
Centros Comerciales en España
Situación, evolución e interpretación empírica

La Asociación Española de Centros y Parques Comerciales 
(AECC) define un centro comercial como un conjunto de 
establecimientos independientes planificados y desarro-
llados por una o varias entidades, con criterio de unidad, 

cuyo tamaño, mezcla comercial, servicios comunes y activida-
des complementarias, están relacionadas con su entorno y que 
dispone permanentemente de una imagen y gestión unitaria.

Los profesores Casares y Rebollo (2005) recuerdan que la 
expresión centro comercial hace referencia a diversas configu-
raciones comerciales con distintos aspectos dimensionales, or-
ganizativos, urbanísticos y tecnológicos.

La caracterización de los centros comerciales engloba una 
gran variedad de factores asociados al contexto distributivo 
(concentración, globalización, mercados marquistas, franqui-
cias, servicios,…) pero, además, aparecen otros elementos que 
son propios de actividades terciarias y que complementan los 
recursos y capacidades de los centros comerciales (restau-
ración, bares, cafeterías, agencias de viaje, espacios de ocio 
y esparcimiento, recreo infantil). El trabajo de Frasquet y Va-
lletbellmunt (2001) recoge los principales aspectos que sirven 
para caracterizar los centros comerciales tal y como aparecen 
resumidos en el cuadro 1: recursos tangibles (accesibilidad, 
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mix comercial, entorno y tecnología) y 
recursos intangibles (servicios, personal, 
financieros, estrategia y gestión).

Tradicionalmente, se ha venido cla-
sificando a los centros comerciales en 
función de su superficie de venta (SBA, 
superficie bruta alquilable) y, por tan-
to, haciendo referencia a su tamaño tal 
y como se describe en el cuadro 2. No 
obstante, existen otras clasificaciones 
como, por ejemplo, la expuesta por Cer-
dá (2002) que, de una manera más am-

CUADRO 1

Recursos y capacidades de un centro comercial

CUADRO 2

Clasificación de los centros comerciales

RECURSOS TANGIBLES

ACESIBILIDAD
Ubicación geográfica
Facilidad de acceso
Aparcamiento

MIX COMERCIAL

Variedad de establecimientos
Variedad de estilos
Establecimientos singulares
Establecimientos reconocidos
Cadenas y franquicias
Hipermercado
Gran almacén
Comerciantes independientes
Oferta ocio y restauración
Actividades de esparcimiento singulares

ENTORNO
Atractivo de las instalaciones
Ofertas y promociones
Eventos y exhibiciones

TECNOLOGÍA
TICs para la gestión
TICs para interactuar oferta y demanda

RECURSOS INTANGIBLES

SERVICIOS

Aparcamiento gratuito
Atención al cliente
Amplitud del horario de apertura
Servicios complementarios

PERSONAL

Profesionalidad
Formación
Motivación
Especialización

FINANCIEROS
Formas de pago
Aplazamiento de pago
Financiación

ESTRATEGIA

Satisfacción y fidelización clientela
Campañas publicitarias
Estudios de mercado
Relaciones institucionales
Análisis de la competencia
Actividades de marketing

GESTIÓN COMERCIAL
Coordinación de intereses de gestión y comerciales
Administraciones de locales vacios
Gestión económico financiera

Denominación Descripción

Muy Grande SBA superior a 79.999 m2

Grande SBA desde 40.000 hasta 79.999 m2

Mediano SBA desde 20.000 hasta 39.999 m2

Pequeño SBA desde 5.000 hasta 19.999 m2

Hipermercado Galería Comercial fundamentada en un hipermercado
Parque Comercial Parque de Actividades Comerciales
Parque de Fabricantes Centro de Tiendas de Fabricantes (Factory Outlet)
Centro de Ocio Centro especializado en ocio, restauración y tiempo libre
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plia, distingue entre centros comerciales 
regionales, centros comerciales grandes, 
centros comerciales pequeños, galerías 
comerciales urbanas, centros comercia-
les fundamentados en un hipermercado, 
parque de actividades comerciales, cen-
tros temáticos y mercados municipales. 
También se puede citar otra clasificación 
elaborada por Casares y Rebollo (2005) 
que diferencia entre centros comerciales 
de barrio, centros comerciales de comu-
nidad, centros comerciales regionales y 
multicentros.

Desde un planteamiento estratégi-
co, los centros comerciales pretenden 
atraer al mayor número posible de vi-
sitantes, apoyándose en el principio 
de aglomeración (un número determi-
nado de establecimientos que venden 
los mismos productos obtendrán más 
ventas si están situados adyacentemen-
te que si estuviesen dispersos) y en el 
principio de complementariedad (los 
establecimientos que ofrecen productos 
que entran dentro del mismo proceso 
de adquisición, incrementan sus ventas 
al situarse próximamente y conjugar las 
compras del consumidor).

En los centros comerciales, la com-
plementariedad entre diferentes acti-
vidades del sector terciario resulta un 
elemento fundamental; esto es, las acti-
vidades oferentes de bienes o servicios 
que entran dentro del tiempo de no-tra-

bajo incrementan sus ventas al situarse 
próximas entre sí y, por tanto, concentrar 
las demandas multipropósito de los con-
sumidores. Sirva como ejemplo el centro 
comercial más grande del mundo, West 
Edmonton en Canadá, que es el mayor 
escenario para producciones culturales: 
ocupa un terreno equivalente a 100 cam-
pos de fútbol y su estructura cubierta lle-
ga a albergar el mayor parque de atrac-
ciones, el parque acuático más grande 
existente, una flotilla de minisubmarinos, 
el mayor campo de golf del mundo, 800 
tiendas, 11 grandes almacenes, 110 res-
taurantes, una pista de patinaje sobre 
hielo, un centro de culto multirreligioso, 
un hotel de 360 habitaciones, 13 clubes 
nocturnos y 20 cines, tal y como apunta-
ba Rifkin (2000).

