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MALLESEN SANTIAGO
DE CENTROS COMERCIALES A CENTROS URBANOS!
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Debido en gran parte d rdpido crecimiento del ingreso, Santiago
se ha transformado en una ciudad con mdiltiples centros. En este
trabgjo se vincula esa transformacion de Santiago con los cam-
bios recientes en d retail. La tesis es que los malles, origina-
mente meros centros comerciaes, estan deviniendo en centros
urbanos, pues crecientemente cumplen las mismas funciones. La
transformacion de Santiago en una ciudad con mdltiples centros
esta siendo liderada por los malles porque la propiedad concen-
trada de toda un érea comercia es més ficiente que sus dterna-
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tivas, los centros espontaneos gestionados por municipalidades
o0 hien los centros comerciales gestionados por una asociacion
de propietarios. Al duefio de un mall le interesa valorar su inver-
sién y tienelos medios contractuales para internalizar y explotar
adecuadamente las externalidades positivas que genera la aglo-
meracion de servicios, aprovechar economias de escalay de am-
bito y resolver una serie de problemas de coordinacion que
pueden hacer fracasar a un area comercia. Por dlo, las areas
comerciales creadas por estas empresas de retail son més vaio-
sas para los consumidores.

La progresiva entrada de malles desde que se instal6 € prime-
ro en 1982 reflgja € aumento del ingreso. En 1992 habia en
Santiago cuatro malles, los que se ubicaban en la entonces
periferia—el Parque Arauco y €l Alto Las Condes en el oriente
de Santiago, €l Plaza Vespucio en € Sur, y €l Arauco Maipu en
el poniente—, manteniendo apreciable distancia entre si. Con
el crecimiento del ingreso ha caido dramédticamente € nlimero
de hogares necesarios para generar €l gasto suficiente para
sustentar un mall. Esto explica, de un lado, € aumento del
nimero de malles; en 2006 ya eran nueve y se espera que en
2015 sean alo menos veinte. Del otro lado, también explica por
qué la mayoria de los nuevos malles se construiran en areas
consolidadas hace mucho tiempo —fenémeno que se conoce
por infilling—, disminuyendo asi considerablemente la distan-
cia entre malles. El infilling también muestra que no tienen
asidero las creencias de que es muy dificil construir nuevos
malles en zonas consolidadas de Santiago 0 que es necesario
disponer de un sitio eriazo.

Palabrasclave: Centros urbanos, malles, retail.

1. INTRODUCCION

EI retail chileno ha cambiado mucho durante los Ultimos 20
anos, en parte por los desarrollos tecnoldgicos (v. gr las nuevas tecno-
logias de informacién), pero sobre todo por € asombroso aumento del
ingreso?. Una consecuencia es la emergencia de los retailers integrales

2 Entre 1987 y 2006 el PIB chileno se multiplicé por tres, mientras que € PIB
per cépita se multiplicéd por 2,4.
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—empresas duefias de cadenas de tiendas por departamentos, de mejo-
ramiento del hogar y supermercados, que ademas desarrollan malles®.
En este trabajo ligamos los cambios del retail con la evolucién y
desarrollo de Santiago. La tesis es que los malles, originamente meros
centros comerciales’, estan deviniendo en centros urbanos. Esto se
debe a dos razones complementarias. Por € lado de la demanda, la
gradual emergencia de varios subcentros en Santiago no es sino conse-
cuencia del aumento del ingreso —en algin momento, en todas las
ciudades grandes de paises prosperos emergieron multiples subcentros.
Por el lado de la oferta, los malles son considerablemente més eficien-
tes que los centros espontaneos gestionados por municipios®.

La evolucion de los centros comerciales y malles reflgja las
etapas del desarrollo por las que ha transitado Chile en el pasado
reciente®. Por mucho tiempo y hasta comienzos de los afios noventa
casi toda la actividad comercial se concentré en el centro de Santiago
y, en menor medida, en Providencia. Desde entonces, y de manera
creciente, el centro, que nunca ha dejado de ser un gran polo de
actividad, ha sido complementado por malles y centros comerciales
que aglomeran en un solo terreno un conjunto diverso de comercios y
servicios y, crecientemente, oficinas, centros médicos y, en el futuro
no tan lgjano, incluso oficinas publicas y edificios de departamentos.
Asi, si en 1992 existian cuatro malles, en 2006 ya eran nueve y en los
proximos afios se sumaran a lo menos 11 més.

¢Por qué han emergido los malles? Si Chile y Santiago hubieran
continuado siendo igual mente modestos que hace treinta afios, € centro y
Providencia continuarian siendo las éreas comerciales casi exclusivas de
Santiago y los escasos malles una curiosidad del Unico barrio de ingresos
relativamente atos. Asi, una razén detrés de la emergencia de malles es €
acelerado aumento del ingreso, € que ha ido aumentando rapidamente la
demanda por bienesy serviciosy, por lo tanto, de areas comerciales.

3 Por gjemplo, en € pasado reciente Falabella se fusiond con Homecenter-
Sodimac y luego ingreso alaindustria de supermercados. De manera similar, Cencosud,
originalmente duefio de los supermercados Jumbo y desarrollador del mall Alto Las
Condes, adquirié la cadena de supermercados Santa I sabel y luego la tienda por departa-
mentos Almacenes Peris.

4En el Recuadro de |as paginas siguientes definimos qué se entiende por malles
y centros comerciales.

5 Por “centros espontaneos’ entendemos aguellos que surgen de una suma
de decisiones individuales y descentralizadas. Las éreas plblicas de un centro espontaneo
—calles, veredas, plazas— son mantenidas, reguladas y gestionadas por las municipalida-
des. A eso lellamamos “gestion municipal”.
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RECUADRO

El Cuadro N° 1 &l final de este recuadro muestra el desglose de
los distintos tipos de centros comerciales segin las definicio-
nes del Urban Land Institute. Los centros comerciales se distin-
guen segun la superficie que cubren y el tipo y nimero de
tiendas. En un extremo esté el centro comercial de barrio, que es
pequefio y tiene pocas tiendas. En el otro, e mall suprarregio-
nal. Entre medio estén los malles regionales; y los asi [lamados
power centers y centros comerciales comunales, méas pequefios
gue los malles, pero que abergan un atractor de flujo importan-
te, generalmente un supermercado.

Estas definiciones se basan en la idea de que conviene dis-
tinguir entre centros comerciales segin tamafio y €l nimero y
tipo de tiendas. Un mall se caracteriza por su gran superficie
construida y su oferta amplia, variada y profunda de bienes y
servicios. Ellos suelen contar con tres o mas tiendas por depar-
tamentos, tiendas especializadas de moda; vestuario y calzado;
librerias; tiendas de computacion y sonido; servicios tales
como centros médicos y de salud; sucursales bancarias o cen-
tros de pago, asi como espacios de esparcimiento tales como
cines y patios de comida. La gente no va a un mall sélo a
comprar, sino también para entretenerse, sociaizar o vitrinear.
Esta mezcla amplia 'y variada determina las éreas de mercado en
funcién de la frecuencia de compra y €l costo de transporte. En
productos de alta frecuencia de compra (v. gr. aimentos, bebi-
das) € area de mercado se circunscribe a un radio de vige de
cinco a siete minutos, porque e costo del producto es bajo y no
justifica vigjes largos. En vestuario, calzado o equipamiento del
hogar, €l radio se amplia a 15 6 20 minutos, mientras que en
productos més especificos, de baja frecuencia y alto precio,
como joyas 0 ropa exclusiva, €l tiempo de vigje puede acanzar
40 minutos 0 mas. Bajo esta |dgica, mientras més variada sea la
mezcla de productos, mayor serd el acance fisico de mercado
del centro comercial®.

