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RESUMEN: Este trabajo se enfoca en el desarrollo inmobiliario de la arquitectura comercial en México en la Ultima
década, haciendo una comparacion con América Latina. Tiene el objetivo de examinar las condiciones de desarrollo
y el potencial presente y futuro al reconocer las tendencias inmobiliarias en México, asi como los retos a enfrentar
para planificar, disenar y construir tanto las tiendas como los centros comerciales. Se consideraron temas
ambientales, caracteristicas generacionales y niveles socioecondmicos de los clientes. Se utilizé una metodologia
de tipo deductivo descriptivo para caracterizar el objeto de estudio, complementado por estudios de campo para
conocer la distribucion, orientacion y afluencia de clientes en diferentes centros comerciales. Se concluye que los
centros comerciales son mas atractivos en muchos aspectos a las tiendas convencionales ya que implican mayor
extension, mejores posibilidades de hacer disefos propios, generan mas ingresos y brindan mas atractivos a sus
visitantes.
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ABSTRACT: This work focuses on real estate development of the commercial architecture in Mexico in the last
decade, making a comparison with Latin America. It has the objective of examining the development conditions and
the present and future potential by recognizing the real estate trends in Mexico, as well as the challenges to be
faced in planning, designing and building both stores and shopping centers. Environmental issues, generational
characteristics and socioeconomic levels of the clients were considered. A descriptive deductive methodology was
used to characterize the object of study, complemented by field studies to know the distribution, orientation and
influx of customers in different shopping centers. It is concluded that shopping centers are more attractive in many
aspects than conventional stores since they imply greater extension, better possibilities of making their own
designs, generate more income and provide more attractiveness to their visitors.
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Introduccion

Una de las actividades prioritarias del ser humano desde la antigliedad es el comercio, mediante el
cual se intercambian, adquieren, venden y compran una gran variedad de productos o servicios desde
materias primas, articulos de primera necesidad, hasta articulos de lujo o de moda mediante el uso del
dinero como elemento aceptado para realizar las transacciones. (Figura 1)
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Figura 1. Evolucion del dinero como medio de intercambio en las transacciones comerciales. Fuente: autor.

El comercio a nivel mundial tiene una dindmica econdmica y social significativa, que abarca las
grandes operaciones de importacion y exportacion por paises o regiones, las intervenciones financieras
que involucran las actividades productivas de las diferentes industrias, y el comercio al por menor, que
contempla transacciones de bienes y servicios con el cliente final.

La arquitectura comercial es toda la infraestructura construida que permite realizar esas
operaciones comerciales a nivel global, e incluye el desarrollo inmobiliario que facilita la interaccion
directa con el cliente. Este sector del mercado tiene una importancia relevante en el ambito econémico,
pues constituye un potencial para el diseno y la construccion de tiendas y centros comerciales.

El aumento de la actividad comercial propiciéd la aparicion de lugares especificos donde los
productores pueden llevar, exhibir y dejar sus productos en espacios con habitabilidad sustentable [1]
para que a la vez los posibles consumidores puedan adquirirlos en un solo lugar con ciertas
comodidades. La satisfaccion de esta demanda ultimamente ha generado instalaciones que combinan
las actividades comerciales especializadas con otros atractivos de entretenimiento. Con el tiempo estos
lugares se han convertido en centros de convivencia social, entretenimiento y ocio, actividades que
anteriormente tenian lugar en espacios abiertos, como plazas, jardines, explanadas, y lugares publicos.
Sin embargo, el crecimiento de este tipo de edificaciones, que obedecen a los intereses de inversiony
ganancias econdmicas, en muchos casos solo se ajustan a los minimos de las normativas de
construccioén, permisos o licencias de operacion.

A la par de las nuevas tecnologias como la Internet, los clientes ya pueden pagar sus cuentas por via
electrdnica, y cobrar compras por con el dinero electrénico o virtual. [2]

El sector de la construccion ha jugado un papel preponderante como motor de la economia nacional,
sin embargo, ha producido también efectos negativos de indole ambiental, social y en las mismas
ciudades que desarrollan. [3]

Con ello se plantean los retos que deberdn afrontar disefadores, arquitectos, ingenieros vy
especialistas involucrados en el ambito de la planeacion, diseno, desarrollo, construccion,
mantenimiento, incluso operacion de tiendas.