LA ECONOMÍA DEL OCIO Y EL 
DESARROLLO DE LAS FRANQUICIAS

A pesar de que existen distintas va-
riables o factores para explicar la evo-
lución de los centros comerciales (en la 
parte empírica de este trabajo aparecen 
clasificadas en variables de demanda, 
variables de oferta y variables institucio-
nales) resulta importante apuntar dos 
fenómenos que inicialmente han tenido 
una incidencia notable en el contexto 
español: la dinamicidad de la economía 

del ocio y el desarrollo pleno de nego-
cios franquiciados.

Por un lado, en las últimas décadas, 
han concurrido toda una serie de facto-
res económicos, sociales, culturales, jurí-
dicos y tecnológicos que han contribuido 
notablemente en la configuración de las 
actividades de ocio. Con carácter gene-
ral, la oferta básica de estas actividades 
está formada por todos aquellos esta-
blecimientos, bienes y servicios que son 
capaces de cubrir las disponibilidades e 
inquietudes de los individuos durante el 
tiempo de esparcimiento (turismo, res-
tauración, compras, deportes, espectá-
culos, bricolaje,...). 

Los centros comerciales concentran 
una enorme heterogeneidad de activi-
dades relacionadas con la diversión: 
restaurantes, cafeterías, bares, disco-
tecas, cervecerías, cines, boleras, gim-
nasios, recreativos, pistas de patinaje, 
canchas de fútbol-sala o incluso pistas 
para esquiar durante todo el año. Así 
pues, la evolución de los centros co-
merciales converge con el avance de 
la economía del ocio (“diviértase mien-
tras compra”, shoppertainment) y se ha 
pasado de una primera generación con 
los hipermercados como locomotora a 
una tercera generación de centros co-
merciales con hoteles, campos de golf o 
casinos —en Martín (2002) se apuntaba 
este avance señalando que la segunda 
generación coincidió en España con la 
implantación masiva de salas de cine 
que aglutinaron cerca de la mitad de la 
oferta existente en el país—.

Por otra parte, los centros comercia-
les se han convertido en el ejemplo más 
habitual de localización conjunta de ne-
gocios que pretenden cubrir la demanda 
global de los consumidores. En España, 
más de la mitad de los locales implan-
tados en los centros comerciales están 
franquiciados, es decir, se ha aprovecha-
do este equipamiento comercial como 
una opción para extender las redes de 
franquicia. Sirvan de ejemplos, para el 
mercado español, las franquicias comer-
ciales y las franquicias de restauración:

– �En las actividades comerciales, 
la mayor representatividad recae 
sobre las 44 enseñas de alimen-
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tación y supermercados: cuenta 
con 8.568 establecimientos que 
facturan 5.921 millones de euros, 
invierten 2.050 millones de euros y 
emplean a 79.150 trabajadores. En 
este segmento se agrupan enseñas 
presentes en todos los centros co-
merciales de cosmética, dietética, 
herbolarios, fotografía, informática, 
juguetería, mobiliario, moda y com-
plementos, óptica, textil y decora-
ción, deportes, regalos,...

– �En restauración, la mayor significati-
vidad económica corresponde a las 
redes de comida rápida en número 
de establecimientos (2.653), fac-
turación (2.082 millones de euros), 
inversión (775 millones de euros) y 
empleo (24.552). El mayor núme-
ro de enseñas se localiza en la ac-
tividad de cervecería y tapas (33). 
También se cuenta con franquicias 
de cafeterías, restauración temática 
o heladerías en cualquier centro co-
mercial de España.

Antes de describir en el siguiente epí-
grafe la situación concreta de los cen-
tros comerciales en España, hay que 
apuntar que la implantación de estos 
equipamientos comerciales en el siste-
ma distributivo europeo presenta una 
situación dispar conforme a los datos 
aportados desde Cushman & Wakefield 
(2012). En términos de superficie de 

venta, Francia, Alemania e Italia cuentan 
con las mayores participaciones mien-
tras que los países que tienen menor 
población van reduciendo la superficie 
en este formato comercial. La densidad 
de centros, medida como m2 cada 1.000 
habitantes, consigue las cifras más ele-
vadas en Suecia (400,8 m2/1.000 ha-
bitantes), Luxemburgo (378,3 m2/1.000 
habitantes), Finlandia (349,1 m2/1.000 
habitantes) y Holanda (345,8 m2/1.000 
habitantes); también quedan por encima 
de la densidad de España otros países 
como Austria, Dinamarca, Francia, Irlan-
da, Portugal o Reino Unido. Las densida-
des más reducidas aparecen en Grecia 
(53,6 m2/1.000 habitantes), Bélgica 
(112,5 m2/1.000 habitantes), Alemania 
(166,8 m2/1.000 habitantes) e Italia 
(218 m2/1.000 habitantes).