Los centros comerciales comunales y los asi llamados power
centers son més pequefios y su oferta es mas limitada. General-

1 El efecto de los radios y &eas de mercado es muy claro en las capitales
regionales y sus &reas de influencia. En ciudades pequefias se satisfacen de-
mandas de alimentos y bebidas o algunos productos de vestuario y hogar,
pero para compras més caras las personas deben vigar a las capitales, que
concentran més funciones y una oferta més variada. La teoria de lugares
centrales de Christaler (1933) explica bien este fenémeno. Véase también a
Eaton y Lipsey (1982).
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mente se organizan arregeqor 0e un supermercado, una tenaa
por departamentos o una tienda de mejoramiento para € hogar,
las que atraen flujo. De ese flujo se cuelgan las tiendas més
peguefias, sobre todo de servicios (v. gr. bancos, centros de
pago, o0 gimnasios). La ocasion de visita es distinta que a los
malles. Los consumidores van a los centros comerciales princi-
palmente cuando necesitan hacer algo puntual —compras del
supermercado, adquirir un remedio, comprar un regalo, hacer un
trémite bancario o acudir a gimnasio.

En el ultimo tiempo se han difundido répidamente los strip cen-
ters, que ocupan superficies mas pequefias. En ellos el punto de
atraccion de flujo es una farmacia o un minimercado. En €l strip
center, el acceso rapido es importante, 1o que permite cobrar un
poco méas que los supermercados. En los strip centers la compra
se circunscribe en radios inferiores a siete minutos pero también
atraen un nimero importante de clientes que, si bien no viven
cerca, pasan por ahi. Por ello, los strip center privilegian terre-
nos ubicados en esquinas y en vias de ato flujo de vehiculos.
En Santiago Oriente casi todos se ubican en la calzada que
sube, pues la gente tiende a visitar las farmacias por la tarde,
cuando regresa del trabgjo.

CUADRON®°1: TIPOSDE CENTROS COMERCIALES

(1) (2 (3 (4)
Superficie NUmero de Nudmero de Nimero de
construidal  tiendas ancla  tiendas supermercados

(en m?)

Centro comercial de barrio 2.780 a 18500 Ninguna Pocas

Power center 18500 o més Unaomés 30 0 més Uno*
Centro comercid comunad 18500 0 més Una?3 Uno®
Mall regiond 37200 0 més Tres o mé&* 50 0 més

Mall suprarregional 55.740 0 més Tres o més*> 100 0 mds

Notas:

1 Corresponde a la superficie total construida incluyendo espacios comunes y
estacionamientos.

2Més de 9.250 m? por tienda de departamentos.

3 Laprincipal tienda de departamentos tiene 13.940 m? 0 més.

4 El supermercado funciona como arrendatario principal y su superficie es mayor
que 4.625 m2.

Fuente: The Urban Land Institute (2000) y Directory of Malls of the Office of
National Investigation (1999).
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El aumento del ingreso se hareflejado, obviamente, en e espacio
fisico. De hecho, una regularidad observada en casi todas las ciudades
de paises que transitaron hacia el desarrollo durante el siglo pasado es
la emergencia de multiples centros, primero en la periferiay luego en
areas consolidadas. Santiago esté replicando este patron. Los primeros
malles se instalaron en la entonces periferia —el Parque Arauco y €
Alto Las Condes en e Oriente, el Plaza Vespucio en el Sur y e mall
Arauco-Maipu en el Poniente. Sin embargo, a partir de 2000 la mayoria
de los nuevos malles se ha construido en zonas consolidadas, fenéme-
no a que los urbanistas apropiadamente le llaman infilling (rellenado).
En realidad, € infilling es la expresion fisica del aumento del ingreso y
del gasto, pues, buena parte de los clientes de un mall proviene de
hogares ubicados en sus alrededores. A medida que la economia crece
y los hogares gastan més, menor es el radio del érea requerida para
generar ventas suficientes que paguen las inversiones necesarias para
desarrollar un area comercial. Al mismo tiempo, € crecimiento econé-
mico aumenta el trafico y la congestion. Ambos factores han reducido
el &rea necesaria para sustentar un mall.

Con todo, €l aumento del ingreso sdlo explica por qué ahora hay
multiples subcentros en Santiago; no explica por qué los subcentros
son construidos y gestionados por privados, en vez de haber surgido
espontaneamente bajo la gestién municipal. Claramente, no se trata de
gue los malles se hayan comido al centro tradicional, pues alrededor de
uno de cada cinco pesos se sigue gastando en Santiago Centro, propor-
Cion que aumenta a un tercio si se suma Providencia.

Tampoco, como se suele argumentar, se trata de que en los
malles resulta mas facil comparar bienes y precios, comprar, socializar
y entretenerse. Tales ventgjas provienen exclusivamente de la aglome-
racion de actividades, caracteristica de los centros espontaneos desde
gue existen las ciudades. Antes bien, el origen de la ventgja de un mall
es que al ser de un solo duefio, a que le interesa valorar su inversion,
se resuelven una serie de problemas de coordinacion, se internalizan y
explotan adecuadamente las externalidades positivas que generala aglo-
meracion y se aprovechan economias de escalay de ambito. Esta idea
la desarrollaremos en profundidad durante este trabajo.

El resto del trabgjo se organiza de la siguiente manera. En la
seccién 2 mostramos como se han ido desarrollando los malles y
centros comerciales en Santiago y coOmo su emergencia se puede expli-
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car casi exclusivamente por el aumento del ingreso y del gasto. En la
seccion 3 explicamos por qué los malles son maés eficientes que las
municipalidades y €l tipo de problemas que resuelven. La seccién 4
presenta conclusiones.

2. MALLESEN SANTIAGO

Desde que existen ciudades buena parte del comercio se ha
localizado en las éreas céntricas o en los centros®. En gran medida esto
sigue siendo asi en las ciudades de regiones, aungue en las éareas
metropolitanas y ciudades de més de 300.000 habitantes (v. gr. Vifia
Valparaiso; Concepcidn-Talcahuano) estan apareciendo malles regiona-
les que atraen clientes de varias comunas. En Santiago esto ha ido
cambiando por la extensién de la ciudad y la aparicion de los malles y
centros comerciales. Tal como se aprecia en el Gréfico N°1, sigue
siendo cierto que una buena parte de las ventas del comercio minorista
se hacen en las dos comunas centrales, Santiago (22,1%) y Providen-
cia (11,1%)”8. No es dificil imaginar por qué buena parte del comercio
se localiza en los centros. De un lado, suelen ser puntos equidistantes
de los frentes de expansion de las ciudades, sobre todo en ciudades de
tamafio intermedio cuyo diametro se puede recorrer en unos veinte
minutos. De otro lado, a concentrar buena parte de las oficinas publi-
cas y privadas, los centros garantizan un flujo peatona constante (la
asl llamada poblacion flotante) y captan entre el 15 y el 40 por ciento
del gasto®. Finamente la existencia de otros comercios aumenta la
demanda por nuevas instal aciones.

6V éase, por gemplo, Echenique (2006).

7 En gran medida, esto no es sino reflgjo de que Santiago sigue siendo una ciudad
monocéntrica, que concentra buena parte de los empleos en tres comunas, Santiago, Provi-
denciay el barrio El Bosgue en Las Condes. Paramés detalles véase a Tokman (2006).

8 De hecho, todas las grandes tiendas que se ubican en la periferia estén presentes
en e centro, inclusive con mayor densidad que en otras areas de la ciudad, como ocurre
por giemplo con Falabellay Ripley en e paseo Ahumada.