Para disenar y construir la nueva arquitectura comercial es necesario anticipar los requerimientos y
oportunidades, y también conocer las condiciones del mercado inmobiliario de la region, tanto de México
como del contexto latinoamericano, asi como la tipologia de las tiendas y las oportunidades de desarrollo
que se presentan. Deben tenerse en cuenta asimismo aspectos referentes a los habitos de consumo de
los clientes en cuanto a grupos generacionales y niveles socioeconémicos, para garantizar el éxito de la
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actividad comercial. Para entender la dindmica de las tiendas comerciales al menudeo y los centros
comerciales resulta igualmente importante revisar su tipologia y las organizaciones que las agrupan.

Esta investigacion analiza el desarrollo inmobiliario en México en el periodo comprendido entre los
anos 2010y 2019, mediante una metodologia descriptiva deductiva. Se tuvieron en cuenta los factores
sociales, culturales, de sustentabilidad [4], los habitos de consumo y la diversificacion de productos y
servicios que se ofrecen a los clientes. Dada la importancia en la economia nacional de forma directa e
indirecta se estudiaron también la arquitectura de consumo y su desarrollo inmobiliario que tiene un
impacto incluso urbano. Los resultados obtenidos sirven como referencia para el diseno de nuevas
instalaciones comerciales.

Materiales y métodos

El método de investigacion es de tipo deductivo descriptivo el cual a partir del analisis de hechos
considerados universales o generales, permite llegar a leyes y conocimientos particulares. Se partid del
analisis de datos grupales o generales de una tematica especifica para elaborar enfoques hipotéticos
que posteriormente permitieron establecer conclusiones a través de procesos analiticos. [5]

Se revisaron diferentes fuentes bibliograficas, tanto impresas como digitales. Para estimar las
caracteristicas del mercado inmobiliario, para lo cual se utilizaron datos ofrecidos principalmente por
la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, ANTAD.

Se desarrollaron también estudios de campo a partir de la visita, analisis y revision de 13 plazas y
centros comerciales, 39 tiendas de autoservicio, 18 departamentales y 18 especializadas para conocer
aspectos tales como su distribucion, orientacion y afluencia de clientes.

Para revisar una problematica especifica desde distintos enfoques se consideraron los aspectos
economicos como impulsor para la arquitectura. A partir de esto se analizaron de forma estructurada la
composicion de las tiendas y centros comerciales en México, con datos estadisticos y sintesis de
informacion para determinar el mercado inmobiliario. Los aspectos analizados durante el proceso
fueron los siguientes:

1.- Clasificacidn las tiendas al menudeo a partir de su tipologia

2.- Clasificacion los centros comerciales por sus caracteristicas

3.- Analisis del desarrollo comercial en México a nivel regional y su tendencia

Clasificacién de tiendas comerciales al menudeo en México

La Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD]), formada en 1983,
reune a Tiendas y Cadenas dedicadas al Comercio en México, donde estan contempladas como socios
un gran numero de marcas, cadenas comerciales y corporativos tanto nacionales como extranjeros
pertenecientes al comercio formal. (Tabla 1) Las principales cadenas comerciales del sector minorista
o de venta al menudeo formaban parte de la asociacion. [6]

Tabla 1. Configuracién de Asociados de la ANTAD (2018).

Total ANTAD Autoservicio Departamental Especializada
57,258 tiendas 5,710 2,374 49174
895,515 empleos 417,847 224,590 253,078
29,179 miles m* PV 15,197 6,359 7,623
100% 52% 22% 26%

Fuente: ANTAD (2018).
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Existen tres tipos de tiendas: de Autoservicio,
Departamental y Especializadas.

Las de Autoservicio (Figura 2) estan enfocadas en la
venta al detalle o retail, que ofertan a sus clientes
productos basicos, alimenticios, perecederos, abarrotes
y otros departamentos complementarios como
mercancias generales, hogar, ropa, articulos de limpieza
entre otros.