CUADRO 2

Clasificación de los centros comerciales

Denominación Descripción

Muy Grande SBA superior a 79.999 m2

Grande SBA desde 40.000 hasta 79.999 m2

Mediano SBA desde 20.000 hasta 39.999 m2

Pequeño SBA desde 5.000 hasta 19.999 m2

Hipermercado Galería Comercial fundamentada en un hipermercado
Parque Comercial Parque de Actividades Comerciales
Parque de Fabricantes Centro de Tiendas de Fabricantes (Factory Outlet)
Centro de Ocio Centro especializado en ocio, restauración y tiempo libre

CENTROS COMERCIALES EN ESPAÑA

La Asociación Española de Centros y 
Parques Comerciales (AECC) cifra en 535 
centros y 15.119.355 m2 la oferta dis-
ponible para el año 2012 en el entorno 
distributivo español. De forma conjunta, 
se contabilizan 33.693 locales comercia-
les y 842.448 plazas de aparcamiento. 
La diversidad tipológica de centros co-
merciales, tal y como se apuntaba en las 
distintas clasificaciones del apartado an-
terior, otorga un protagonismo específico 
en variables como SBA, locales o plazas 
de aparcamiento (véase cuadro 3).

El gráfico 1 resume las principales ci-
fras de los centros comerciales en Espa-
ña para el año 2012:

– �Atendiendo al número de centros co-
merciales, los Pequeños y los Media-
nos son los más numerosos puesto 
que conjuntamente representan casi 
la mitad del total (47,1%). Los Cen-
tros de Ocio y los Parques de Fabri-
cantes son los menos implantados 
(3,7% y 2,2%, respectivamente).

– �En cuanto a la SBA, los centros 
Muy Grandes (15,5%), los Grandes 
(25,7%) y los Medianos (22,4%) aglu-
tinan casi dos tercios de la oferta. De 
nuevo, los Centros de Ocio (2,8%) y 
los Parques de Fabricantes (1,3%) 
cuentan con la menor participación 
en la superficie de venta.

– �La distribución de locales favorece 
a los centros comerciales Grandes 
(26,8%) y los Medianos (26,5%). La 
participación en el número de loca-
les de los centros comerciales Pe-
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CUADRO 3

Centros comerciales en España por tipología, 2012

Nº Centros SBA (m2) Locales Plazas aparcamiento

Muy Grande 20 2.339.045 3.798 105.300
Grande 75 3.884.588 9.038 213.758
Mediano 116 3.381.966 8.934 187.079
Pequeño 136 1.609.090 7.272 84.465
Hipermercado 99 1.576.688 2.098 119.414
Parque Comercial 57 1.708.060 1.051 88.823
Parque de Fabricantes 12 195.726 854 18.312
Centro de Ocio 20 424.192 648 25.297
TOTAL 535 15.119.355 33.693 842.448

GRÁFICO 1

Pricipales características de los centros comerciales, 2012

Fuente: Elaboración propia con datos de la Asociación Española de Centros y Parques Comerciales (2013).

queños y los Muy Grandes también 
es significativa (21,6% y 11,3%, res-
pectivamente).
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– �En cuanto al reparto de plazas de 
aparcamiento, los centros comer-
ciales Muy Grandes (12,5%), los 

Grandes (25,4%) y los Medianos 
(22,2%) consiguen concentrar 6 de 
cada 10 plazas existentes en este 
tipo de equipamientos distributivos.

La distribución de centros comercia-
les por comunidades autónomas otorga 
un protagonismo dispar a las regiones 
españolas. Andalucía concentra casi el 
20% de los centros comerciales y tiene 
un 17,2% del total de la SBA existente. 
La Comunidad de Madrid cuenta con un 
17,6% de los centros comerciales y su 
participación en la SBA es la más ele-
vada del país con 2.971.430 m2 (19,7% 
sobre el total). La Comunidad Valenciana 
(1.783.126 m2 y 57 centros comerciales) 
y Cataluña (1.388.728 m2 y 45 centros 

Distribución y Consumo 2013 - Vol 29

Centros Comerciales en España



CUADRO 3

Centros comerciales en España por tipología, 2012

Nº de Centros SBA (m2) Densidad (m2 / 1.000 hab)

ANDALUCÍA 105 2.602.268 308
ARAGÓN 14 640.025 474
ASTURIAS 14 478.872 444
BALEARES 8 190.389 170
CANARIAS 33 811.557 383
CANTABRIA 5 126.165 212
CASTILLA-LA MANCHA 22 503.393 237
CASTILLA Y LEÓN 25 657.959 258
CATALUÑA 45 1.388.728 183
COMUNIDAD VALENCIANA 57 1.783.126 348
EXTREMADURA 15 245.536 222
GALICIA 38 920.115 331
COMUNIDAD DE MADRID 94 2.971.430 457
REGIÓN DE MURCIA 21 692.808 470
NAVARRA 7 197.641 307
PAÍS VASCO 27 793.551 362
LA RIOJA 4 101.311 313
CEUTA 1 14.481 172
ESPAÑA 535 15.119.355 320

GRÁFICO 2

Desviaciones por comunidades autónomas en la densidad de centros 
comerciales*, 2012

*Media nacional = 320 m2 / 1.000 habitantes
Fuente: Elaboración propia con datos de la Asociación Española de Centros y Parques Comerciales (2013).

Fuente: Elaboración propia con datos de la Asociación Española de Centros y Parques Comerciales (2013).