9 Seglin encuestas realizadas por Atisba, en productos de alimentacion y bebidas
el 85% del gasto se genera desde el hogar y €l 15% restante aprovechando vigjes por
trémites, trabajo o educacién de la poblacion flotante. En productos de vestuario y
hogar este porcentaje puede llegar a 40%. En ciudades regionales los centros pueden
captar todo €l gasto, ya que su extension es reducida, lo que permite combinar demandas
flotantes y residentes (generadas desde el hogar). Por ello es arriesgado construir malles
en ciudades peguefias o de bajo ingreso, tal como ocurrié hace algunos afios en Temuco,
Rancagua (ambos quebraron) y Gltimamente en Curico.
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GRAFICON® 1: PARTICIPACION (%) EN EL GASTO EN RETAIL POR COMUNAS DE SANTIAGO
(Comunas ordenadas de mayor amenor ingreso per capita)
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2.1. Los malles en la periferia

Aungue en medida no despreciable Santiago sigue siendo una
ciudad monocéntrica, ha cambiado mucho durante los Ultimos 20 afios.
No solo se ha extendido, sino que el aumento del ingreso, la congestion y
la construccion de grandes obras de infraestructura han dispersado otras
funciones urbanas, tales como la educacién, la salud, algunos empleos 'y
el retail°. La dispersion y e aumento del ingreso han estimulado la
construccion de malles y centros comerciales, tal como se puede apre-
ciar en los planos 1 y 2 que plotean la ubicacion de los que existian en
1992 (Plano 1) y los existentes en 2006 (Plano 2). En cada caso se
puede apreciar en qué lugar de la secuencia entré cada mall —por
gemplo, e cddigo R7 de Plaza Norte indica que fue €l séptimo; R1 es e
Parque Arauco, e primer mall de Santiago inaugurado en 1982. En cada
caso @ territorio urbanizado (o mancha urbana) aparece en gris?.

El Plano 1 muestra que a menos tres de los primeros cuatro
malles se instalaron en lo que entonces era la periferia de Santiago,

10 Como ya e dijo lineas arriba, entre 1987 y 2006 e PIB chileno se multiplico
por tres, mientras que el PIB per cépita se multiplico por 2,4. Santiago, por su parte, cubria
42.080 ha en 1982, 49.270 ha en 1992 y 64.140 en 2002. Ademas, los 200 kil6metros de
autopistas urbanas que se construyeron facilitan lamovilidad dentro de la ciudad.

11 Sobre la definicion de érea urbanizada véase Ducci y Gonzélez (2006) y
Galetovic y Poduje (2006).
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PLANO Ne 1. MALLES, POWER CENTERSY CENTROS COMERCIALES, 1992

Codigos:
R: regional
C: comunal
V: vecinal

Codigo  Nombre Codigo Nombre

R1 Parque Arauco C1l Paseo Estacion

R2 Plaza Vespucio C2 Apumanque

R3 Alto Las Condes C3 Shopping Puente Alto
R4 Mall Arauco Maipa

Fuente: Atisba Estudios y Proyectos Urbanos.

- —

Codigo Nombre

Vi Los Cobres de Vitacura
V2 Mall Panorémico

V3 Shopping La Dehesa
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Ne 2: MALLES, POWER CENTERSY CENTROS COMERCIALES, 2006

Caodigos:

R: regional

C: comunal

V: vecinal

Codigo  Nombre

R1 Parque Arauco
R2 Plaza Vespucio
R3 Alto Las Condes
R4 Mall Arauco Maip(
R5 Plaza Oeste

R6 Plaza Tobalaba
R7 Plaza Norte

R8 Florida Center
R9 Portal La Dehesa

Codigo Nombre

C1
Cc2
C3
C4
C5
C6

P1
P2
P3

Paseo Estacion Central
Apumanque

Shopping Puente Alto
Shopping Gran Avenida
Mall del Centro

Paseo L os Trapenses

Portal La Reina
Paseo Quilin
Mall Sorpt

Fuente: Atisba Estudios'y Proyectos Urbanos.

Codigo  Nombre

V1
V2
V3
V4
V5

Los Cobres de Vitacura
Mall Panordmico
Shopping La Dehesa
Shopping Las Pamas
Portal El Llano
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PLANO Ne 3:

Caodigos:

R: regional

C: comunal

V: vecinal

Codigo Nombre

R1 Parque Arauco c1
R2 Plaza VVespucio c2
R3 Alto Las Condes C 3
R4 Mall Arauco Maipi C 4
R5  Plaza Oeste C5
R6  Plaza Tobaaba C6
R7 Florida Center c7
R8 Plaza Norte Cc8
R9  Portd LaDehesa C 9
R10 Paseo Quilin

R11 Porta LaReina P1
R12 PlazaAlameda P2
R13 Portd Nufioa P3
R 14 Plaza Cordillera

R 15 PlazaSan Bernardo

R 16 Costanera Center

R 17 Plaza Egafia

R 18 Paseo Estacion Central
R19 CaminoaM¢dipilla
R20 Portad Enea

MALLES EN 2012

Codigo  Nombre

Paseo E. Central pasaaregiona =R 18
Apumanaue

Shopping Puente Alto

Shopping Gran Avenida

Mall del Centro

Paseo Los Trapenses

Paseo San Bernardo

Paseo Puente

Mall Las Brujas

Portal LaReina pasaaregional = R 11
Paseo Quilin
Mall Sorpt

Fuente: Atisba Estudios y Proyectos Urbanos.

Codigo Nombre

V1

Los Cobres de Vitacura
Mall Panorémico
Shopping La Dehesa
Shopping Las Palmas
Portal El Llano
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apuntando a mercados de altos ingresos (R3 Alto Las Condes) y a la
nueva clase media que estaba poblando La Florida (R2 Plaza V espucio)
y Maipl (R4 Arauco Maipl)*?. En gran medida, este patron se mante-
nia en 2006. Para entonces Santiago se habia extendido aun mas, y
nuevos malles se instalaban en la periferia de la ciudad: Plaza Oeste
(R5) en Cerrillos, Plaza Tobaaba (R6) en Puente Alto, Plaza Norte
(R8) en Huechuraba e incluso el Portal La Dehesa (R9) en Lo Barne-
chea. Pero ya en 2003 habia ocurrido algo en apariencia anémalo, a
saber la instalacion por Cencosud del mall Florida Center (R7) en La
Florida, casi al lado de Plaza Vespucio (R2) y en un sector de la ciudad
gue para ese entonces ya se habia consolidado y no era parte de la
periferia. En realidad, como veremos a continuacién, no se trataba de
una anomalia sino de un cambio de tendencia, a juzgar por lo que
muestra el Plano 3.

2.2. Dd desarrallo periférico a infilling

A veces se argumenta que el desarrollo de nuevos malles en
Santiago es muy dificil por dos razones. Una es que ya no quedarian
terrenos suficientemente grandes para hacer centros comerciales'®. La
otra es que aun si hubiera terrenos, quienes ya han construido centros
comerciales habrian copado el mercado. De esta forma, cuaquier en-
trante o inmobiliaria pequefia solo podria crecer en la periferia, a medi-
da que la ciudad se extienda. Ahora bien, si esta tesis fuera correcta,
deberiamos observar que los nuevos malles se instalan lejos de los
malles existentes.

Sin embargo, el desarrollo desde 2003 y el que se espera hacia
2012 contradice esa tesis. EI Cuadro N° 2 lista los malles regionales y
suprarregionales de Santiago. La primera parte del cuadro muestra los
nueve malles que se habian construido hasta el afio 2006. La segunda
parte del cuadro muestra los 11 malles proyectados y en construccion
entre 2006 y 2012. Se trata de proyectos que ya tienen sitios y cuyas
declaraciones de impacto ambiental ya han sido presentadas y algunas

12 Conviene recordar que en su momento el mall Alto Las Condes fue bastante
polémico, pues se decia que no se justificaba debido ala cercaniadel Parque Arauco. Eso
se reflgjo, en parte, en su lento despegue.

13 En general los malles se construyen en terrenos con superficies iguales o
superiores a cuatro hectéreas.
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aprobadas; varios ya se estan construyendo o comenzaran las obras en
plazos relativamente breves. Por |o tanto, se trata de proyectos serios,
no de simples manifestaciones de intenciones'”.

