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PALABRAS DE LA PRESIDENTA

Katia Trusich
Presidenta Camara de Centros
Comerciales

Para la Camara de Centros Comerciales
tener mejor informacion sobre el sector
resulta fundamental para agregar valor
a nuestros asociados, siempre con
estricto respeto a la normativa de libre
competencia, pero también para fortalecer
su posicionamiento ante los diferentes
publicos de interés. Solo conociendo mejor a
nuestros asociados, su operacion, su fuerza
laboral, su funcionamiento y sus numeros,
resulta factible levantar propuestas que
representen a la asociacion gremial de
cara a los potenciales cambios sociales y
econdmicos que experimentamos en el
pais, ademas de legitimar el gran aporte
gue los centros comerciales realizan.

En este “Estudio de caracterizaciéon de
centros comerciales: Impacto del espacio
fisico en la vida de las personas”, la
consultora Upskills, por encargo de la
Camara, contacté a los asociados y a los
encargados de la operacion de los centros
comerciales, con el objetivo de obtener
mejor informacion respecto del tipo de
tiendas alojadas en los establecimientos.

Queriamos  comprobar la  enorme
diversidad de rubros presente en los

establecimientos mas visitados por los
chilenos, conocer mas sobre la gran oferta
de bienes, servicios y entretencion, de
estos centros que se han convertido en
grandes espacios de encuentro para las
personas.

Entre los hallazgos sustantivos destaca la
importancia de las pymesy mipymes en los
centros comerciales; la constatacion de la
fuerte presenciadeserviciosylaratificacion
de la relevancia de los establecimientos en
el contexto del comercioy el rol que juegan
en la comunidad.

Quiero agradecer profundamente a
nuestros asociados y los responsables de
los centros comerciales que comprenden
la importancia de los estudios, que
nos apoyan constantemente con su
participacion.

Esperamos que este nuevo material
contribuya a entender mas el sector y
abordar los multiples desafios existentes
actualmente en el pais, en el que la Camara
quiere representar a sus asociados cada
dia mejor.
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1. PRESENTACION

La Cédmara de Centros Comerciales ha
impulsado una linea de trabajo para
entender de mejor manera a sus asociados,
desde la gestion propia de cada empresa.
Por eso solicitd este nuevo estudio, que
complementa al de “Caracterizacion y
cambios en la fuerza laboral actual y futura”
2021 - que fue lanzado recientemente-, y
que complementa una linea de trabajo
permanente y dinamica para obtener
conocimientos  sensibles  sobre las
tematicas de interés.

La idea fue buscar mejor informacion
respecto del tipo de tiendas alojadas en
los centros y su estructura dotacional,
asi como su rubro. También conocer la
criticidad o relevancia que tiene el centro
comercial para la comunidad, mediante la
disposicion de servicios y tiendas.

En el presente informe se plasman aquellos
datos, ademas de informacion obtenida
en el estudio anterior -para entregar un
panorama mas completo del rubro y de
las empresas asociadas, su fuerza laboral,
asi como su relevancia en el contexto del
comercio y el rol que juegan estos nodos
comerciales en la comunidad.

La idea que impulsa este estudio es tener
mejor informacion y de mejor calidad para
levantar propuestas que representen al
gremio y a sus asociados de cara a los
potenciales cambios que puedan venir.

Es necesario agradecer a las empresas
socias y a los responsables de los centros
comerciales que participaron en la
iniciativa, colaborando con informacion y
opinion.
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» Caracterizar el espacio fisico de los centros comerciales : OBJETIVOS ¥
(5 millones de m?), en todos sus formatos y de acuerdo METODOLOGIA
con su distribucién territorial, para establecer su aporte :
al servicio de las personas.