La distribución de centros comercia-
les por comunidades autónomas otorga 
un protagonismo dispar a las regiones 
españolas. Andalucía concentra casi el 
20% de los centros comerciales y tiene 
un 17,2% del total de la SBA existente. 
La Comunidad de Madrid cuenta con 
un 17,6% de los centros comerciales 
y su participación en la SBA es la más 
elevada del país con 2.971.430 m2 
(19,7% sobre el total). La Comunidad 
Valenciana (1.783.126 m2 y 57 centros 
comerciales) y Cataluña (1.388.728 
m2 y 45 centros comerciales) también 
tienen una importancia notable. Por el 
contrario, La Rioja, Cantabria, Navarra 
y Baleares tienen la repercusión más 
reducida en la implantación de cen-
tros comerciales (0,7%; 0,8%; 1,3%; y, 
1,3%, respectivamente).

El gráfico 2 plantea, de una forma 
sencilla, la heterogeneidad en la im-
plantación de centros comerciales por 
comunidades autónomas atendiendo 
a la densidad comercial, es decir, m2 
cada 1.000 habitantes. Sirva como 
ejemplo citar los casos extremos de 
Aragón y Baleares puesto que entre 
ambas regiones existe una dispari-
dad de 304 m2 para cada 1.000 ha-
bitantes. Las desviaciones son espe-
cialmente positivas en Aragón (154), 
Región de Murcia (150), Comunidad 
de Madrid (137) y Asturias (124) mien-
tras que, por el contrario, las más ne-
gativas se asocian a las comunidades 
de Baleares (-150), Cataluña (-137) y 
Cantabria (-108).

EVOLUCIÓN DE LOS CENTROS 
COMERCIALES 

Con cuatro décadas de presencia en 
España, los centros comerciales se han 
convertido en un equipamiento que sirve 
de referencia a millones de consumido-
res a la hora de satisfacer sus demandas 
en una amplia diversidad de bienes y 
servicios.

La heterogeneidad tipológica de los 
centros comerciales supone que no exis-
ta una identificación unívoca sobre el 
momento de su aparición. Por ejemplo, 
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comerciales) también tienen una impor-
tancia notable. Por el contrario, La Rioja, 
Cantabria, Navarra y Baleares tienen la 

repercusión más reducida en la implan-
tación de centros comerciales (0,7%; 
0,8%; 1,3%; y, 1,3%, respectivamente).
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para la Asociación Española de Centros 
y Parques Comerciales (AECC) el inicio 
de estos equipamientos en España se 
sitúa en el año 1973 con la apertura del 
primer hipermercado en Prat de Llobre-
gat (Barcelona). Otros autores (Ciudad, 
2010) concluyen que el primer centro 
con una oferta de alimentación junto a 
otros comercios, gestionado con criterios 
de unidad, no se implanta hasta 1980 
coincidiendo con la apertura del Centro 
Comercial Baricentro en Barcelona.

La Asociación Española de Centros y 
Parques Comerciales (AECC) contabiliza 
que entre 1973 y 1980 se implantaron 
20 centros comerciales en España con 
una SBA total creada de 358.940 m2 
(esto es, 17.947 m2 de media). A partir 
de ese momento comienza la verdadera 
expansión de los centros comerciales en 
el entorno distributivo español.

La evolución de los centros comercia-
les desde 1981 hasta 2012 aparece re-
flejada en el gráfico 3. Tomando periodos 
de cuatro años, se hace referencia a los 
nuevos centros comerciales implantados 
y a la SBA creada. Durante estos treinta y 
tres años, se observa un comportamien-
to dispar que puede explicarse en cuatro 
etapas diferentes:

– �Desde 1981 hasta 1996 se produce 
una progresiva apertura de centros 
comerciales y la SBA crece de ma-
nera significativa (por ejemplo, entre 
1989 y 1992 se abren 57 centros 
comerciales y se crean 1.187.003 
m2 o entre 1993 y 1996 llegan a 
abrirse 88 nuevos centros comercia-
les que suponen una SBA creada de 
2.216.732 m2).

– �En el periodo 1997-2000, se produce 
un retroceso en el avance de los cen-
tros comerciales puesto que se reduce 
el número de aperturas hasta 84 cen-
tros comerciales y la SBA se queda en 
1.882.051 m2 (estas cifras son inferio-
res a las experimentadas en el periodo 
inmediatamente anterior y, por tanto, 
supone una ruptura con la tendencia 
de los dieciséis años anteriores).

– �Entre el año 2000 y 2008 los centros 
comerciales experimentan su mayor 
crecimiento en el mercado español: 
entre 2001 y 2004 se abren 109 cen-

GRÁFICO 3

Evolución número de centros comerciales y SBA, 1981-2012

Fuente: Elaboración propia con datos de la Asociación Española de Centros y Parques Comerciales (2013) y Fundación 
La Caixa (2013).

tros comerciales y entre 2005 y 2008 
otros 105 centros comerciales; para 
estos periodos, se crean 3.555.325 
m2 y 3.342.782 m2, respectivamente.

– �Durante los últimos cuatro años 
(2009-2012), los centros comerciales 
han experimentado una clara reduc-
ción en su crecimiento. Se han abierto 
menos centros (concretamente, 21) 
y también se ha creado menos SBA 
(1.891.352 m2).