Si se sefiaan en un plano los malles que se instalaran entre 2008 y
2012 (ver Plano 3), se aprecia que la mayoria aparece en zonas consoli-
dadas hace mucho tiempo. Es € caso del mall Plaza Alameda (R12) en
Estacion Centra y de la ampliacion que transformard €l Paseo Estacion
Central (R18) en mall. También el caso de Costanera Center de Cenco-
sud (R16) en plena avenida Andrés Bello en Providencia. Y hacia €
Oriente surgirén cuatro malles nuevos, muy cerca unos de otros. Plaza
Cordillera (R14) en Las Condes; la transformacion en mall del actua
power center Portal La Reina (R11); & mall Plaza Egafia (R11) en Nufioa;
y aun més adentro, € Portal Nufioa (R13) en Nufioa. A esos se les
agregardlaampliacion del Paseo Quilin (R10) en Pefialolén.

Por supuesto, se seguiran construyendo malles en la periferia. Sin
embargo, solo tres de los once que aparecerdn de aqui al 2012 se pueden
cdificar de periféricos. Plaza San Bernardo (R15) en San Bernardo, Cami-
no a Mdipilla (R19) en Maipl y Enea (R20) en Pudahuel. Incluso, nétese
que € mall de Cencosud Camino a Mélipilla (R19) en MaipQ se ubicara
cerca de Arauco Maipu (R4) y, sobre todo, de Plaza Oeste (R5), 1o que
una vez més pone en serios aprietos alatesis del mercado copado.

El patrén descrito por € Plano 3 (al cua los urbanistas apropiada-
mente le llaman infilling) refuta categéricamente la tesis del mercado
copado. La historia de varios malles tamhién refuta la creencia de que es
necesario contar con un gran sitio eriazo para construir un mall. En efecto,
varios se han construido o construirdn en sitios que previamente servian a
otros usos, a veces consolidando méas de un terreno. Es e caso del mall
Camino aMdlipilla, que se construira en los terrenos de la antigua Fisa. El
Plaza Cordillera en Las Condes, que se construird en terrenos que eran del
Inacap. Plaza Egaia en Nufioa y Plaza Alameda en Estacion Central eran
construcciones diversas que fueron adquiridas a varios propietarios y luego
consolidadas. En e caso del Portal Nufioa en Grecia con Macul, éste se
construird donde antes habia dos supermercados, los que seran demolidos.
Esto reflgja que, en Ultimo término, € valor de un terreno depende de su
costo de oportunidad. Cuando se hace réelaivamente mas rentable usar €

14 3610 estamos incluyendo proyectos que a lo menos han adquirido el sitio. No
estamos incluyendo las intenciones de proyectos que aln no han adquirido sitios, pero
gue seguramente se desarrollarén a partir de 2010.
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suelo con un mall se generan los incentivos para cambiar € uso del
suelo®™®. La normativa urbana es suficientemente flexible para acomodar
esos cambios, incluso en comunas consolidadas y urbanas por antonoma-
sia como Providencia, Las Condes o Nufioa.

2.3. Explicando la evidencia

Los Planos 1, 2 y 3 dan una vision panordmica de lo ocurrido a
partir de 1982. En términos gruesos, la evolucién ha sido tal que en un
comienzo los malles se construian fundamentalmente en la periferiay,
con la excepcion del Parque Arauco y el Alto Las Condes, muy aeja
dos unos de otros en extremos casi opuestos de Santiago. Por contras-
te, de agui en adelante veremos mucho més infilling y malles nuevos
apareciendo cerca de otros que ya estén funcionando. ¢Hay aguna
explicacion econdmica de esta evolucion?

La explicacién, en términos muy simples, es como sigue. Un
mall requiere un volumen de ventas minimo para pagar las inversiones
fijas. Este volumen de inversion es funcion principalmente del tamafio
del mall y no varia demasiado con su ubicacién (construir cuesta
parecido en todas partes, aunque hay diferencias en el precio del sue-
10)16. Por el contrario, buena parte de las ventas de un centro comercial
es a hogares ubicados en sus alrededores y mientras méas gasten esos
hogares, menor sera el &rea geogréfica requerida para generar e volu-
men de ventas!’. Al contrario de los costos de inversion, el gasto por
hogar varia mucho entre las distintas comunas de Santiago. Por eso,
mientras mas prospera sea la zona donde se instale un mall, menor sera
el nimero de hogares necesario para acanzar un volumen de ventas
dado, lo que explica una mayor densidad de malles por kilémetro
cuadrado en el oriente de Santiago. Por exactamente la misma razén, a
medida que crecen €l ingreso y el gasto de los hogares, debiéramos

15En redlidad, no es sino un caso de la misma especie, pero a una escala mayor,
del que se ve todos los dias: un grupo de casas se demuele para construir un edificio.

16 |_as diferencias del precio del suelo pueden ser importantes. Por gemplo, un
terreno de cuatro hectéreas en Nufioa puede costar el doble que en Maip(.

17 Esto puede variar, por supuesto. Por gjemplo, alrededor del 20% de las ventas
del comercio ocurre en € centro de Santiago y en la mayoria de los casos se trata de
poblacion flotante, es decir de personas que no residen en la comuna de Santiago. En
términos muy gruesos, arededor del 70% de las ventas de un mall se hace a los hogares
ubicados asu drededor.
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observar que la densidad de los malles aumenta y que mas y mas
malles se instalan, muchos de €ellos en zonas consolidadas donde ya
hay otros malles. A este factor se suma el aumento de la motorizacion
y la congestion, lo que favorece una mayor cercaniay densidad.

Para formarse una idea de cuantos hogares son necesarios para
gue vaga la pena invertir en un mall y como ha ido variando este
niimero en €l tiempo hicimos €l siguiente gjercicio'®. Atisba cuenta con
informacién de la composicién socioeconémica de cada manzana de
Santiago obtenida a partir de los censos de 1992 y 2002. Al mismo
tiempo, la Encuesta de Presupuestos Familiares del INE permite calcu-
lar el gasto por grupo socioecondmico en bienes que se venden en
centros comerciales y malles (v. gr. vestuario, calzado, electrodomésti-
cos, articulos para €l hogar). Esta informacion permite, entonces, cal-
cular € nimero de hogares arededor de cada mall necesarios para
alcanzar un determinado monto de gasto. Como referencia hemos to-
mado US$ 300 millones de gasto anual en aquellos bienes y servicios
que se venden en un mall'®. El Cuadro N° 3 muestra e nimero de
hogares necesarios para sumar US$ 300 millones de gasto. Los Planos
4,5y 6 muestran curvas de isovalor en 1992 (Plano 4), 2006 (Plano 5)
y 2015 (Plano 6). Una curva de isovalor indica €l érea necesaria para
generar US$ 300 millones de gasto anual en bienes y servicios que se
venden en malles, dada la distribucién efectiva de hogares®.

1992. La columna 1 del Cuadro N° 3 indica que en 1992 se
necesitaban 94.346 hogares alrededor del Parque Arauco y 93.849
alrededor del Alto Las Condes para generar US$ 300 millones en gasto.
Plaza Vespucio y Arauco Maipu, por contraste, necesitaban casi tres
veces més hogares (R2 = 249.388; R4 = 276.876) porque estén insta-
lados en sectores de Santiago que son més modestos. El Plano 4

18 E| gercicio se describe con més detalle en el Apéndice.

19 Este monto es similar, mas o menos, a las ventas promedio de un mall
regional en régimen. N6tese que el drea se define seglin € gasto total de los hogares, no
el gasto hecho en malles.

