaboraci6n propia y Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

—Centros Comerciales Grandes: entre
10.001 y 40.000 metros cuadrados de
SB.A.

-Centros Comerciales Pequefios:
entre 4.001 y 10.000 metros cuadrados
de S.B.A.

-Galeria Comercial Urbana: hasta
4.000 metros cuadrados de S.B.A.

-Centros Comerciales fundamenta-
dos en Hipermercado: poseen una gale-
ria comercial de hasta 40 comercios.

—Parques de Actividades Comercia-
les: aquellos que tengan un espacio
comun urbanizado, realicen actividades
comerciales al por menor, y estén forma-
dos, principalmente, por medianas y
grandes superficies.

-Centros Tematicos de Fabricantes
ylo de Ocio: centros formados por loca-
les individuales agrupados bajo un
mismo tema o actividad.

—-Mercados: establecimientos que
redinen los requisitos de centro comer-
cial aunque correspondiendo la mayor
parte de los mismos a alimentacion.

El cuadro n° 4 ofrece la distribucién
de centros comerciales segun esta clasifi-

cacion. El formato méas abundante a fina-
les de 1998 es el centro comercial fun-
damentado en un hipermercado con
porcentaje del 30,2%, seguido, en
segundo lugar, del centro comercial
pequefio, con un 25,6%, y en tercer
lugar, con el 18,8%, del centro comer-
cial grande.

EVOLUCION

DE LOS CENTROS COMERCIALES

Los antecedentes de los modernos cen-
tros comerciales actuales fueron los cen-
tros comerciales llamados “naturales”
como son las calles comerciales y los
cascos histéricos de caracter comercial.
El centro comercial es un formato tipico
americano nacido en las primeras déca-
das del presente siglo que posee unas
caracteristicas peculiares: se ubican
fuera de las ciudades, son centros auté-
nomos construidos sobre dos o tres nive-
les, la funcién locomotora la lleva a
cabo un gran almacén, utilizan la luz
artificial y una decoracion sofisticada, el
parking es exterior, y por lo general, son
centros introvertidos. Este formato ha ido

modificandose a medida que fue intro-
duciéndose en los paises europeos en los
arios sesenta.

De esta manera, a partir de la déca-
da de los setenta se empieza a hablar de
un modelo europeo de centros comer-
ciales con importantes diferencias con
respecto al modelo americano: se ubican
dentro de las ciudades, se abren al exte-
rior y a la luz natural, el hipermercado
es el establecimiento locomotora, y los
productos de alimentacion se configuran
como base de atraccion. Finalmente, en
la década de los ochenta y mas fuerte-
mente en la de los noventa, el aspecto
mas notable de la evolucién de este for-
mato comercial es el hecho de haber
desarrollado su propia industria del ocio,
orientada fundamentalmente al entrete-
nimiento familiar. Esta tendencia, en
algunos casos, puede llevar a la apari-
cion de un tipo diferenciado de centro
comercial basado en ofrecer una oferta
global que gira en torno al ocio, en los
que actividades como cines, restauran-
tes, discotecas, deportes, espectaculos y
todo el comercio minorista que se apoya

este tipo de actividades constituyen el
nucleo principal de la oferta.

Hay que hacer constar que en la his-
toria oficial de los centros comerciales se
olvida siempre el antecedente que supo-
nen los tradicionales mercados minoris-
tas, muy habituales en los paises europe-
o0s, y de manera especial en Espafia,
donde atn hoy siguen teniendo un pro-
tagonismo relevante en la distribucion
minorista de alimentos.

En Espafia, la mayoria de los autores
marcan el afio 1980, con la aparicion en
el mes de abril del centro comercial
Baricentro, situado en la localidad bar-
celonesa del Barbera del Vallés, como el
punto de partida del desarrollo de la for-
mula del centro comercial en nuestro
pais, ya que si bien son anteriores
implantaciones de hipermercados y de
agrupaciones de comercios en un mismo
edificio, no se daban en ellas todas las
caracteristicas que concurren en el
actual concepto de centro comercial.