Por otra parte, el gráfico 4 representa la 
repercusión que ha tenido cada periodo 
de cuatro años en la apertura de centros 
comerciales y en la creación de SBA. De la 
misma forma que sucedía en el gráfico 3 
se advierten cuatro etapas diferenciadas. 
Por su repercusión específica, destaca el 
periodo 2001-2004 donde se crea casi 
un 24% de la superficie existente y se abre 
un 21,2% de los centros comerciales que 
operan actualmente. Por el contrario, entre 
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GRÁFICO 4

Participación en la creación de centros comerciales y SBA por periodos, 
1981-2012

Fuente: Elaboración propia con datos de la Asociación Española de Centros y Parques Comerciales (2013) y Fundación 
La Caixa (2013).
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CUADRO 5

Evolución por comunidades autónomas de superfice (m2) y densidad 
comercial (m2/1000 habitantes), 1996-2012

GRÁFICO 5

Participación en la creación de la SBA de centros comerciales por 
comunidades autónomas, 1996-2012

Fuente: Elaboración propia con datos de Fundación La Caixa (varios años) y Asociación Española de Centros y Parques 
Comerciales (2013).

1981 y 1984 se creó tan sólo un 2,7% de 
la SBA y únicamente se implantan un 3,7% 
de los centros comerciales.

Atendiendo a una perspectiva territorial, 
el cuadro 5 resume la desigual evolución 
que han experimentado los centros comer-
ciales por comunidades autónomas en 
cuanto a SBA y densidad comercial para 
el periodo 1996-2012. Tomando la tasa 
de variación media anual, aparecen co-
munidades autónomas por encima o por 
debajo de las medias nacionales (8,0% 
de crecimiento medio anual en SBA entre 
1996-2012 y 6,8% de crecimiento medio 
anual en densidad comercial también para 
el mismo periodo).

Finalmente, también para el periodo 
1996-2012, el gráfico 5 distingue dis-
tintos modelos de evolución de los cen-
tros comerciales atendiendo a varia-
bles territoriales. Se ha elegido para su 
contraste las cifras de Andalucía, Cata-
luña, Comunidad Valenciana y Madrid 
por su representatividad sobre el total 
nacional tanto en número de centros 
comerciales como en SBA (a modo de 
ejemplo, como se citaba anteriormen-
te, sobre el total de superficie de ven-
ta creada entre 1997-2012, Andalucía 
concentra el 17,8%; Madrid, el 17,6%; 
Comunidad Valenciana, el 11,7%; y, Ca-
taluña, el 7,4%).

Conforme al gráfico 5, resulta posible 
destacar las siguientes diferencias en la 
expansión de los centros comerciales por 
comunidades autónomas:

– �En el periodo 1977-2000, se crea un 
17,6% de la SBA de los centros comer-
ciales en el contexto nacional. En este 
periodo, Cataluña y Madrid tienen una 
expansión más significativa puesto 
que crearon el 37,1% y el 26,6% de su 
SBA. Andalucía (13,3%), y sobre todo 
Comunidad Valenciana (5,1%), cuen-
tan con menores participaciones rela-
tivas que la media nacional.

– �Entre 2001 y 2004, se crea la mayor 
parte de la SBA en España (33,4%). 
Respecto a las comunidades anali-
zadas, se observa un doble compor-
tamiento: Andalucía (34,5%), Madrid 
(36,7%) y Comunidad Valenciana 
(44,7%) están por encima de la me-
dia nacional y, por el contrario, Cata-

SUPERFICIE (m2)
Variación media anual

(1996-2012)
MEDIA ESPAÑA - 8,0%

DENSIDAD COMERCIAL
(m2 / 1000 habitantes)

(1996-2012)
MEDIA ESPAÑA - 6,8%
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CCAA POR DEBAJO DE LA MEDIA

ANDALUCÍA - 8,7%
ARAGÓN - 12,8%
ASTURIAS - 10,5%
CASTILLA Y LEÓN - 9,3%
CASTILLA-
    LA MANCHA - 11,7%
C. VALENCIANA - 8,1%

EXTREMADURA - 9,2%
GALICIA - 11,2%
MURCIA - 15,8%
NAVARRA - 13,8%
PAÍS VASCO - 11,8%
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luña (26,7%) frena sensiblemente la 
creación de SBA durante estos años.

– �En el tercer periodo considerado 
(2005-2008), se repite la tendencia 
de los cuatro años anteriores so-
bresaliendo la mayor participación 
relativa en creación de SBA en Ma-
drid (39,8%, cifra más elevada para 
esta comunidad) y, por el contrario, 
agudizándose la menor participación 
relativa de Cataluña (sólo se crea un 
11,8% de la SBA).

– �Durante los últimos cuatro años 
(2009-2012), aparecen situaciones 
totalmente dispares entre las co-
munidades autónomas. A nivel na-
cional se ha creado un 17,7% de la 
SBA disponible (bastante parecido 
al caso de Andalucía, 20%). Cata-
luña, a diferencia de periodos an-
teriores, crea casi una cuarta parte 
de su SBA en centros comerciales 
(24,4%). La Comunidad Valenciana 
reduce notablemente la creación de 
SBA (13,9%). Y, por último, Madrid 

cuenta con una aportación negativa 
de -3,1% que supone la minoración 
en estos cuatro años de SBA en cen-
tros comerciales.

INTERPRETACIÓN EMPÍRICA DE 
LA EVOLUCIÓN DE LOS CENTROS 
COMERCIALES 

Distintas variables económicas, de-
mográficas, sociales, culturales o legis-
lativas influyen en la configuración del 
sistema distributivo tal y como se ha ve-
nido demostrando en un gran número de 
investigaciones interdisciplinarias sobre 
estos temas. En el caso de los centros 
comerciales, también resulta posible en-
contrar particularidades en el mercado 
español en cuanto a su evolución duran-
te los últimos años.