Las Departamentales (Figura 3) se enfocan
principalmente en: ropa, electrodomésticos, linea
blanca, electrdnicos, articulos personales y para el
hogar, accesorios y articulos deportivos.

Las tiendas Especializadas (Figura 4) estan dirigidas
a un mercado especifico, como alimentos, oficinas,
mascotas, opticas, salud, papelerias, deportes,
jugueterias, restaurantes, musica, ropa, farmacias,
tiendas de conveniencia, electrdnica, vinos, licores,
pinturas, acabados, articulos para construcciéon vy
mejoras del hogar.

Figura 2. Vista interior area de cajas tienda de
autoservicio Chedraui Selecto Polanco. En la zona
Poniente de la Ciudad de México. Fuente: Autor.

Figura 3. Vista interior del piso de ventas de la tienda
departamental Suburbia Villa Copa, ubicada al sur de la
Ciudad de México, tienda reconstruida después del
sismo de septiembre del 2017. Fuente: Autor.
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Figura 4. Acceso de restaurante Chili s en el Centro
Comercial Gran Sur ubicado en la Alcaldia Coyoacan en
Ciudad de México. Fuente: Autor.

Arquitectura y Urbanismo [mayo- agosto 2021) 42(2]:07-24 ISSN 1815-5898 10



Con Criterio/ Desarrollo inmobiliario de la arquitectura comercial en México durante la década de 2010-2019

La ANTAD divide el pais en siete regiones geograficas (Figura 5) para efectos administrativos de sus
asociados y representatividad ante camaras de comercio, instituciones y autoridades locales o
regionales.

Metropolitana
Centro

Norte

Noreste
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S L N

Figura 5. Zonas geograficas de los asociados de la ANTAD. Fuente: elaborado por el autor a partir de datos de la
ANTAD 2018. [7]

Al cierre de 2018 las cadenas comerciales que forman la ANTAD estaban compuestas por: 33 de
Autoservicio, 15 Departamentales y 59 Especializadas. La superficie total de venta de estos
establecimientos suma 29,179,000 metros cuadrados de los cuales 15,197,000 m? son de Autoservicios,
6,359,000 m? corresponden a las Departamentales y 7,623,000 m? pertenecen a las Especializadas. La
Asociacion reporta las Ventas Totales del 2018 por 1,802,005,000,000 de pesos, atendiendo a mas de 25.8
millones de clientes al dia; con una Venta Promedio Diaria de 4,937,000,000 de pesos. Estimando una
participacion de 3.8% del PIB Nacional y un 53% del comercio al menudeo. [7]

Sin embargo no todas las cadenas comerciales estan adscritas a esta asociacion y cada ano se
incorporan y salen algunas de acuerdo con sus propios intereses y objetivos.

De acuerdo con las estadisticas de la asociacion por region acerca del numero de tiendas, la mayoria
corresponde a las Especializadas (Figura 6J; en la distribucion regional por tipo de tienda relacionado a
la superficie en PV predominan los Autoservicios (Figura 7).

Piso de ventas por zona geografica y tipo de tienda Unidades de la ANTAD por zona geografica y tipo de tienda
100% 100%
90% 90%
80% 80%
70% 70%
60% 60%
50% 50%
40% 40%
30% 30%
20% 20%
10% 10%
0% > & =4 S = N » 0% " 2 = = B & »
Metropoli  Centro Norte Noreste  Noroeste Sureste  Suroeste Metropoli  Centro Norte Noreste Noreste Sureste Suroeste
tana tana
= Especializadas m2 miles 1,188 2,308 688 1,058 1,025 1,045 31 = Especializadas Unidades 4510 13,183 5116 7157 9,495 7,587 2126
w=Departamentales m2 miles 1,557 1,929 479 581 663 839 3n mDepartamentales Unidades 439 782 185 218 292 318 140
Autoservicio m2 miles 2,741 3,954 1673 1774 2,383 1,950 722 Autoservicio Unidades 934 1,510 475 626 895 974 296
Autoserviciom2 miles  wDepartamentales m2miles = Especialzadas m2 miles Autoservicio Unidades mDepartamentales Unidades = Especializadas Unidades