Adn asi, segun los datos de la AECC,
hasta 1976 habia contabilizados 14 cen-
tros comerciales en Espafia y a finales de

la década de los setenta ya existian 30,
siendo ésta una etapa previa que se
podria denominar como fase de intro-
duccién, como indica el cuadro n® 5y n°
6y los gréaficos n° 1y n° 2. En la década
de los ochenta se abren 128 nuevos cen-
tros comerciales, de los cuales, 38 aper-
turas se realizan entre 1980 y 1984, con
una media de 7,6 aperturas anuales, y
las 90 restantes, entre 1985 y 1989, con
una media anual de aperturas de 18,0.
Este crecimiento espectacular del nime-
ro de aperturas de centros comerciales
en los afios ochenta, sobre todo en la
segunda mitad de la década, hizo augu-
rar que este formato comercial se encon-
traba en lo que se podria llamar fase de
crecimiento. La década de los noventa
se podria denominar fase de fuerte
expansion debido a que las previsiones
apuntan a que las aperturas de nuevos
centros comerciales doblaran las de la
década anterior. Hasta diciembre de
1998, ultimo afio disponible, se han
abierto un total de 209 nuevos centros
comerciales, de los cudles, 120 han visto
la luz_en el primer quinquenio de la
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década, lo que supone una media anual
de 24,0 aperturas, y 89 en los cuatro
afios siguientes, con una media anual de
22,3. Por tanto, en la fase de introduc-
cion se han abierto el 8,2% de los cen-
tros comerciales existentes en nuestro
pais, en la fase de crecimiento, el
34,9%, y finalmente, en la fase de fuerte
expansion el 56,9%.

Estas fases de la evolucién de los
centros comerciales son mucho méas
notables teniendo en cuenta la tendencia
de la S.B.A. abierta en cada una de las
fases, como ponen de relieve los cuadros
n°5yn°6y los graficos n° 3y n° 4.
Desde este punto de vista, en la fase de
introduccion (hasta 1979) se inauguran
321.191 metros cuadrados de S.B.A., lo
que supone el 5,9% de la S.B.A. total
abierta hasta el 31 de diciembre de
1998. Por su parte, en la fase de creci-
miento (década de los ochenta), ve la luz
el 26,0% de la S.B.A., es decir,
1.411.649 metros cuadrados. Y final-
mente, en la fase de fuerte expansion
(década de los noventa) se abren més de
dos veces y media la superficie inaugu-
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N° DE M2 S.B.A. M2 S.B.A. MEDIA POR LOCALES MEDIA LOCALES POR POBLACION POBLACION MEDIA M2 S.B.A. POR CADA

CC AA CENTROS % TOTAL % CENTRO COMERCIAL TOTALES % CENTRO COMERCIAL TOTAL POR CENTRO COMERCIAL 1.000 HABITANTES
ANDALUCIA 52 14,2 905.542 16,7 17.414 3.092 15,2 59 7.234.873 139.132 125
ARAGON 9 2,5 211.693 3,9 23.521 625 3,1 69 1.187.546 131.950 178
ASTURIAS & 2,5 141.539 2,6 15.727 545 2,7 61 1.087.885 120.876 130
BALEARES 7 fI8c) 97.708 18 13.958 260 1,3 37 760.379 108.626 128
CANARIAS 22 6,0 284.161 52 12.916 1.752 8,6 80 1.606.534 73.024 177
CANTABRIA 5 14 69.313 13 13.863 237 12 47 527.437 105.487 131
CASTILLA-LA MANCHA 14 3,8 131.980 2,4 9.427 570 2,8 41 1.712.529 122.324 7
CASTILLA Y LEON 21 57 240.501 4,4 11.452 736 3,6 35 2.508.496 119.452 96
CATALUNA 45 123 687.196 12,6 15.271 2.628 12,9 58 6.090.040 135.334 113
COMUNIDAD VALENCIANA 30 8,2 579.243 10,7 19.308 1.446 7,1 48 4.009.329 133.644 144
EXTREMADURA 7 %G 78.054 14 11.151 173 0,9 25 1.070.244 152.892 7
GALICIA 19 52 222.665 4,1 11.719 763 3.8 40 2.742.622 144.349 81
LA RIOJA 2 0,5 21.200 0,4 10.600 29 0,1 15 269.941 134.971 79
MADRID 98 26,7 1.318.436 24,3 13.453 6.285 30,9 64 5.022.289 51.248 263
MURCIA 9 2,5 109.911 2,0 12.212 342 17 38 1.097.249 121.917 100
NAVARRA 2 0,5 32.576 0,6 16.288 51 0,3 26 520.574 260.287 63
PAIS VASCO 16 4,4 303.392 5,6 18.962 790 3,9 49 2.098.055 131.128 145
CEUTAY MELILLA 0 0,0 0 0,0 0 0 0,0 0 128.372 — —
TOTALES 367 100,0 5.435.110 100,0 14.810 20.324 100,0 55 39.546.022 107.755 137
FUENTES: Elaboracion propia y Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