ANALISIS DE
®teessvsesesesrseseses . ...................................................................................................................................................... o RESULTADOS

®» Para ello se levanté un catastro del uso del espacio en

| los centros comerciales, seglin formato y distribucion CONCLUSIONES
geografica, de acuerdo a la actividad econémica, tamafio
2. 0 BJ ETIVOS Y y servicios sociales relacionados.
¢ ...........................................................................................................................................................................
METODOLOGIA




Metodologia

La estrategia se bas6 en conseguir, de parte de las empresas » El cuestionario contenia 13 preguntas: © @ ®
participantes, la némina de responsables de cada centro

comercial, para levantar informacién, mediante la aplicacion de )

un cuestionario electrénico’, donde cada encuesta corresponde PRESENTACION u

de caracterizacion del
centro comercial.

a un centro comercial. La encuesta se realiz6 durante el mes de
marzo de 2022.

OBJETIVOS Y
METODOLOGIA

En este instrumento, se caracterizaron las tiendas en cuanto a su
tamafio dotacional, el rubro, y su relevancia para la comunidad

préxima al centro comercial. de caracterizacion de ,

: las tiendas y servicios. AR
El cuestionario se distribuy6 a los correos de los responsables
de centros comerciales (gerentes, center manager, jefes de :
Mall, etc.), de manera directa, o bien, por medio de un link para CONCLUSIONES
acceder, distribuido por las propias empresas. En promedio, la de percepcién de criticidad
aplicacion tomo6 16 minutos para ser respondida. en la comunidad.

Finalmente se validé y complementé la informacion con
representantes de empresas (12), en un focus group.

" Via plataforma Survey Monkey.



Y Y |

Se propuso como alcance llegar a todos los activos de las empresas
socias de la Cdmara de Centros Comerciales. Esto implico aplicar
un cuestionario a los responsables de todos los activos de las
empresas, por medio de una plataforma on line.

Las empresas y sus activos tuvieron diferentes niveles de
participacion y respuesta frente al estudio, lo que permitié obtener

informacién relevante de manera desigual, segun los formatos.

Como resultado, el formato Mall quedé muy bien representado,
mientras la representacion de los Power center y Stand alone
fue muy débil, por lo que se les asumid analiticamente como una
unidad en los resultados.

Participacion de las empresas

CASACOSTANERA*
0%
ZOFRI \
100%

VIVO

44% \
APUMANQUE
100% \@

PARQUE ARAUCO /0
75%

OPEN PLAZA /@

100%
MIDMALL B> (1)
100% ‘
MALL PLAZA
100%

CENCOSUD
79% 50%

SAN BERNARDO
100% 100%

ESPACIO URBANO

PASMAR
‘ / 33%

PATIO
0/ 25%

KALABAI
e/ 100%

MARINA
Q/ 100%

MALL SPORT
0/ 100%

MOVICENTER
100%

NEORENTAS

*CasaCostanera es un asociado nuevo. La fecha de ejecucién del estudio coincidié con su reciente incorporacion.
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UNIVER S O -t ittt i i it i titteeeaeneeeseasoseasonsesoasoasesonsossassnsessssossesssssnsassnsossnsensansnns

Segun el estudio de Caracterizacion y Cambios en la Fuerza Laboral Actual y Futura (2021), de la misma Camara, el universo total de
centros comerciales representados era de 277 activos, distribuidos a través del pais en diferentes formatos y con distinta participacion

de mercado.

Formatos

Mall

[ Outlet ] ............................

Power center

Strip center

[ Stand alone ] ...................

Centros comerciales de mas de 40.000 m? GLA, con
impacto sobre multiples zonas geograficas, con tiendas
anclas, tiendas especializadas, cines, entretencion,
restaurantes y patio de comida.

Centros comerciales con tiendas de descuento o
liquidacion de productos de temporadas anteriores,
generalmente ubicados en la periferia de las ciudades.

Centros comerciales de entre 10.000 m? y 40.000 m2 GLA,
cuya oferta esta centrada en sus tiendas anclas (no mas
de dos) y un numero reducido de locales comerciales y/o
servicios.

Centros comerciales de hasta 10.000 m2 GLA que puede o
no incluir alguna tienda ancla, mas un numero reducido de
locales comerciales y/o servicios.

Centro comercial que se conforma unicamente de una
tienda ancla, capaz de atraer un gran numero de clientes,
como tiendas por departamentos o hipermercados.