Figura 6. Distribucién de unidades por tipo de tienday zonas  Figura 7. Distribucién de superficie del piso de ventas (m?

geograficas de la ANTAD. Fuente: elaborado por el autor a indicada en miles), por tipo de tienda y zonas geogréficas de
partir de datos de la ANTAD, 2018. [7] la ANTAD. Fuente: Autor a partir de datos de la ANTAD,
2018. [7]
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Se considera como el “mddulo base a nivel arquitectdnico”, incluso urbano, al ente inmobiliario
denominado tienda, que al agruparse, conjuntarse, complementarse o integrarse, con otros forman la
base del conglomerado comercial, ya sea en una plaza o un centro, que ofrecen a los clientes una

variedad de productos y servicios de mayor impacto.

Clasificacién de plazas y centros comerciales

Un centro comercial es una construccion que consta de uno o varios edificios, por lo general de gran
tamano, que albergan servicios, locales y oficinas comerciales aglutinados en un espacio determinado
concentrando mayor cantidad de clientes potenciales dentro del recinto. (Figura 8) Estos constituyen
oportunidades de negocios tanto para contratistas y desarrolladores como para empresas que buscan
los puntos de ventas mas concurridos para la comercializacidn de sus productos y servicios.

Mercado Exterior

;0
Espacio Improvisado

Locales Designados

Disefio de Centro

Grandes Galerias Comercial

Figura 8. Esquema de la evolucion de los espacios comerciales a partir de las necesidades tanto de clientes,
comerciales y los mismos productos. Fuente: Autor.

Los ocho tipos de Centros Comerciales que comunmente se desarrollan en México son los siguientes:

(Figura 9]

POWER CENTER: Tradicionales anclados por

una tienda de autoservicio y/o cinemas.

- STRIP CENTERS: Desarrollados en forma de
“L" 0 "U” con una zona central de
estacionamiento.

- FASHION MALL:Con Anclas Departamentales
y boutiques exclusivas o de lujo.

- ENTERTAINMENT CENTER: Estan anclados
por cinemas, restaurantes y servicios.

- OUTLET: Enfocados a contar con tiendas de
descuento localizados en areas suburbanas.

- LIFESTYLE: Con una mezcla de giros de
boutiques y moda, asi como un porcentaje de
restaurantes, y entretenimiento.

- PROYECTOS MIXTOS: Se consideran
desarrollos que integran una mezcla de
centros comerciales, vivienda, oficinas u hotel.

- CETRAM MALL: Dentro de los Centros de
Transferencia Modal se integra el atractivo
comercial.

Entretenimiento +
Ancla 1+

Ancla 2 +

Locales A +
Locales B +
Servicios +
Estacionamiento

© A
% 4 .
ENTERTAINMENT CENTER
POWER CENTER

Entretenimient®

oo

Locales + Estacionamiento

Ancla + Locales + Servicios + Estacionamiento

Figura 9. Zonificacion de diferentes configuraciones
de Centros Comerciales que incorporan diferentes

ofertas comerciales y experiencias de compra para
sus clientes. Fuente: Autor.
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Para el caso de México hay una gran diversidad de desarrollos inmobiliarios para plazas comerciales
por lo cual la clasificacion local puede diferir de las que se realizan en otros paises, aunque se puede
realizar una comparacion y determinar las caracteristicas que presentan, asi como los elementos para
identificarlos conforme a la influencia urbana (Tabla 2).

Tabla 2. Clasificacidn de centros comerciales por su Influencia e Impacto urbano que representan.

Clasificacion de Centros Comerciales por Influencia
SRM Centros RM Regionales CC Centros de NC Centros de SC Centros de
Super Comunidad Barrio Conveniencia
Regionales
Tiendas Ancla 3+ 1+ 1+ 1 0
Tipologia de Anclas |Departamental, | Departamental Hipermercado, Supermercado Sin tienda ancla
Outlet y/o y/o Descuento, o Bodega
Especializada especialidad Hogar
Superficie rentable 80,000 m?+ 60,000 m? 35,000 m? 15,000 m? 5,000 m?
promedio
Nimero de tiendas 200+ 145 90 60 30

Fuente: Autor a partir de datos Mac Arquitectos.