20Hay dos confusiones que prevenir. Primero, la curva de isovalor mide el gasto
total de los hogares en el grupo de productos que se venden tipicamente en un mall, no
el gasto efectivamente hecho en el mall respectivo. Segundo, la curva de isovalor nada
dice acerca del area de influencia econdmica del mall; en cada caso, ésta puede ser més
pequefia 0 mas grande, cuestion que no investigamos. El proposito del gercicio es
ilustrar como han ido cambiando en el tiempo |os érdenes de magnitud relevantes.
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CUADRO N° 3: NUMERO DE HOGARES NECESARIOS PARA VENDER US$ 300 MILLONES
AL ANO (1992, 2006 y 2015)
Comuna (1) (2) 3)
Numero NuUmero Numero
de hogares  de hogares de hogares
en 1992 en 2006 en 2015
R1 Parque Arauco Las Condes 94.346 38.731 25.618
R2 Plaza Vespucio La Florida 249.388 82.587 50.085
R3 Alto Las Condes Las Condes 93.849 36.929 25.532
R4 Mal Arauco Maipl Maipu 276.876 83.736 47.558
R5 Plaza Oeste Cerrillos 98.471 62.136
R6 Plaza Tobalaba Puente Alto 68.365 48.920
R7 Plaza Norte Huechuraba 98.586 55.794
R8 Florida Center La Florida 86.482 52.261
R9 Porta La Dehesa Lo Barnechea 38.584 25.471
R10 Paseo Quilin Pefialolén 43.440
R11 Portal La Reina Las Condes 28.787
R12  Plaza Alameda Estacion Central 52.819
R13  Porta Nufioa Nufioa 40.950
R14 Plaza Cordillera Las Condes 29.810
R15  Plaza San Bernardo San Bernardo 50.800
R16  Costanera Center Providencia 28.191
R17  Plaza Egafia La Reina 33.994
R18  Paseo Estacion Central Estacion Central 50.845
R19  Camino a Mdipilla Maipu 52.330
R20  Porta Enea Pudahuel 68.854
R: regional.

Fuente: Atisba Estudiosy Proyectos Urbanos.

muestra por qué los malles ubicados en la periferia sur y poniente de
Santiago estaban muy espaciados. simplemente porque con |os niveles
de gasto de esos afios no habia espacio para mucho mas, lo que se
refleja en que las respectivas curvas de isovalor de Arauco MaipQ y
Plaza Vespucio se topan, a pesar de que los malles estén a distancia
apreciable. El Plano 4 también sugiere por qué el mall Alto Las Condes
no fue muy exitoso durante sus primeros cinco afios: su curva de
isovalor se superpone casi exactamente con la del Parque Arauco, pero
atraia menos flujo a estar més cerca de la periferia.

2006. Entre 1992 y 2006 €l PIB chileno se multiplicd por 2,2y €l
PIB per cépita se multiplico por 1,8, lo que causd aumentos similares
del gasto. Si se comparan las columnas 1 y 2 del Cuadro N° 3 se
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aprecia el efecto dramatico que este crecimiento tuvo sobre el nimero
de hogares necesarios para generar gastos iguales a US$ 300 millones.
En términos gruesos, en €l oriente de Santiago e nimero de hogares
necesario para generar US$ 300 millones de gasto habia caido desde
alrededor de 90.000 hogares en 1992 hasta alrededor de 40.000 hoga-
res en 2006. En el resto de Santiago el nimero habia caido desde
alrededor de 250.000 en 1992 a menos de 60.000 en 2006. Asi, por
ejemplo, jla situacion del mall Arauco Maipu en 2006 era similar a la
del Parque Arauco de Las Condes en 1992!

El dramatico cambio se aprecia aun mejor en e Plano 5, que
muestra |as curvas de isovalor en 2006. La contraccion de estas curvas
es evidente y muestra, ademds, que en 2006 habia vastas zonas de
Santiago con espacio para nuevos malles. Esto ilustra la leccién bastan-
te evidente, pero a pesar de todo fundamental, e crecimiento de la
economia reduce el area necesaria para financiar un mall, la otra cara
del crecimiento agregado del gasto. Por eso, es simplemente errado
pensar en mercados consolidados que se copan una vez que aguien
instala un mall. El crecimiento econémico y la congestion, que encare-
ce los desplazamientos, generan espacios para nuevos malles.

2015. ¢Qué ocurrira en €l futuro? La columna 3 muestra célcu-
los para 2015 realizados por Atisba en base a un escenario de desarrollo
urbano. Suponiendo que el crecimiento econdémico contindia a ritmo de
5% por afio, e nimero de hogares necesarios para sumar US$ 300
millones de gasto sigue cayendo. Ahora bastan 25.618 hogares para
generar US$ 300 millones de gasto arededor del Parque Arauco, y
50.085 arededor de Plaza Vespucio®. En términos gruesos, en el
oriente de Santiago el nimero de hogares necesario para generar
US$ 300 millones de gasto seré de alrededor de 25.000. En €l resto de
Santiago se necesitarén entre 50.000 y 60.000 hogares®.

El Plano 6 muestra las respectivas curvas de isovalor. Estas
continlan contrayéndose, y nuevamente aparecen bastantes espacios
vacios, a pesar de que el nimero de malles en el Plano 6 es 20, mas del

21 Este célculo fue hecho antes de la recesion de 2009.

22 E| escenario también considera el aumento de densidad residencial (departa-
mentos) en algunos distritos del centro y el oriente de la ciudad, que aumentard aun més
el gasto.
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doble que los 9 del Plano 5. No es sorprendente, por tanto, que entre
2008 y 2012 se proyecte la entrada de 11 nuevos malles regionales.
Tampoco que, ademas de los 11 proyectos descritos en el Cuadro N°© 3
(10 de los cuales ya presentaron o pasaron la evaluacion de impacto
ambiental), se haya manifestado intencién de construir varios mas. Por
giemplo, Arauco ha dicho que planea construir seis malles regionales
pequefios, un grupo de inversionistas tiene en carpeta transformar en
un mall a Estadio Santa Laura en €l barrio Independencia y se planea
uno en Chicureo, en la comuna de Colina.

No sorprende tampoco que buena parte de los nuevos malles se
ubique en zonas consolidadas y relativamente cerca de otros malles:
cuando €l ingreso crece, las éreas més atractivas son las consolidadas,
porque tienden a ser mas densas que las periféricas. Histéricamente la
dificultad principal para abrir recintos comerciales era la disponibilidad
de terrenos grandes y su precio, pero como vimos previamente, €l
gasto aument6 en tal magnitud, que se justifica fusionar un gran nime-
ro de predios y cambiar € uso del suelo o incluso transformar areas
comerciales que ya existen. Bajo esta [6gica, no seria sorprendente que
en diez afios més centros comerciales tradicionales como Los Cobres
de Vitacura o e Apumanqgue se transformen en malles manejados por
un solo controlador.

Los argumentos desarrollados en esta seccion también son apro-
piados cuando se trata de centros comerciales comunales, power center
0 centros comerciales de barrio. El Cuadro N° 4 muestra €l niimero de
hogares necesarios para sumar US$ 60 y US$ 20 millones de gasto. Tal
como ocurre con los malles regionales, las curvas de isovalor se han
contraido fuertemente entre 1992 y 2006, y continuaran contrayéndose
en el futuro.