» Ladistribucion

de esos activos

es notoriamente
concentrada en la RM
(42% del total), como

lo muestra el estudio
publicado el 2021.
También se observa
una preponderancia
en el formato Mall, que
concentra el 20% de los
activos totales del pais,
pero que alcanza el
74% de los m2.
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PARTICIPACION EN EL ESTUDIOD  +-:tntntttntntntnet ettt eneneeeeneneneeeeeeeneneeeeneneneeaeneneneneenenns .

En algunos casos, el nUmero de respuestas por formato superaron a lo catastrado en el estudio anterior. Eso explica el porcentaje que
supera el 100% en el caso de los Malls. Lo mismo ocurre con las respuestas por regién, donde Tarapaca y Atacama superan lo previsto.

@A) ®

Tabla de representatividad de respuestas por formato

FORMATO CATASTRO 2021 RESPUESTAS REPRESENTATIVIDAD PRESENTACION u
MALL 53 65 123%

............................................................................................................................... . OBJETIVOS Y
OUTLET 10 2 20% METODOLOGIA
POWER CENTER 76 8 1% ANALISIS DE
................................................................................................................................ RESULTADOS
STAND ALONE 68 4 6%

................................................................................................................................ R
STRIP CENTER 0

(VECINAL) 70 15 19%

TOTAL GENERAL 277 94 34%



Tabla de representatividad de respuestas por Region

REGION CATASTRO 2021 RESPUESTAS  REPRESENTATIVIDAD Dado que el analisis cruza la territorialidad y los formatos,
. en algunos casos esto arroja resultados demasiado bajos,

ARICAYPARINACOTA 2 e 208 que imposibilitan entregar estadisticas validas. En dichas
TARAPACA 1 3 300% 5|tuaC|orj’es se cons@ero agrupar por zonas (misma
........................................................................................................................ agrupacion que se publico en el estudio anterior), de manera ) @ ®
ANTOFAGASTA 28 10 36% de conseguir datos mas representativos de la realidad.
ATACAMA 2 3 150% PRESENTACION u
CcoQuIMBO 13 9 69% Tabla de representatividad de respuestas por zona

e OBJETIVOS Y
VALPARAISO 22 7 32% CATASTRO METODOLOGIA
...................................................................................................................... : JONA sl RESPUESTAS  REPRESENTATIVIDAD
METROPOLITANA 117 39 33%
........................................................................................................................ NORTE (REG'ON ES ANALISIS .

. 0 DESDE ARICA Y
omesms o S PARINACOTA HasTA 68 33 49%
VALPARAISO)

MAULE 7 4 D700 L,
..................................................................................................................... CENTRO (REGION o
NUBLE 2 2 100% METROPOLITANA) 17 39 33% CONCLUSIONES
BIO-Bi 0 SUR (REGIONES
eso "o ko 1 DESDE OHIGGINS 92 22 24%

i HASTA MAGALLANES)
ARAUCANIA 16 1 6%
LOS RiOs > 0 0% TOTAL GENERAL 277 94 34%
LOS LAGOS 24 5 21%
AYSEN 0 0 N/A
MAGALLANES 10 1 10%
TOTAL GENERAL 277 94 34%
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3. ANALISIS DE
RESULTADOS

EMPLEO GLOBAL ..ot it ittt tteetaeeeenaesnsesanacsnaannns .

Universo de trabajadores de centros
comerciales (corporativos y en centros)

3.116

Universo de terceros de centros comerciales

12.576

Universo de trabajadores de tiendas en
centros comerciales

81.377

N

Global
centros comerciales

97.069

Los centros comerciales
son importantes
generadores de empleo
a nivel nacional, de
manera directa e

indirecta. j

En 2021, la estimaciéon de personas que se desempefiaba trabajando en centros
comerciales, como parte de las tiendas, se hizo basandose en estadisticas secundarias.
A partir de este estudio, se sabe que ese numero esta bien ajustado, pudiendo ser
mayor a 80 mil personas, dada la cantidad de personas estimadas en la tipificacion de

las tiendas.
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DISTRIBUCION GEOGRAFICA -t tntttnuttttnttaneeanneeenseeesneeeaneeesneeeeneeesneeesnseesnseeesseeesseeesseeenneeans