El crecimiento reciente del nimero de centros comerciales forma parte de un nuevo régimen
financiero en el direccionamiento de la produccion urbana contemporanea en México y otros paises
latinoamericanos, sistema caracterizado por la participacion, coalicion y fusion de inversionistas,
empresas inmobiliarias y actores financieros globales y nacionales, asi como por la diversidad de fondos
e instrumentos de inversidn. En México también han proliferado instrumentos bursatiles que son
colocados en distintas carteras de proyectos del mercado de bienes raices, entre ellos, complejos
residenciales, hoteles, edificios especializados en servicios médicos, parques industriales,
infraestructuras carreteras y centros comerciales. [8]

Respecto al factor poblacional al cual se dirige el desarrollo comercial, se conoce que en el ano 2012,
México alcanzé los 118.4 millones de habitantes, seis millones mas que los registrados en el censo de
2010, y superara los 150 para el afio 2050, seglin el Consejo Nacional de Poblacién [9]. La Ciudad de
México en 2018 alcanzé la cifra de 21.5 millones de habitantes.

El ingreso per capita (PCl) se ha incrementado a 8,200 USD anuales a nivel nacional (12,300 pesos
mensuales). El de la Ciudad de México alcanza 21,079 USD anuales de acuerdo con cifras del Banco
Mundial.

Andlisis regional del desarrollo comercial mexicano y tendencia

De acuerdo con agencias inmobiliarias y diferentes estudios en el sector, la poblacidn
latinoamericana ha crecido, con tasas mas elevadas de natalidad, casi un 12% durante la Ultima década.
Este crecimiento ha dado lugar a una demografia de consumidores considerablemente mas jévenes.
Para 2022, la poblacién latinoamericana de entre 30 y 39 anos de edad aumentara su gasto de consumo
total en un 107% en comparacion con su gasto de diez anos antes cuando tenia entre 20 y 29 anos de
edad. América Latina cuenta con casi 60 millones de metros cuadrados de area bruta arrendable en
centros comerciales, o aproximadamente 99 metros cuadrados por cada 1,000 personas. México cuenta
con 157 metros cuadrados por cada 1,000 personas. [10] Al compararse con otros paises de la region
presenta un mayor desarrollo y oferta para los clientes (Tabla 3).
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Tabla 3. Configuracion y proyeccion de centros comerciales en paises de mayor desarrollo en Latinoamérica.

Ndmero de CC Superficie de Venta Ratio Comercial Urbano
Pais (millones de m?) (m?2/100 hab)

2014 2025 2014 2025 2014 2025

México 548 760 16.9 233 16.9 22.0
Brasil 511 700 13.5 22.8 7.8 12.0
Colombia 196 339 4.2 8.3 10.8 18.8
Argentina 114 178 2.1 4.3 2.4 10.0
Chile 79 320 3.5 6.5 22.2 22.0
Peru 77 90 9.2 3.8 9.2 25.0

Fuente: Autor con datos de José Gazca-Zamora, Revista EURE, Septiembre 2017. [8]

México es un pais con una intensa actividad comercial y atractivo para la inversion en la construccidon
de nuevos centros comerciales. Sin embargo, no todas las regiones se han desarrollado con la misma
intensidad. Esto presenta una oportunidad de desarrollo para nuevos proyectos tanto de tiendas como
de centros comerciales al considerar las condiciones del pais y su entorno en el continente (Tabla 4).

Tabla 4: Espacio para venta minorista per capitay area bruta arrendable de centros comerciales en 2017 en
América Latina.