Todo lo anterior permite concluir que la evidencia es contraria a
la creencia de que es muy dificil ubicar malles o centros comerciales
en zonas consolidadas de Santiago. Los malles existentes no copan €
mercado, porque éste crece a medida que crecen los ingresos, € gasto
y la congestion, lo que reduce las areas de mercado favoreciendo una
mayor densidad y proximidad de las instalaciones. Del mismo modo, la
evidencia también es contraria ala creencia de que es necesario un sitio
eriazo para construir un mall o un centro comercial.
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CUADRON°4:  NUMERO DE HOGARES NECESARIOS PARA VENDER US$ 60 MILLONES O
US$ 20 MILLONES AL ARO
(1992, 2006 y 2015)

(1) (2 (3) (4)
Comuna NUmero NUmero Numero
dehogares  de hogares  de hogares
en 1992 en 2006 en 2015

Centros comerciales comunales
(US$ 60 millones)

Paseo Estacion Centrall Estacion Central 44,510 16.474
Apumanque Las Condes 18.286 7.747 5.549
Shopping Puente Alto Puente Alto 55.695 15.487  10.830
Shopping Gran Avenida San Miguel 13.880 9.591
Mal del Centro Santiago 15.259  10.202
Paseo Los Trapenses Lo Barnechea 6.051 4.397
Paseo San Bernardo San Bernardo 10.423
Paseo Puente Puente Alto 15.284
Mall Las Brujas La Reina 5.173
Power centers

(US$ 60 millones)

Porta La Reina? Las Condes 9.328

Paseo Quilin® Pefialolén 13.426

Mall Sport Las Condes 8.582 5.776

Centro comercial de barrio (US$ 20 millones)

Los Cobres Vitacura 5.635 2.407 1.792
Mall Panordmico Providencia 7.104 2.899 1.921
Shopping La Dehesa Lo Barnechea 8.890 2.188 1.564
Shopping Las Pdmas Maipu 4.868 3.085
Porta El Llano San Miguel 2.944 2.065
Notas:

1 El paseo Estacion Central pasarda ser un mall regional en 2010 una vez que sea ampliado.
2El Porta laReina pasaraaser un mall regional unavez que sea ampliado.
3 El paseo Quilin pasd aser un mall regional en 2007 una vez que fue ampliado.

Fuente: Atisba Estudiosy Proyectos Urbanos.

3. LOS MALLES COMO ORGANIZACIONES EFICIENTES

Cuando se trata de explicar por qué existen malles y centros
comerciales se suele argumentar que los consumidores modernos privi-
legian los vigjes de compra con multiples propésitos (el asi llamado
one-stop shopping) y que valoran la posibilidad de comparar multiples
alternativas de un mismo rubro en un mismo lugar —de ahi que sea
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valioso que en e mismo lugar se encuentren varias tiendas de rubros
similares’®. Pero si bien tal cosa es seguramente correcta, también es
cierto que las funciones que cumple un mall son muy similares a las
gque siempre ha cumplido € centro de las ciudades. De hecho, en €l
centro de Santiago se dan hoy, y se han dado desde hace mucho
tiempo, condiciones muy similares a las que se encuentran en un mall:
amplia oferta de vestuario, calzado, electrodomésticos?®; tiendas por
departamentos; amplia oferta de servicios tales como bancos, peluque-
rias o médicos, entretencion en cines, teatros?®; y amplia variedad de
restaurantes. Por eso, no es sorprendente gue en el centro de Santiago
todavia se gaste uno de cada cinco pesos y cerca de uno de cada tres
si ademés se consideran las tiendas ubicadas en Providencia, comunas
gue alin no tienen malles de gran tamafio.

Sin embargo, también existen un par de diferencias fundamenta-
les y éstas explican por qué los nuevos proyectos comerciales se
desarrollan en formato de malles y no son parecidos a centro tradicio-
nal. Desde luego, unade ellas es que el crecimiento del ingreso estimula
la motorizacién (entre 1991 y 2001 el nimero de vehiculos por cada
1.000 habitantes aument6 desde 93,6 hasta 147,3)%° y |as zonas comer-
ciales requieren grandes estacionamientos?’. Pero tal vez la cuestion
fundamental es que un mall es mucho més eficiente que un centro
esponténeo 0 una asociacion de propietarios dispersos cuando hay que
resolver una serie de problemas que pueden hacer fracasar a un &rea
comercial.

Hay a lo menos tres razones que explican por qué un mall es
mas eficiente que un centro espontaneo 0 una asociacion de propieta-
rios. Una es que un mall puede elegir donde se instalara 'y aprovechar

23 aidea de que la aglomeracion de tiendas es una respuesta a que |os consumi-
dores valoran la posibilidad de comparar se le debe a Ldsh (1954) y es actualmente un
hecho bien establecido (véase también Eaton y Lipsey, 1982). Evidencia empirica
temprana fue provista por Berry (1963), Horton (1968) y Rogers (1965).

% | a aglomeracion disminuye e costo de informarse comparando ofertas y
precios (Wolinsky, 1983).

25 para mayor detalle sobre la importancia de las actividades de esparcimiento
en las oportunidades de compra ver, por ejemplo, Howard (2007) y Sit et al. (2003).

% Para més detalles sobre el aumento de la motorizacion en Santiago véase
Cabrera et al. (2006).

27 Evidencia empirica sobre la importancia de la accesibilidad y la oferta de
estacionamiento se encuentra en Ownbey et al. (1994), Simon (1992), Forgey et al.
(1995) y Bellenger et al. (1997).
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diversas economias de ambito. La segunda es que la gestion y control
en una sola mano de todo el drea comercial permite resolver eficazmen-
te varios problemas de incentivo importantes que pueden destruir valor.
Por dltimo, al contrario del centro tradicional, un mall no tiene asegura-
do € flujo de personas. Sin embargo, la administracion en una sola
mano permite generarlo mediante la combinacion de comerciosy servi-
cios, compensando adecuadamente a las tiendas que atraen el mayor
flujo. A continuacion analizaremos cada ventaja.

3.1. Coordinacion y economias de &mbito

Para que un &rea comercial funcione son necesarios una serie de
servicios e infraestructuras comunes. Por egjemplo, €l area comercial
tiene que ser facilmente accesible, contar con suficientes estaciona-
mientos, la mezcla de tiendas debe ser atractiva, los horarios de aten-
cion de las tiendas deben ser los mismos y 10s espacios comunes deben
ser limpios, amplios, iluminados y seguros?®. El desarrollo y crecimien-
to del area comercial también debe acompafiar al desarrollo del resto de
la economia, y eso hace necesario coordinar las inversiones en el
tiempo. En principio tal coordinacion de inversiones 'y de la gestion se
podria alcanzar mediante contratos. En la préctica es mas eficiente
concentrar las inversiones y la coordinacion en un duefio del area
comercial, quien provee los espacios comunes, aprovecha las econo-
mias de ambito (v. gr. €l estacionamiento), provee los servicios y
coordina la gestion y expansion. Claramente, un mall tiene mucho més
medios que un centro tradicional para coordinar y aprovechar apropia-
damente las economias de &mbito.

3.2. Externalidades y supervison del esfuerzo

Un area comercial es, en esencia, una aglomeracion de tiendas y
servicios que genera valor a potenciar las ventas cruzadas de las
distintas tiendas. Asi, por jemplo, una persona que va a comprar ropa

%8 Sobre @ efecto que tiene la cdidad de las ingtalaciones en las decisiones de
compra ver, por gemplo, Gatzlaff et al. (1994) y Oppenwal y Timmermans (1999).
También, Bellenger et al. (1997) y Lee et al. (2005) muestran que a decidir donde comprar,
|os consumidores consideran la seguridad, decoracion, cortesiadel persona, limpieza, atmoés-
fera de compra, disponibilided de estacionamiento, variedad de tiendas y horarios de aten-
cion entre otros atributos.
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puede, en € mismo vigje, adquirir un repuesto eléctrico en la tienda
para el hogar, pagar una cuenta en Servipag y tomarse un café. Es por
ello que cuando una tienda atrae a un cliente también genera una
externalidad positiva sobre las demés tiendas, porque éstas con alguna
probabilidad también haran una venta?®,

Pero la aglomeracién también genera un problema potencial por-
que a ligar el éxito de una tienda con el esfuerzo de otra genera el
tradicional problema del free rider. Si, por giemplo, una de las tiendas
atiende mal, cobra muy caro, no respeta los horarios de atencién o bien
ofrece una mezcla de productos inapropiada, menos gente ird a com-
prarle a las demés tiendas del &rea comercial. De manera similar, cada
tienda tiene incentivos para colgarse del esfuerzo que hagan otras,
apropiandose de parte de los beneficios. El resultado final es que e
esfuerzo total es menor cuando la propiedad del area comercial esta
repartida en muchas manos.