» La presencia de centros . c

comerciales realizada en ‘ ® @ ®
2021, es similar a la que se
corrobora actualmente, '

variando sutilmente en
algunas regiones, segun su
analisis por formato.

i OBJETIVOS Y
i METODOLOGIA

ANALISIS DE
RESULTADOS

Total por formato (277)

Mall | : CONCLUSIONES u
Outlet g
7 7 e E
Power center (-] ;
1 o
. 1 1 1
Strip center L __________________ oD E
Stand alone [ a0
0 25 50 75 100 f‘\
W/
Mall Outlet Power center Strip center (vecinal) Stand alone
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Como conclusiones e ideas fuerza del estudio publicado en 2021,
los siguientes postulados siguen muy vigentes para el rubro de
centros comerciales.

Es un rubro mayoritariamente de
empleo femenino (57%).

El 17% del global del empleo esta compuesto
por extranjeros.

Las personas con discapacidad laboral
representan el 1,2%, por lo que el rubro

cumple con las metas de inclusion laboral.

Permite el acceso a personas con estudios
basicos, medios y técnicos, que representan
el 97% del total.

Es una importante fuente laboral para

jovenes: El 87% de los trabajadores tienen
entre 18 y 44 ainos.
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RESULTADOS GENERALES -+ cccvvttttteemnuuaeeeeeennaseeeeeannnseeeeeeanasseeeeeensssseeeeeanssseeeeeennsssseeeannns
Proyeccidon de composicion de tiendas y espacios, por formato.

Centros comerciales, a nivel nacional

TOTAL M? (EN MILES) PROMEDIO DE GLA @ @ @
STRIP CENTER STRIP CENTER
(VECINAL) _ 300 (VECINAL) _ 4.410 PRESENTACION '
STAND STAND
ALONE . 161 ALONE I 2.293 OBJETIVOS Y
METODOLOGIA
POWER POWER
center R 1342 center M 17.665
ANALISIS DE
RESULTADOS
OUTLET [ 448 OUTLET [ 44.843
vaLL | s o5s vaLL | 5«00 concuusions I
0O 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500 0 20.000 40.000 60.000 80.000

5.346.509

m? totales
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Numero de espacios arrendados segun formato de Distribucion estimada de tiendas en el universo de CC
centro comercial (promedio de tiendas o locales)

POWER MALL
CENTER 141 ® @ ®
STAND .PRESENTACI()N u
ALONE ..........................................
2 ~ oBjemvosy |
STRIP CENTER | METODOLOGIA |
(VECINAL)

. ANALISIS DE
. RESULTADOS

19

OUTLET

83

— (\E:cqrfaelr)lter — 1.857

13.961

Tiendas totales
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ANALISIS POR RUBR RO - - -t ttttttttttttiineeeeeaannseeeeeeanseeeeessseeeeeeassseeeeeansseeesssnsseeessnnneeeeeennneeees
El analisis por rubro es crucial para este estudio, pues permite dimensionar la proporcién de espacios destinados a cada rama comercial,
y también comprender el rol de los servicios y espacios de esparcimiento que se configuran como una oferta completa en un centro

comercial.

De esta manera, se trabajé en caracterizar el uso de los espacios, destacando ambitos que suelen pasar desapercibidos, como las
oficinas de atencion (publicas y privadas), los espacios destinados a salud y educacién y la gastronomia.

A continuacién, se muestran las definiciones operativas que delimitan el alcance de cada uno de los rubros considerados:

RESTAURANTES SALUD
Para este estudio se incluye tanto la comida rapida, como Instalaciones de servicios y centros de atencién de salud.
restaurantes, baresy pubs. Pueden pertenecer a cadenas, o ser prestadores individuales.