El esquema planteado por Cerdá 
(2008) y Munuera y Cuestas (2006) pa-
rece oportuno para acercarse a esta in-
terpretación de la expansión de los cen-

tros comerciales sobre la base de tres 
bloques de variables:

Variables de demanda: Entre otras 
cuestiones, hacen referencia a la osci-
lación de renta de los consumidores; la 
incorporación progresiva de la mujer al 
mercado laboral; la variación relativa de 
recursos gastados en distintos formatos 
minoristas; el incremento de la población 
durante los últimos años (esperanza de 
vida, inmigración); la evolución y diversi-
dad de los nuevos hogares; la valoración 
del tiempo dedicado al trabajo y al ocio; 
la mejora de infraestructuras de compra 
como, por ejemplo, el equipamiento au-
tomovilístico; o, la complementariedad 
de compras y actos lúdicos en salidas 
multipropósito.

Variables de oferta: Desde esta pers-
pectiva, se apuntan las estrategias de 
segmentación de los minoristas para 
adaptarse a la heterogeneidad de los 
consumidores; los procesos de concen-
tración de establecimientos para atraer 
compradores y aglutinar el mayor por-
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centaje de su gasto; la participación de 
los principales grupos de distribución en 
actividades de promoción inmobiliaria de 
equipamientos comerciales; la ampliación 
y complementariedad de la gama de bie-
nes y servicios ofertados; la extensión de 
los horarios de apertura al público y la me-
jora de los servicios ofrecidos al cliente; 
la aparición de formatos especializados 
(parques comerciales, centros de ocio y 
parques de fabricantes) con una oferta 
significativa de actividades de ocio y en-
tretenimiento.

Variables institucionales: En cuanto 
a la participación de las instituciones pú-
blicas, hay que destacar especialmente 
las actividades de regulación del sector 

comercial. Además, otras actuaciones in-
directas como la creación de infraestruc-
turas (redes de transporte, por ejemplo), 
la planificación y urbanización de territo-
rios o los incentivos fiscales de atracción 
de inversiones también pueden repercu-
tir en el fenómeno de implantación de 
centros comerciales.

En consecuencia, para intentar expli-
car la evolución de la SBA creada duran-
te el periodo 1981-2012 en el entorno 
distributivo español (cuadro 6), se ha 
recurrido a distintas variables de deman-
da, oferta e institucionales (cuadro 7); 
la selección de estas variables se basa, 
fundamentalmente, en los estudios que 
también se citan en dicho cuadro.

El estudio de la evolución de los cen-
tros comerciales se ha apoyado en la rea-
lización de distintos análisis estadísticos. 

Como punto de partida, se ha llevado 
a cabo un ejercicio basado en el uso de 
técnicas de series temporales con el fin 
de predecir ciertos datos referidos al 
año 2012 y, de esta manera, completar 
todas las series de las variables des-
critas durante el periodo comprendido 
desde el año 1981 hasta el año 2012. 
Comparando los resultados obtenidos al 
ajustar diferentes modelos a los datos 
mediante el Criterio de información de 
Akaike, los modelos de predicción ajus-
tados fueron, entre otros, un modelo 
ARIMA (0,2,1) para el caso de la varia-

CUADRO 6

Variable dependiente en la creación de centros comerciales

VARIABLE 
DEPENDIENTE

VARIABLES DESCRIPCIÓN
DESCRIPCIÓN ESTADÍSTICA

MIN MEDIA MAX MEDIANA DT
SBA AECC: Superficie comercial útil (m2) 442.790 5.989.707 15.119.355 4.605.354 4.917.537

Tasa de variación de la SBA AECC: Variación de la SBA (%) 1,79 12,48 55,58 9,49 10,45
Fuente: Elaboración propia.

CUADRO 7

Variables explicativas de demanda, oferta e institucionales que influyen en la creación de centros comerciales

BLOQUES JUSTIFICACIÓN TEÓRICA VARIABLES DESCRIPCIÓN
DESCRIPCIÓN ESTADÍSTICA

MIN MEDIA MAX MEDIANA DT

DEMANDA

Cerdá (2008); Munuera y 
Cuestas (2006); Batey y Brown 
(1995); Sweeney y Soutar 
(2001); Verhetsel (2005); 
Arrondo y otros (2002); 
Cliquet y otros (2006); Dennis 
y otros (2002); Dunne y Lusch 
(1999); Rajagopal (2011); 
Howard (2007)

Tasa de paro
EPA: Cociente entre el número de parados y el 
de activos (%)

8,30 17,23 26,02 17,98 4,90

Número de hogares EPA: Hogares residentes en España (Miles) 10.153 13.311 17.406 12.487 2.355

Tasa actividad 
femenina

EPA: Cociente entre el número total de activos 
mujeres y la población total mujeres (%)

27,61 39,70 53,42 38,86 8,11

PIB per cápita
CNE: Relación entre producto interno bruto 
y habitantes de España (PPC, Miles euros)

6,00 16,09 26,16 14,64 6,65

Parque 
automovilístico

INE: Vehículos en circulación (nº absoluto) 7.731.039 15.388.969 22.147.455 15.025.588 4.882.298