rada en la década anterior, es decir
3.702.270 los metros cuadrados, lo que
supone el 68,1% la S.B.A. total abierta.
Por consiguiente, en la fase de intro-
duccién se abre el 8% de los centros
comerciales con una S.B.A. del 6%
sobre el total, en la fase de crecimiento,
el 35% de los centros comerciales con el
26% de la S.B.A. total, y en la fase de
fuerte expansion, es decir los dltimos
nueve afios, se abren al publico el 57%
de los centros comerciales existentes en
nuestro pais con una S.B.A. que supone
el 68% del total. Estos datos demuestran
que los centros comerciales cada vez
abren sus puertas con S.B.A. méas gran-

des, sobre todo en la Ultima década. En
este sentido, 10.706 son los metros cua-
drados de media de un centro comercial
abierto en la fase de introduccion; en la
fase de crecimiento se incrementa esa
cifra en un 3%, llegando a los 11.029
metros cuadrados; y en la fase de fuerte
expansion los metros cuadrados de
S.B.A. aumentan sobresalientemente un
61% sobre la fase anterior, alcanzando
la cifra media de 17.714 metros cuadra-
dos por centro comercial.

Segun los datos anteriores, el sector
de centros comerciales en Espafia a fina-
les de 1998, después de cumplir su
mayoria de edad, se encuentra en una

situacion que se caracteriza principal-
mente por los siguientes puntos:

—En 1998, como indican los cuadros
n® 4y n° 7, se alcanza la cifra total de
367 centros comerciales, que equivale a
uno por cada 107.755 habitantes, con
una S.B.A. de 5.435.110 metros cuadra-
dos (el 10% de la superficie comercial
total de Espafia), lo que supone una
media de 14.810 metros cuadrados por
centro comercial y 137 metros cuadra-
dos por cada mil habitantes, acaparando
mas del 11% de las ventas realizadas en
Espafia. La totalidad de los centros
comerciales disponen de 20.324 locales
y 375.626 plazas de aparcamiento, es

decir, una media de 55 locales de 267
metros cuadrados y 1.024 plazas de
aparcamiento por centro comercial.

-Definitivamente, el centro comer-
cial en 1998 es cada vez méas grande:
14.810 metros cuadrados de S.B.A. de
media por centro comercial a finales de
1998, frente a los 10.967 metros cuadra-
dos de media a finales de la década de
los ochenta y los 10.706 metros cuadra-
dos de media de los centros comerciales
abiertos en 1979.

-El porcentaje de centros comercia-
les mé&s numeroso es el fundamentado
en un hipermercado, con el 30,2%
seguido por los centros comerciales

pequefios, con el 25,6%. Estos porcenta-
jes en los proximos afios deberan cam-
biar debido a que el formato del hiper-
mercado se encuentra en una situacion
de saturacion, por lo que se vera dismi-
nuido el porcentaje de centros comercia-
les fundamentados en un hipermercado
y previsiblemente aumentaran los cen-
tros comerciales pequefios y aquellos
centros comerciales de gran tamafio cen-
trados en el ocio. Por su parte, las tipolo-
gias que ostentan los mayores porcenta-
jes de S.B.A. total son los centros comer-
ciales grandes y los centros comerciales
regionales, con el 30,7 y 25,9% del total
respectivamente. Los centros comercia-
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les que tienen unos mayores porcentajes
de nimero de locales totales son los
centros comerciales pequefios, con el
29,0%, y los centros comerciales gran-
des, con el 28,7%. Finalmente, los cen-
tros que poseen mayores porcentajes en
las plazas de aparcamiento son los fun-
damentados en un hipermercado y los
grandes, con el 38,2 y 28,4% respectiva-
mente.