OFICINAS DE ATENCION PRIVADA SERVICIOS PRIVADOS

Espacios de atencidon de isapres, bancos, seguros, etc. Venta de servicios especificos, como reparacién o
implementacion de vehiculos, reparaciones de equipos, etc.

OFICINAS DE ATENCION PUBLICA EDUCACION

De servicios publicos, que se pueden alojar en los centros Infraestructura para la formacién académica o practica, como
comerciales, como oficinas municipales, correos, registro preuniversitarios, centros de formacion técnica, institutos,
civil y otros. academias, escuelas, etc.
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CONSUMO

Gran conjunto que reune tiendas de tamafio grande, mediano
y pequeiio, de muchos rubros particulares. Van desde las
tiendas por departamento, hasta las de rubro especifico,
como farmacias, calzado, vestuario, deportes, etc.

CONSTRUCCION Y MEJORAMIENTO DEL HOGAR

Tiendas de gran tamafio, que venden materiales de
construcciéon, o equipamiento para espacios delimitados,
como casas, oficinas, etc. En general se trata de cadenas de
tiendas.

SUPERMERCADOS

Tiendas de gran tamafo, venden variedad de productos,
en general a precios y cantidades convenientes. La mayoria
corresponde a cadenas de tiendas.

ESPACIOS DE ENLACE CON SERVICIOS ONLINE

Destinados al enlace con empresas de delivery o servicios
acoplados a la compra por plataforma electrénica.

Espacios para la practica del deporte y la actividad fisica.

TIENDAS DE CONVENIENCIA

Establecimientos de tamafio mediano a pequefio, que ofrecen
un surtido de productos, especialmente bebidas, alimentos,
productos de estanco, bazar, etc. Suelen ubicarse de manera
autébnoma, pero también asociados a otros comercios.

ENTRETENCION

Establecimientos para esparcimiento, ofrecen salas de
juegos, escenarios de presentacién o pantallas de cine.
Pueden ser cadenas o negocios unitarios.

@A) ®
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Considerando la muestra de respuestas obtenidas y el universo total de centros comerciales del estudio 2021, se extrapol6 el resultado
de las tiendas, alcanzando un total de casi 14 mil espacios a nivel nacional, los que fueron distribuidos segun rubro, de acuerdo a lo que
se muestra en la siguiente tabla.

Estimado de tiendas por rubro en el universo de centros comerciales

@A) ®

RUBRO TOTAL TIENDAS %
CONSUMO 7.946 57% REeENTACION '
CONSTRUCCION Y MEJORAMIENTO 254 2%
DE HOGAR
SUPERMERCADOS 285 2% M%?JCE;I(\)II?OSGYI'A
TIENDAS DE CONVENIENCIA 1.337 10%
ENTRETENCION 348 2% ANALISIS DE
RESULTADOS
GIMNASIOS 210 2%
RESTAURANTES 1.394 10%
CONCLUSIONES
EDUCACION 208 1%
SALUD 311 2%
OFICINAS DE ATENCION PUBLICA 386 3%
OFICINAS DE ATENCION PRIVADA 438 3%
SERVICIOS PRIVADOS 416 3%
ESPACIOS DE ENLACE CON 427 3%

SERVICIOS ONLINE

TOTAL ESTIMADO DE TIENDAS 13.961 100%
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Un aspecto fundamental para entender la relevancia y el rol social
delos centros comerciales, es la participacion de pequefios espacios
y tiendas para negocios. Si bien algunas pueden pertenecer a
una cadena comercial mas grande, muchas son Mipymes (segun
se expresO en las entrevistas), con alcance limitado, algunas de
caracter familiar, que emplean a trabajadores de manera directa
(sin tercerizar). Es decir, en un determinado centro comercial, hay
espacios que unitariamente emplean un numero restringido de
trabajadores, pero en su conjunto son una fuente relevante de
empleos.