OFERTA

Cerdá (2008);  Munuera y 
Cuestas (2006); Collis y otros 
(2000); Baker y otros (2002); 
González-Benito y otros 
(2005); Suárez y otros (2002); 
Alzubaidi y otros (1997); 
Frasquet y otros (2001)

Franquiciadores
CENSOS: Persona física o jurídica que 
desarrolla el negocio de franquicia (nº 
absoluto)

103,00 554,75 1.070,00 537,50 370,60

Índice de 
producción 
industrial

INE: Evolución de la actividad productiva de las 
ramas industriales (Base 2005=100) 

65,70 79,18 95,60 76,40 9,80

Índice de precios 
al consumo

INE: Evolución de precios de los bienes y 
servicios que consume la población residente 
en España (%)

0,80 5,04 14,40 4,10 3,43

Capital físico 
privado

INE: Stock de bienes de equipo, instalaciones e 
infraestructuras privadas que se utiliza para 
la producción (PPC, Miles euros)

25,10 35,95 56,47 34,10 7,25

INSTITUCIONAL

Cerdá (2008); Munuera y 
Cuestas (2006); Arentze y 
otros (2005); Wakefield y 
Baker (1998); Cerdá (2008); 
Louviere y Gaeth (1987); 
Aranda y Casares (2013); 
Casares y Martín (2012)

Tipo medio de 
interés

BdE: Depósitos no transferibles a 12 meses 
(%)

0,49 7,94 18,61 5,43 5,72

Capital público BBVA: Stock capital público (PPC, Miles euros) 2,71 6,84 12,27 7,07 2,67

Legislación 
comercial

Ley 7/1996, de 15 de Enero, de Ordenación del 
Comercio Minorista (No=0, Si=1)

-- -- -- --

Fuente: Elaboración propia.
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ble parque automovilístico o un modelo 
de Suavización Exponencial de Brown 
con α=0,615 para el caso de la variable 
franquiciadores.

Posteriormente, para la selección del 
subconjunto de variables explicativas de 
la evolución de la SBA se han desarrollado 
diferentes métodos iterativos como, por 
ejemplo, el método de eliminación Bac-
kward o el método de selección por pasos 
Stepwise, obteniendo como resultado va-
rios modelos de regresión lineal que inclu-
yen por bloques (demanda, oferta e ins-
titucional) distintas variables regresoras.

Se ha obtenido información sobre la to-
lerancia de las variables de cada modelo, 
del VIF (Factor de Inflación de la Varian-
za) y del Índice de Condición con el ob-
jetivo de detectar posibles problemas de 
multicolinealidad, llegando a la conclu-
sión de que la relación estimada no está 
afectada por dichos problemas. Además, 
para comprobar la normalidad de los re-
siduos de los diferentes modelos, se ha 
realizado un test de normalidad para los 
residuos (Test de Anderson-Darling).

Los trabajos de análisis empírico se 
han efectuado utilizando programas eco-
nométricos tales como Statgraphics para 
las series temporales o Minitab y SAS 
para las regresiones.

En cuanto a los resultados obtenidos, el 
cuadro 8 recoge las principales interpreta-
ciones de las regresiones realizadas:

– �Las variables de demanda propues-
tas para explicar la expansión de 
los centros comerciales en España 
hacen referencia al número de hoga-
res, el PIB per cápita, la tasa de paro, 
la tasa de actividad de mujeres y el 
parque de turismos español.

La variable de demanda que explica en 
mayor grado el crecimiento de SBA en Es-
paña durante el periodo 1981-2012 es el 
número de hogares. Esto es, un mayor nú-
mero de hogares supone una mayor SBA 
y, por tanto, podría hablarse de una evo-
lución paralela, por un lado, en el entorno 
inmobiliario con la aparición de nuevas vi-
vienda y hogares y, por otro, en la implan-
tación progresiva de centros comerciales.

– �En el caso de la oferta se han consi-
derado como variables regresoras el 
número de franquiciadores, el índice 

CUADRO 8

Resultados interpretación empírica expansión de centros comerciales

ANÁLISIS DE DEMANDA

SBA = -21.634.255 + 2.075,34 Hogares

R2 = 98,77% R2 (Adj) = 98,73%

Variable Coef SE Coef T p-valor

Constant -21.634.255 570.367 -37,93 <0,0001
Número de Hogares 2.075,34 42,22 49,16 <0,0001

ANÁLISIS INSTITUCIONAL

Tasa de Variación SBA = 18,18 - 10,38 LC

R2 = 25,27% R2 (Adj) = 22,70%

Variable Coef SE Coef T p-valor

Constant 18,175 2,456 7,4 <0,0001
Legislación Comercial -10,384 3,316 -3,13 0,0039

ANÁLISIS DE OFERTA

SBA = 14.401.215 + 16.561 Franquiciadores - 222.235 IPI

R2 = 91,75% R2 (Adj) = 91,18%

Variable Coef SE Coef T p-valor VIF

Constant 14.401.215 2.827.769 5,09 <0,0001
Franquiciadores 16.561 1.082,59 15,3 <0,0001 2,34
Índice de Producción Industrial -222.235 40.953 -5,43 <0,0001 2,34

ANÁLISIS GLOBAL

SBA = 5.257.895 + 738.358 PIB per cápita - 127.714 IPI - 130.145 TI

R2 = 97,05% R2 (Adj) = 96,73%

Variable Coef SE Coef T p-valor VIF

Constant 5.257.895 2.232.033 2,36 0,0257
PIB per cápita 738.358 53.963 13,68 <0,0001 5,05
Índice de Producción Industrial -127.714 22.431 -5,69 <0,0001 1,89
Tipo medio de interés -130.145 64.608 -2,01 0,0534 5,36

Fuente: Elaboración propia.
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de producción industrial (IPI), la va-
riación de precios y la inversión (ca-
pital físico privado/empleo).