-Los centros comerciales estan ubi-
cados por todas las comunidades auté-
nomas, como indican el cuadro n® 7 y el
grafico n° 5, pero el reparto es asimétri-
co, ya que existe una gran concentra-
cion. Mas de la cuarta parte de los cen-
tros comerciales totales (26,7%) se
encuentran tan sélo en una comunidad
auténoma, que es Madrid, y més de la
mitad del total se ubican entre Madrid,
Andalucia y Catalufia (53,2%). El reparto
de la S.B.A. total es muy similar: Madrid
ostenta el primer puesto con el 30,9%,
seguido de Andalucia y Catalufia, con el
15,2 y 12,9% respectivamente, por lo
que estas tres comunidades auténomas
poseen el 59,0% de la S.B.A. total.

Las comunidades con menos centros
comerciales son La Rioja y Navarra con
dos centros cada una. Si se analiza
simultaneamente la S.B.A. que ostentan
las comunidades auténomas y poblacién
que reside en ellas se obtiene el ratio de
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metros cuadrados de S.B.A. por cada mil
habitantes. Este ratio indica la saturacion
0 no saturacién de unas regiones con
respecto a otras, de tal manera que
cuanto més elevado sea mas saturacion
existira en la regién. A nivel nacional
este ratio tiene un valor de 137 metros
cuadrados por cada mil habitantes.

Como se aprecia en el grafico n° 6,
cinco son las regiones de Espafia que se
encontrarfan en una situacion de mayor
saturacion: Madrid es la que posee el
mayor ratio, con 263 metros cuadrados
de S.B.A. por cada mil habitantes, por lo
que es la region espafiola que ostenta
una mayor saturacion, seguida de Ara-
goén con un ratio de 178, Canarias, con
177, Pais Vasco, con 145 y Valencia,
con 144. Por su parte, las comunidades
autébnomas menos saturadas serian
Navarra con ratio de 63, Extremadura,
con 73, Castilla-La Mancha, con 77, La
Rioja, con 79 y Galicia con 81.

En la proxima década seguramente
se iniciard una etapa que se podria
denominar fase de madurez, que se
caracterizaria por importantes creci-
mientos en el nUmero de aperturas, Si
bien a un ritmo mas pausado y planifica-
do que el llevado hasta nuestros dias.
Entre las razones que pueden frenar su
desarrollo se deben citar las siguientes:
escasez de suelo calificado, moratorias
comerciales, necesidad de segundas
licencias para su instalacion, identifica-
cién de nuevas locomotoras que reem-
placen los tradicionales hipermercados
debido a la saturacién de éstos y volu-
men de inversion necesaria.

CONCLUSIONES
Sin duda la evolucién de los centros
comerciales en Espafia ha venido marca-
da principalmente por la revolucidn
sufrida en todo el sector de la distribu-
cién comercial en las Ultimas décadas.
Uno de los impulsores mas importantes
de los centros comerciales desde sus ini-
cios fue el hipermercado.

Este protagonismo que ha tenido el
t’1_ig|ermercado se va disipando debido a

la situacion de saturacion en la que se
encuentra este formato comercial en
Espafia en la actualidad, por lo que en el
siglo XXI el centro comercial fundamen-
tado en un hipermercado no crecera en
la misma proporcion que lo han hecho
hasta la fecha.

El cambio en los habitos de compra
de los consumidores espafioles también
ha sido un factor determinante de la evo-
lucion positiva de los centros comercia-
les en nuestro pais, ya que este formato
comercial ha sabido adaptarse perfecta-
mente a este cambio. Asi, el centro
comercial es el Unico formato comercial
que ofrece al consumidor una gran
diversidad de establecimientos minoris-
tas que ofrecen gran variedad de produc-
tos y servicios en una superficie comun,
con alternativas ludicas y de ocio, donde
se garantiza poder llegar a ellos median-
te vehiculos de transporte publicos, y en
caso de hacerlo en vehiculos privados
siempre se garantiza el parking.