De esa manera, la participacion de tiendas pequefias, medianas y
grandes, segun los formatos analizados, seria como se muestra en
el siguiente grafico:

Tiendas promedio por tamaiio de dotacién

160 141

140
TRABAJADORES) TRABAJADORES)

25 (18%)

120

100 83

50 (35%)
80

60

48 (58%)

40 27

66 (47%)
15 (19%)

20 15 (56%)

2

5 (20%)

6 (23%) ——

19 (23%)

MALL OUTLET POWER CENTER STAND ALONE

EEN MIPYMES (HASTA S5 B PYMES (ENTRE6Y 15 WSS GRANDES EMPRESAS
(MAS DE 15 TRABAJADORES)

19

12 (38%)

STRIP CENTER
(VECINAL)

» Esto muestra que la
participacion de pequeios
negocios, en términos
dotacionales puede ser alta
o muy alta. En términos
cualitativos, y analizado con
la tipificacion econémica
frecuente de caracterizacion de
empresas, se tiene informacion
que las Pymes y Mipymes en
un centro comercial pueden
alcanzar hasta el 70% del total
de negocios alojados.
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Participacion promedio de las micro, pequeiias y medianas empresas en los distintos formatos:

MALL

Cercana al 80%, aunque en algunas regiones
(Los Lagos, Magallanes, Maule, Nuble), puede
llegar hasta el 95%. © @ ®

0 UTL ET PRESENTACION '

En este formato la participacion es de 42%,

siendo mas relevante en Antofagasta.

OBJETIVOS Y
METODOLOGIA

POWER CENTER

También se eleva al 80% promedio, siendo mas ANALISis DE
relevante en Atacama.

STAND ALONE CONCLUSIONES 4
Por las caracteristicas del formato, la

participacion de empresas de poca dotacion
es baja (17%)

STRIP CENTER

Tienen una alta participacion (80%), dada la
naturaleza de su formato.
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Por otra parte, la distribucion de las tiendas segtn rubro y formato es relevante para entender el rol social que cumplen los
centros comerciales con la entrega de servicios, entretencion y recreacion.

Espacios para consumo, por formato de CC (%) Espacios para servicios, por formato de CC (%)
0,
80%  78% 73% 75% 20% . 45%
44%
70% 2% 4% O ®
. 6%
1% 0 40% ’ it
4% o PRESENTACION '
50% 30% 27% ’
25%
40% 71% 22%
63% o 1% OBJETIVOS Y
30% 20% ) s
3% METODOLOGIA
20% &0 19% ) :
10% : 25% 7%
10% 9% ANALISIS DE
RESULTADOS
3% ) 5%
0% 0% o 3%
MALL OUTLET POWER STAND STRIP CENTER MALL OUTLET POWER STAND STRIP CENTER
CENTER ALONE (VECINAL) CENTER ALONE (VECINAL) CONCLUSIONES
TIENDAS DE [ CONSTRUCCION Y MEJORAMIENTO ESPACIOS DE ENLACE CON OFICINAS DE ATENCION ] RESTAURANTES
CONVENIENCIA DEL HOGAR SERVICIOS ONLINE PUBLICA
| SUPERMERCADOS [l TIENDAS DE CONSUMO SERVICIOS PRIVADOS SALUD B GIMNASIOS
OFICINAS DE ATENCION EDUCACION B ENTRETENCION

PRIVADA

Es relevante que los formatos de los centros comerciales tienen cierta “vocacion” definida, la que esta influida por su ubicacién y
caracteristicas. Un Mall es una propuesta de experiencia completa, con comercio en diferentes formatos y rubros, gastronomia,
entretencidn, servicios, etc., mientras los formatos mas especificos, o de tamafio menor, se centran principalmente en el comercio
detallista y especializado. De cualquier forma, los servicios y gastronomia tienen un rol relevante.

21



La relevancia que tienen los centros comerciales en el entorno es dificil de determinar a través de un estudio de estas caracteristicas. La
metodologia utilizada busc6 abordar esta arista consultando a cada centro comercial si en su entorno (valor perceptivo) existia oferta
alternativa. Es decir, si el centro comercial tiene gastronomia, la pregunta era si es que en el “entorno” hay mas oferta gastronémica.
Luego, se consultd si esa oferta era cercana (valor igualmente perceptivo). Los resultados, que se exhiben en el siguiente grafico,
incluyen una referencia (linea) sobre la cercania mayor o menor de esa oferta alternativa.