En teoria, e problema también podria resolverse con una serie de
contratos entre las tiendas de un area que obliguen a cada una a esforzar-
se lo suficiente para maximizar €l valor conjunto de area comercial (una
asociacion de propietarios). En la préctica, €l esfuerzo de cadaretailer es
costoso de observar y es més eficiente contratar a un supervisor comun.
Pero, por supuesto, € problema es que también hay que ponerse de
acuerdo en qué tiene que supervisar € supervisor, y por eso es més
eficiente que una empresa sea propietaria del area comercial, establezca
condiciones que maximicen su valor, dé en arriendo los locales y super-
vise a cada tienda y prestador de servicio. Nuevamente, por tanto, un
mall es més €ficiente que un conjunto de tiendas instaladas en el centro
espontaneo o una asociacion de propietarios.

3.3. ¢Quién genera d flujo?

Hay una diferencia fundamental entre, de un lado, el centro de
Santiago y, del otro, los malles y centros comerciales. tanto ayer como
hoy, € centro atrae a un gran nimero de personas que trabajan en
oficinas publicas y privadas o que estudian y realizan trdmites. Asi, €
comercio del centro no tiene que coordinarse para que mucha gente

2 E| primero en argumentar que la aglomeracion de tiendas genera mayores
ventas que s estuvieran separadas fue Nelson (1958). Sobre las externaidades entre
tiendas ver Benjamin et al. (1990), Brueckner (1993) y Eppli y Shilling (1995).
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Ilegue —las oficinas y otros servicios son los principales atractores de
flujo®. Por el contrario, los malles y centros comerciales son, en gran
medida, lugares de destino alos que la gente decide ir. Por eso, €l éxito
o fracaso de un mall o de cualquier centro comercial depende de que
se instale un par de tiendas que atraigan por si solas suficiente flujo y
gue la combinacion de tiendas sea apropiada.

La capacidad de atraer publico y generar ventas cruzadas difiere
entre tipos de tiendas y también entre tiendas de un mismo tipo. Las
tiendas presentes en un mall o en un centro comercial se pueden
clasificar en cuatro categorias:

* Grandes puntos de atracciéon de flujo o tiendas ancla: éstas
son generalmente las cadenas de grandes tiendas por departamento
como Ripley, Falabella, Almacenes Paris o La Polar. Pero segiin sea el
caso, también son importantes los hipermercados y las tiendas para
equipamiento y mejoramiento del hogar (v. gr. Homecenter e Easy)31-%2,

* Cadenas de retail especializadas que promocionan su marca:
éstos son minoristas que ofrecen servicios de comercializacion a por
menor de un espectro limitado de productos complementarios. Para
ello tienen puntos de venta instalados en centros comerciales o bien en
tiendas independientes en las &reas comerciaes de las ciudades. Ejem-
plo de ellos son, entre otros, ABC, Hush Puppies, Saville Row, Rotter y
Krauss, Fasa, Calzados Guante, la Feria Chilenadel Libro o laFeriadel
Disco.

* El comercio tradicional: éstas son tiendas individuales que no
hacen promocion, tales como Opticas, zapaterias, cordonerias, joye-
rias, tiendas de vestuario, boutiques, tiendas de articulos electronicos,
o librerias. Seinstalan en malles y centros comerciales.

* Servicios varios, tales como centros médicos, establecimientos
educacionales, oficinas, pago de cuentas, sucursales bancarias, centros
de pago, reparadoras de calzado, peluquerias, tabaquerias, quioscos de
diarios y revistas, lavanderias 0 gimnasios. Como atractores de flujo
estas tiendas son mas importantes en centros comerciales.

30 Esto ha sido recogido por los malles que cada vez mas frecuentemente
combinan el centro comercial con edificios para oficinas.

31 De acuerdo con Feller Rate (2006), més del 50% de las ventas de un centro
comercial se hacen en las tiendas ancla.

2| a nueva tendencia es que se sumen a estos puntos de atraccion de flujo los
edificios de oficinasy los centros médicos y de salud.
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Lo anterior implica que la externalidad que genera un retailer
respecto de otro suele ser asimétrica. Esto genera un problema, a
saber: como retribuir la externalidad que genera cada tienda. Nueva-
mente, en principio esto se podria hacer mediante contratos entre
muchas tiendas. En la practica eso rara vez ocurre, y es més eficiente
gue un solo duefio asigne el espacio y cobre arriendos diferenciados
por € flujo que atrae cada tienda y la magnitud de la externalidad que
genera®,

3.4. Integracion vertical

Se trate de un mall, centro comercial o power center, es clave
gue en é seinstalen suficientes tiendas ancla. Por eso, un desarrollador
inmobiliario tipicamente contrata con estas tiendas antes de construir y
por periodos muy largos, alrededor de 20 afios. Con todo, y aunque
existen centros comerciales independientes, es habitual que los duefios
de tiendas ancla también participen en la propiedad del centro comer-
cial. Por gjemplo, Cencosud, que es duefio de Jumbo, Easy vy, desde
2005, Almacenes Paris, desarrolla malles y centros comerciales. Fala-
bella, duefio de Tottus y Homecenter, también es duefio del 64,5% de
cada Mall Plaza®. Y D&S, duefio de Lider, ha desarrollado varios
centros comerciales comunales y power centers. ¢Por qué se observa
esta integracion vertical ?

Asegurar un flujo minimo. Laintegracion vertical tiene dos justi-
ficaciones. Una, tal vez la principal, es que le permite al desarrollador
inmobiliario asegurar un flujo minimo en cada uno de sus malles o
centros comerciales. Este flujo minimo no queda sujeto a los inevita-
bles vaivenes que puede sufrir cualquier relacién contractual de largo
plazo. Al mismo tiempo, a invertir en nuevos centros, el desarrollador
no depende completamente de la voluntad de terceros —puede partir
solo y después sumar a otras tiendas ancla. Esto ahorra costos de
transaccion, 1os que pueden ser importantes.

Esfuerzoy freeriding otra vez. El segundo beneficio de integrar la
propiedad de una o mas tiendas ancla con €l centro comercia es
eliminar los incentivos oportunistas mutuos. De un lado, los beneficios
economicos que puede lograr €l operador de un centro comercia de-

33V éase, por ejemplo, Benjamin et al. (1990) y Gould et al. (2005).
34 Con la excepcion de Plaza Vespucio.



ALEXANDER GALETOVIC, IVAN PODUJE y RICARDO SANHUEZA 247

penden del nivel de esfuerzo promocional de las tiendas ancla. Del otro
lado, €l éxito de los retailers depende del esfuerzo que gjerza el opera-
dor del centro comercial en sus labores operacionales y comerciales®.

Por eso, el duefio de un centro comercial tiene particular interés
en que las tiendas ancla inviertan en marca, publicidad y en oferta de
servicios complementarios que se proveen en e punto de venta, tales
como ambiente de compra, vitrinas, personal especializado que atienda
al publico, niveles minimos de inventarios para que no haya quiebres de
stock, buena atencion y asi. El mayor flujo le permite al duefio del mall
cobrar arriendos més atos porque el resto de las tiendas se beneficia
del mayor flujo. Y, obviamente, a duefio de unatienda anclatambién le
conviene gque e duefio del mall gaste en promoverlo. Pero, por supues-
to, si €l contrato no es suficientemente fino, nuevamente podria ocurrir
que el esfuerzo de cada una de las partes sea insuficiente. La integra-
cion vertical resuelve este problema.