Comparativo de espacios para tiendas minoristas y areas de centros comerciales
Region / Pais Espacio para venta en tienda Area bruta arrendable de centros comerciales
minorista
Metros Pies ft? per| Metros Pies ft? per Area bruta
cuadrados | cuadrados |capita| cuadrados | cuadrados capita |arrendable del CC
como % del
espacio para venta
minorista
Latinoamérica | 464,460,750| 4,999,409,062| 8.4 | 58,948,676 634,517,64 1.1 12.7
8
Sudamérica 323,608,600, 3,483,290,610] 8.2 | 34,611,686 372,556,73 0.9 10.7
0
Brasil 163,075,800 1,755,331,604| 8.4 | 14,607,950 157,238,51 0.8 9.0
3
Colombia 92,247,900 | 562,391,171 | 11.6| 4,745,000 51,074,706 1.0 9.1
Argentina 29,252,400 | 314,869,908 | 7.2 2,855,842 30,740,002 0.7 9.8
Chile 26,847,300 | 288,981,652 | 15.9| 3,635,967 39,137,189 2.2 13.5
Per 13,901,900 149,638,661 4.7 2,631,481 28,324,998 0.9 18.9
Centroamérica| 140,852,150 1,516,118,452| 8.7 | 24,336,989 261,960,91 1.5 17.3
8
México 127,926,700, 1,376,990,206 10.7| 20,254,343 218,015,72 1.7 15.8
3
Estados 803,265,100| 8,646,265,210] 26.7| 393,834,948  4,239,200,0 13.1 49.0
Unidos 00

Notas: Se consideran centros comerciales a partir de 10,000 m2, México esta incluido en Centroamérica.

Fuente: Elaborada por el autor a partir de datos de ICSC, The Socio-Economic Impact of Latin American Retail

Real Estate, 2017. [13]
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Los estados del norte de México, aunque tienen un mayor ingreso per-capita enfrentan una fuerte
competencia de los centros comerciales de los Estados Unidos. Por su parte, los estados de la zona sur
son menos atractivos por tener el menor ingreso per-capita del pais. La Ciudad de México, el Estado de
México y los estados aledanos, que integran la Regidon Central son los que registran la mayor actividad
de construccidn de centros comerciales.

De acuerdo con el Banco Mundial, la clase media crecié 50% en América Latina y en especial en
México crecid 17% durante la Ultima década. [11]

El desarrollo inmobiliario en México se genera en las grandes ciudades del pais. CDMX, Guadalajara
y Monterrey concentran el mayor niUmero de centros comerciales, mientras que el desarrollo en el norte
es bajo, debido a la fuerte competencia de los comercios de los Estados Unidos.

En el ano 2000 se ha manifestado una tendencia al alza, lo que permite considerar un desarrollo
inmobiliario del sector comercio atractivo a desarrollarse en corto y mediano plazos. Hasta diciembre
de 2018, el inventario de centros comerciales en México ascendia a 786 inmuebles, esto significa una
superficie rentable superior a los 23.9 millones de m? en todo el pais. La zona central del pais es la que
concentra la mayor cantidad de metros cuadrados (7.4 millones de m?) que representa el 31% del total,
seguido por la zona Metropolitana con el 28% (6.7 millones de m?. En cuanto al tipo de centro comercial,
los Power Center y Fashion Mall son los inmuebles con la mayor participacion en el inventario con 34%
(8.1 millones de m? y 32% (7.7 millones de m?) respectivamente.

Se debe destacar que el estado con el mayor nimero de metros cuadrados continta siendo el Estado
de México (4.1 millones de m?, esto es un reflejo de la cantidad de poblacién que se encuentra
concentrada, alrededor de 15 millones de personas. Es importante mencionar que la tasa de crecimiento
en centros comerciales se ha mantenido, ocasionado por el crecimiento de la poblacion y el poder
adquisitivo del mismo (Figura 10). En los Gltimos 5 afos el inventario ha crecido como promedio en méas
de 800 mil m? anuales. [12]
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Alameda Otay Town Center /10,760 m?
Paseo San Pedro /9,040 m?

Paseo Central / 22,489 m?

Portal Durango / 18,808 m?

Arboleda/ 12,700m?