Oferta alternativa / cercana al centro comercial, segun rubros @

100% 30%

4% e 5% i OFERTA
ALTERNATIVA /

CERCANA
25% PRESENTACION '

I SN OFERTA
20% ALTERNATIVA /
CERCANA

90%
80%
70%

0,
60% OBJETIVOS Y
METODOLOGIA

50% 15% == CERCANA

40%

10% ANALISIS DE
RESULTADOS

30%

20%
5%

10%
CONCLUSIONES [}

0% 0%
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Del grafico se desprende que, en general, las tiendas de consumo son el rubro con mayor competencia fuera de los centros comerciales.
Por otro lado, la oferta de entretencién no es tan comun de encontrar fuera de estos centros.

En el caso de la linea que expresa el grado de cercania, se puede ver que las respuestas sugieren que la oferta alternativa de Construccion
y Mejoramiento del hogar se encuentra frecuentemente mas cerca que la de restaurantes.

Por ultimo, el analisis que se hace de los centros comerciales respecto del tipo de entorno en el que estan instalados, da cuenta de que hay
diferencias entre los formatos, puesto que unos estan en un entorno mas aislado y otros en uno mas comercial.
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Iindice promedio de ubicacién comercial
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La construccion de este indicador se basa en la informacion que
se entrego sobre cuantas tiendas hay en el entorno inmediato del
centro comercial. Elnumero de tiendas del propio centro comercial
fue dividido por el del entorno, y en este grafico se expresa por
formato.

De esta manera, se puede decir que, en promedio, los Mall estan
instalados en un entorno de mediana concentracion comercial,
con 3,1 tiendas en el entorno, por cada una de las tiendas del
centro comercial (pudiera ser que en algunos casos esas tiendas
del entorno, sean parte de otro centro comercial inclusive). Por
otra parte, los Stand alone estan instalados en un entorno de
mayor concentracién de competencia, al igual que los Strip center,
mientras que los Power center y los Outlet tienden a estar mas
aislados de entornos comerciales.

El mismo analisis se hizo por zonas geograficas, en la que destaca
que la zona central (RM), tiene mayor competencia, en promedio,
que las zonas norte y sur, donde los centros comerciales estan
potencialmente mas aislados de su competencia.

Si bien esto es relevante en términos comerciales, también
lo es en términos de servicios que ofrecen a la comunidad. Tal
como se muestra en los graficos anteriores y desde el analisis
de informacion de las entrevistas complementarias, es claro
que la relevancia y las condiciones operacionales de los centros
comerciales lejos de la capital son completamente diferentes a las
de Santiago.

Ubicacidon comercial por zonas geograficas
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RELEVANCIA DEL CENTRO COMERCIAL

De manera casi unanime, un 98% de las respuestas percibe al
centro comercial como un espacio de alta relevancia para la
comunidad que lo utiliza.

En el caso de los Mall, el unico formato posible de ser analizado
por separado (56 de 65 respuestas totales posibles), los resultados
de percepcion de criticidad es el mismo que el general.

ANALISIS POR FORMATOS

Los centros comerciales se distribuyen de manera diferente,
segun la zona geografica. Los datos recopilados muestran que hay
ciertos formatos que predominan sobre otros, segun donde estén
localizados.