L os desarrolladores independientes. Con todo, es necesario tener
en cuenta que en € desarrollo y operacion de centros comerciales no
solo participan cadenas de retail. Existen desarrolladores y operadores
gue no estan integrados verticalmente, cuyo negocio es identificar bue-
nas ubicaciones, contratar, antes de construir, la participacion de algu-
nos retailers en e centro comercial y arrendarles a otras tiendas. Esta
es, seguramente, una manera posible de organizarse. Y aunque no es la
mayoritaria en Chile, e mall més importante, el Parque Arauco, ha
seguido este modelo.

4. CONCLUSION: DE CENTROS COMERCIALES A CENTROS URBANOS

La difusion de los malles se mira a veces con recelo, incluso
hostilidad (aunque tal hostilidad no impide que sean un rotundo éxito
entre la gente que los visitay ocupa). En realidad, muchos creen que se
han desarrollado a costa del centro tradicional, restandole fuerza y
atractivo. Las conclusiones de este trabagjo, sin embargo, son un tanto
distintas.

Nuestro argumento es que la emergencia de los malles es conse-
cuencia de dos factores complementarios. Por €l lado de la demanda,

35 Para mayor detalle respecto a oportunismo reciproco entre el operador de
un centro comercia y los retailers ver Golosinski y West (1995).
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es €l resultado del aumento del ingreso. Cuando aumenta el gasto, las
ciudades dejan de ser monoceéntricas y van apareciendo otros subcen-
tros de actividad. Asi, las funciones que cumplen los malles son las
mismas que han cumplido los centros desde que hay ciudades. Una
implicancia es que la pérdida de importanciarelativa del centro tradicio-
nal habria ocurrido aun sin la emergencia de los malles, pues los
multiples subcentros son inevitables cuando el ingreso crece lo sufi-
ciente.

Aun asi, es muy importante notar que la pérdida de peso del
centro tradicional y Providencia es relativa—yano son las Unicas &reas
comerciales importantes de Santiago. Sin embargo, no es una pérdida
absoluta, pues continlian siendo, lgjos, las &reas comerciales mas im-
portantes. De hecho, uno de cada cinco pesos gastados en retail se
gasta en €l centro de Santiago y la proporcién se elevaa un tercio si se
le suma Providencia. En realidad, los malles no han crecido a costa del
centro tradicional, sino que, mas bien, han tomado una parte importan-
te del incremento del gasto de los hogares.

Con todo, la creencia de que los malles han sustituido a los
centros tradicionales tiene alglin asidero, aungue se basa en un equivo-
co. Tiene cierto asidero porque, después de todo, Santiago no ha sido
transformado por la emergencia espontanea de subcentros tradicionales
gestionados por las municipalidades. Antes bien, en buena medida ese
espacio ha sido tomado por los malles. Sin embargo, € equivoco es
gue los malles, lgjos de haber reemplazado las funciones que siempre
han cumplido los centros tradicionales, las han ido incorporando. Més
bien, han sustituido a las municipalidades, la institucion encargada de
gestionar a los centros espontaneos, porque son més eficientes.

El origen de la ventaja es que un solo duefio desarrolla €l area
comercia y tiene los incentivos y medios para maximizar su valor. El
incentivo es simple: mientras mas altas sean las ventas, més altos son
los arriendos que puede cobrar. Asi, € duefio de un mall gana cuando
su area comercial es atractiva y provee los servicios que la gente
demanda; elige la mezcla apropiada de tiendas y servicios y los ubica
apropiadamente; coordina los horarios de aperturay cierre de tiendas 'y
los acomoda a la conveniencia de |la gente; supervisa € esfuerzo de
cada locatario; construye suficientes estacionamientos; mantiene las
instalaciones y las amplia gradual y oportunamente para acomodar 10s
aumentos de la demanda; y resuelve la legion de problemas que inco-
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modan a la gente, pues, de no hacerlo, disminuiria e valor de un érea
comercial. Por cierto, cada una de estas ganancias también se materia-
liza cuando una municipalidad hace las mismas cosas. El punto es que
muchas veces no tiene los instrumentos contractuales para lograrlo vy,
en todo caso, tampoco persigue € objetivo de maximizar el valor del
area comercial.

El futuro de los malles dependera en parte de la evolucion del
ingreso. Si Chile contintia creciendo, seguramente continuaran instalan-
dose —de hecho, en los préoximos afios deberian construirse a lo
menos 11 més. Sin embargo, también dependera, de un lado, de cdmo
evolucionen las preferencias de la gente y del otro, de las adaptaciones
de quienes desarrollan malles y sus competidores, 10s municipios.
Quienes ven alos malles como manifestacion del fracaso de la manera
tradicional de hacer las cosas quiza tengan razon. Sin embargo, suelen
errar en el blanco. El éxito de los malles en Santiago no se debe a que
impongan su manera de hacer las cosas, copen el espacio y desplacen
a los centros espontaneos. Se debe a que la ingtitucion aternativa, la
gestion municipal, no ha evolucionado a la velocidad con que ha cam-
biado el resto de Chile y ha sido incapaz de resolver eficazmente 1os
problemas que pueden hacer fracasar a un area comercial.

APENDICE
Céculo delas curvas de isovalor

Paso 1: nimer o de viviendas por grupo socioeconémico. El niUmero
de viviendas por grupo socioeconémico se calcula a nivel de distritos
censales y zonas. Las viviendas de cada distrito o zona se dividen por
grupo socioecondmico. Se utiliza una metodologia que pondera varia-
bles censales relacionadas con la educacion del jefe de hogar y €
equipamiento de la vivienda. Los datos de 1992 y 2002 se extrajeron
directamente del censo. Para obtener el dato de 2006 se extrapola el
crecimiento entre 1992 y 2002 usando tasas por distritos o zonas. La
tasa de tendencia (1992-2002) crece o decrece en funcién de los
atributos de cada zona, tales como su normativa o €l catastro inmobi-
liario.

La estimacion para 2015 se hizo con la empresa Gémines cuan-
do el estudio encargado por e MOP (Plan Chacabuco I1). Gémines
tiene un modelo que permite calcular el efecto del crecimiento econé-
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mico (PIB) sobre el ingreso de los hogares. Con ello puede segmentar
el stock residencial del afio 2015 para el &rea metropolitana.

Nosotros restamos dicho stock con la base 2006 y obtenemos el
crecimiento de viviendas por grupo socioeconémico entre 2006 y
2015. Luego distribuimos este crecimiento a nivel de distritos o zonas.
En la distribucion espacial se ponderan los mismos atributos de locali-
zacién del periodo 2002-2006, siendo clave el célculo de la capacidad
de crecimiento (suelo disponible), ya que permite predecir la saturacion
de algunas zonas 'y €l relevo o conurbacion hacia zonas colindantes.

Paso 2: célculo del gasto. Con la encuesta de presupuestos fami-
liares del INE se seleccionan los productos que venden los centros
comerciales (v. gr. vestuario, calzado, hogar). Luego se estima el gasto
mensual y anual por producto y quintil de ingreso. Posteriormente se
traspasan los datos de quintil a grupo socioeconémico y se hace la
conversion a pesos de 1992, pesos de 2006 y pesos de 2015 usando la
UF (datos histéricos y proyecciones). Finalmente el gasto se multiplica
por el nimero de viviendas de cada distrito o zona, entregando los
valores finales de gasto en retail.

Paso 3: curvas de isovalor. Para obtener |as curvas de isovalor la
base de datos de vivienda y gasto se traspasa al Sistema Integral
Georreferenciado (SIG). Con e moédulo autolabel se grafican en ma-
pas los gastos de cada distrito 0 zona. Luego se traza un poligono que,
tomando como centro cada instalacion comercial, agrupa las zonas que
suman un gasto similar a predefinido por instalacion. Esto debe hacer-
se caso a caso. Posteriormente se realiza un gjuste fino, donde el
poligono se contrae o expande para cuadrar € gasto. Finamente el
poligono se suaviza para asemejarlo a unaisdcrona.
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