No hay que olvidar, aunque en este
articulo no se ha tratado, que en la aper-
tura de los centros comerciales hay dos
tipos de intereses: los comerciales y los
inmobiliarios. Ademas del negocio
comercial de cada uno de los minoristas
que se instalan en un centro comercial,
existe, y por encima de ellos, el negocio
del promotor inmobiliario. Pero no todos
los promotores inmobiliarios buscan el
mismo interés a la hora de promover la
construccion de un nuevo centro comer-
cial, pudiéndose destacar tres tipos de
intereses: unos proceden a la venta de
los locales comerciales una vez construi-
do el centro comercial; otros promueven
la construccion de un hipermercado; y
finalmente otros prefieren mantener los
locales arrendados, por que se encuen-
tran vinculados al centro comercial
constantemente y sus ingresos depende-
ran del buen funcionamiento comercial
del centro a lo largo del tiempo.

En este sentido, la apertura de nue-
vos centros comerciales con intereses
exclusivamente inmobiliarios, es decir,
la venta de locales, seguiran influyendo
en las nuevas aperturas, pero no con la
misma fuerza que en afios anteriores. Lo
mismo ocurrira con los centros comer-
ciales promovidos por un hipermercado,
ya que éste es un formato comercial que
se encuentra en una fase de saturacion.
Por tanto, la mayoria de los promotores
de nuevos centros comerciales buscaran
intereses mas comerciales que especula-
tivos, ya que, arrendaran los locales y el
valor de éstos, asi como sus ingresos,
dependera del correcto funcionamiento
comercial de los establecimientos.

También hay que tener en cuenta en
la evolucion de los centros comerciales
en los préoximos afios a los pequefios
minoristas, ya que muchos de éstos se
tendran que adherir a un centro comer-
cial como Unica forma de supervivencia,
pudiendo coexistir de forma favorable
con grandes superficies, aunque la ten-
dencia seré la union de estos comercian-
tes minoristas a centros comerciales

pequerios.
[]
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Otra aspecto a destacar de la futura
tendencia de los centros comerciales
serd el aumento del componente de ocio
y esparcimiento como factor locomotora
de atraccion al centro comercial, pero
no solo las ofertas tradicionales de salas
de cine, restauracion y discotecas, sino
incorporando también componentes que
complementan el atractivo de las nuevas
implantaciones, permitiendo las activi-
dades deportivas més diversas, tanto en
espacios cerrados como al aire libre, y
afladiendo otras actividades: parques de
atracciones, parques acuéticos, salas de
arte, etc., haciendo especial énfasis
hacia los nifios.

Estos centros comerciales dedicaran
espacios tan grandes al componente de
ocio y esparcimiento como el propio
centro comercial.

Es un ejemplo representativo de este
tipo de centros Parquesur (Madrid), que
con una S.B.A. de 105.130 metros cua-
drados, que le coloca en el tercer cen-
tro comercial més grande de Espafia por
S.B.A., superpone a la concepcién tra-
dicional de un centro comercial regio-
nal todo un parque de atracciones, una
gran area deportiva y una amplia zona
de restauracion y cines.

De igual manera, evolucionaran
positivamente los centros comerciales
altamente especializados (moda, artesa-
nia, antigiiedades, etc.), que buscan una
clientela mas exigente, por lo general, de
poder adquisitivo medio-alto, y suplen la
locomotora tradicional del hipermercado
0 supermercado o gran almacén por
calidad y especializacion de los produc-
tos y servicios que ofrecen.

Finalmente, la apertura de un nuevo
centro comercial requerird, en primer
lugar, un estudio cada vez més cuidado-
S0 sobre su emplazamiento y viabilidad,
en segundo lugar, un andlisis detallado
de la mezcla comercial que va a ofrecer
al area comercial donde se va a ubicar
para adaptarse a los habitos cambiantes
de los consumidores, y en Gltimo lugar,
y por ello no menos importante, una ges-
tién altamente profesionalizada. [
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