Presencia de CC, segun formatos y zona
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» El formato Mall es proporcionalmente
mas frecuente en la zona central
(RM), asi como los Strip center estan
dispuestos de manera mas homogénea
en el territorio nacional. Tanto los Stand
alone, como los Outlet parecen ser mas
tipicos de la zona norte del pais.
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DISTRIBUCION DE M2 Y TIENDAS, SEGUN ZONA GEOGRAFICA

MALL

20% 21%

’ 16% 22%

m? 93%
DEL TOTAL
NACIONAL

Tiendas (92% del
total nacional)

62%

STAND ALONE

Tiendas (1% del total
nacional)

m? 0.25%

DEL TOTAL
NACIONAL

I5% 50%

La grafica integrada muestra la relevancia de cada uno de los formatos en relacion al total de los centros comerciales. Asi, se hace mencién
tanto a la participaciéon de m?y tiendas sobre el total del universo medido, como a la distribucién geografica de cada una de estas variables,

segun los datos recopilados.
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(> El alcance de los centros comerciales que operan en nuestro pais
es de una extensidn considerable. Estan en todas las regiones
(excepto Aysén), y en las principales ciudades. El universo de 277 0 @ ®
activos (centros comerciales), 5 millones de m? y sobre 100 mil
trabajadores, se mantiene respecto del estudio anterior, aunque
puede haber un aumento, dada la puesta en marcha de algunos PRESENTACION '
activos no catastrados en 2021.

(> La configuracion de los centros comerciales integra espacios de
comercio neto, con tiendas grandes o pequefias, y multiples METODOLOGIA
espacios de servicios (publicos o privados), entretencion,
gastronomia y recreacién, que cumplen un rol en la sociedad.
Segun el formato, hay mayor o menor presencia de estos ANALISIS DE
servicios, pero es un factor que estd siempre presente como RESULTADOS
oferta complementaria.

> Los centros comerciales, segin su formato o la particularidad CONCLUSIONES
del territorio donde operan, tienen un entorno que puede ser
igualmente relevante en términos comerciales. No obstante, la
percepcién de sus administradores es que, por la configuracion
de su oferta, su relevancia como nodos de atraccion para los
usuarios es alta.

4. CONCLUSIONES
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Estos espaciosalojan una porcion considerable de empresas
que operan con baja dotacion (presumible muchas de ellas
son Mipymes). Si bien algunos formatos basan su oferta
en tiendas ancla, la cantidad de espacios que son usados
por negocios de baja dotacion es relevante y varia segun el
formato.

La importancia que tienen las empresas de baja dotacién
(hasta 15 personas) en los centros comerciales va desde
40% al 80% del total de espacios arrendados, y el segmento
que tiene “hasta 5 trabajadores” es aln mas significativo,
alcanzando de manera individual hasta el 62% en formatos
vecinales. Asimismo, en términos generales, la informacion
analizada muestra una fuerte percepcion de que los centros
comerciales cumplen un rol de relevancia en su entorno
inmediato.

Si se agrupan por rubros, los espacios puramente
comerciales son mayoritarios, pudiendo ir del 55% al 78%.
No obstante, el segmento de servicios, entretencién y
gastronomia es gravitante, tanto por su atractivo individual
como por su rol de complemento y singularidad de la
experiencia del cliente, o bien, por ser parte de la “compra
encadenada” que se asocia a la visita al centro comercial.

Los segmentos servicios, entretencion y gastronomia, son
probablemente los mas afectados con las modificaciones
que se han implementado en el contexto de la pandemia
sanitaria.

Los centros comerciales han innovado en su vinculacion
con la oferta de servicios de e-commerce de tiendas,
restaurantes y otros rubros, reconvirtiendo y disponiendo
espacios para enlazar esta modalidad de compra y venta
con condiciones apropiadas para su gestion (pick-up,
delivery, y otras). En concreto, se identificaron 427 nuevos
espacios dispuestos para estos fines, lo que muestra la
capacidad de adaptacién a las nuevas modalidades de los
usuarios para la adquisicion de bienes y servicios.

El gremio podria liderar acciones que vayan, en cualquier
escenario, en favor de la mejora del rubro, plantear una
agenda de implementacion tecnolégica y recuperacion
de los espacios de entretencion, cultura y esparcimiento,
como nodos de oferta. Estos factores se consideran
relevantes para la propuesta de un centro comercial, tanto
en el espacio y cantidad de trabajadores que se involucran
ahi, como en la propuesta que establece el propio recinto
en ser un espacio atractivo y completo para sus visitantes.
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