Conforme al modelo elaborado, se ad-
vierte una repercusión positiva de los 
franquiciadores y negativa del IPI. En 
el primer caso, la interpretación pare-
ce clara: la consolidación del fenómeno 
de la franquicia está muy vinculado a la 
creación de SBA en centros comerciales. 
Por otra parte, la incidencia negativa del 
IPI se argumenta en que muchos de los 
negocios instalados en los centros comer-
ciales españoles pertenecen a enseñas 
que tienen una dimensión internacional y, 
por tanto, aprovechan la deslocalización y 
fragmentación de la producción; la oferta 
de los centros comerciales, en una partici-
pación elevada, se asocia a productos no 
fabricados por la industria española.

– �Finalmente, entre las variables insti-
tucionales introducidas en el modelo 
se ha contado con el tipo de interés, 
la inversión pública y la legislación 
comercial. La Ley de Comercio, intro-
ducida a partir de 1996, es la varia-
ble que mejor explica la evolución de 
la SBA en España. En este caso, la 
incidencia es negativa puesto que, al 
ser una variable dicotómica, el valor 
1 (regulación de la actividad comer-
cial) coincide con una reducción en 
el crecimiento de la SBA.

Considerando todos estos aspectos, 
se ha elaborado un modelo global que 
introduce variables de los tres análisis 
parciales anteriormente citados (deman-
da, oferta e institucionales). La regresión 
planteada apunta la influencia de varias 
variables en la evolución de los centros 
comerciales para el mercado español du-
rante el periodo 1981-2012:

– �Por un lado, se admite una relación 
positiva con el PIB per cápita y, por 
tanto, el mayor crecimiento de la eco-
nomía española ha estado asociado a 
aumentos de la SBA (en otras partes 
de este trabajo se ha planteado la evo-
lución de los centros comerciales por 
periodos y se advertía una relación en-
tre la evolución de los centros comer-
ciales y la coyuntura económica).

– �En cuanto al IPI, la incidencia ne-
gativa se argumenta, tal y como 

se decía anteriormente, en que los 
negocios instalados en los centros 
comerciales españoles pertenecen 
a enseñas que tienen una dimen-
sión internacional; su oferta, en una 
participación elevada, se asocia a 
productos no fabricados por la in-
dustria española.

– �Finalmente, también aparece una re-
lación negativa entre la expansión de 
la SBA y el tipo de interés. El precio 
del dinero repercute sobre muchas 
facetas de la actividad de los centros 
comerciales como, por ejemplo, la in-
versión a desarrollar o el volumen de 
ventas con aplazamiento de pago; pa-
rece, por tanto, que una elevación del 
tipo de interés incide negativamente 
en la expansión de la superficie.

NOTAS FINALES

Los centros comerciales han sido pro-
tagonistas de la reciente configuración 
comercial. Definidos como un conjunto 
de establecimientos independientes 
pero planificados, con criterio de unidad, 
cuyo tamaño y mezcla comercial dispone 
permanentemente de una imagen y ges-
tión unitaria, han contado con distintos 
factores para explicar su evolución; re-
sulta importante apuntar dos fenómenos 
que han tenido una incidencia notable en 
el contexto español: la dinamicidad de la 
economía del ocio y el desarrollo pleno 
de negocios franquiciados.

La Asociación Española de Centros 
y Parques Comerciales (AECC) cifra en 

535 centros y 15.119.355 m2 la oferta 
disponible para el año 2012. De forma 
conjunta, se contabilizan 33.693 locales 
comerciales y 842.448 plazas de apar-
camiento. En el entorno europeo, la den-
sidad de centros, medida como m2 cada 
1.000 habitantes, consigue las cifras más 
elevadas en Suecia (400,8 m2/1.000 ha-
bitantes), Luxemburgo (378,3 m2/1.000 
habitantes), Finlandia (349,1 m2/1.000 
habitantes) y Holanda (345,8 m2/1.000 
habitantes); también quedan por encima 
de la densidad de España otros países 
como Austria, Dinamarca, Francia, Irlan-
da, Portugal o Reino Unido.

En España, la evolución de los centros 
comerciales desde 1981 hasta 2012 pue-
de explicarse en cuatro etapas diferentes:

– �Desde 1981 hasta 1996 se produce 
una progresiva apertura de centros 
comerciales y la SBA crece de ma-
nera significativa (por ejemplo, entre 
1993 y 1996 llegan a abrirse 88 nue-
vos centros comerciales que suponen 
una SBA creada de 2.216.732 m2).

– �En el periodo 1997-2000, se produ-
ce un retroceso en el avance de los 
centros comerciales puesto que se 
reduce el número de aperturas has-
ta 84 centros comerciales y la SBA 
se queda en 1.882.051 m2.

– �Entre el año 2000 y 2008 los centros 
comerciales experimentan su mayor 
crecimiento en el mercado español: 
entre 2001 y 2004 se abren 109 
centros comerciales y entre 2005 y 
2008 otros 105 centros comerciales.

– �Durante los últimos cuatro años 
(2009-2012), los centros comercia-
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