Figura 10: Mapa nacional
donde se reflejan las
ampliaciones y aperturas
de centros comerciales
realizadas al segundo
semestre del 2018
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distribuidas en los estados
de Baja California,
Chihuahua, Nuevo Leodn,
Sinaloa, Durango,
Zacatecas, Jalisco,
Querétaro, Puebla, Estado
de México, Ciudad de
México y Mérida. Fuente:
Elaborado por el autor a
partir de datos de
COLLIERS 252018 CDMX
Reporte de Mercado Retail.
2018.[12]
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Los temas econdmicos, politicos y estrategias de gobierno en ocasiones generan incertidumbre que
impactan a los capitales y resultan un riesgo para los inversionistas tanto nacionales como extranjeros.
Tal fue el caso de la cancelacion del nuevo aeropuerto internacional de la ciudad de México, que afectd
el tipo de cambio durante el 2018. Las fluctuaciones resultantes causaron que los desarrolladores e
inquilinos realizaran las negociaciones en pesos, contratos con tipo de cambio fijo, o los mismos plazos
a cumplir. Los inversionistas, tanto nacionales como extranjeros a nivel inmobiliario, asi como los
desarrolladores tradicionales y de fondos de inversién (FIBRAs)' tienden a reaccionar de forma negativa
a este tipo de senales de la administracion central del pais.

Resultados y discusion
Tendencias del mercado inmobiliario
A partir del analisis de los aspectos anteriores, fue posible caracterizar el panorama del sector
inmobiliario en la rama comercial en México durante el periodo estudiado, el cual se describe
seguidamente.
al Una inversiéon mas cautelosa derivada de un entorno de incertidumbre sobre la estabilidad
macroeconomica del pais y el contexto politico - gobierno.
b) Inversiones que resultan menos atractivas en algunas regiones y formatos de espacios comerciales,
como por ejemplo:
- Sobre- oferta en los estados de Mérida y Querétaro.
- Saturacion- recesion en Street mallsy tiendas especializadas.
- Sobre- oferta en fashion mallsy usos mixtos, derivados de los esquemas de inversion.
c] Una expansion mas selectiva y puntual de retailersy marcas internacionales.
d) Una tendencia creciente a sustituir el modelo de rentas fijas por uno de los ingresos variables basadas
en los resultados de las ventas de los retailers en el centro comercial aplicable a locatarios.
e) Percepcion por parte de los usuarios de que encuentran las mismas marcas en todos los centros
comerciales, sin atractivos especiales, y ansian encontrar nuevos espacios de entretenimiento y
experiencias.

Se hace necesario buscar estrategias de atraccion y fidelizacion de clientes. Para el efecto se requiere
una revision minuciosa de los factores de mayor importancia y menor satisfaccidon para los usuarios del
centro comercial, a fin de enfocar acciones de mejora mas alineadas con el mercado. Entre ellas
pudieran mencionarse: la busqueda de atracciones especiales; la incorporacion de tecnologias wifi que
favorezca la comodidad para el usuario; espacios mas funcionales y una arquitectura mas atrayente;
servicios de guarderia y entretenimiento para los nifos; una mayor alineacion con las redes sociales y
nuevas tendencias que estan apareciendo.

Un area de oportunidad para el negocio del retail lo representa el bajo indice de bancarizacién de la
poblacion mexicana que puede ser un freno para las compras por Internet. A diferencia de los paises
desarrollados donde aproximadamente el 80% de la poblacion se encuentra bancarizada, México solo
cuenta con el 56%. Encontrar nuevas formas de atraery fidelizar a este sector de la poblacién es algo a
ser tomado en cuenta como parte de las estrategias de los centros comerciales.

En el afio 2018 la ANTAD realizé una inversiéon de 3,200 millones de ddlares de los cuales el 69.4%
corresponden directamente a la construccion de nuevas tiendas y remodelacion de las existentes (Figura
11). Esto refleja una participacion creciente de la ANTAD en el PIB. (Figura 12)

1 Se conoce a las FIBRAs (Fideicomisos de Inversién en Bienes Raices) como instrumentos de inversidn listados desde 2011 en
la Bolsa Mexicana de Valores (BMV], destinados al financiamiento para la adquisicion y/o construccién de bienes inmuebles
que tienen como fin su arrendamiento o la adquisicion del derecho a recibir los ingresos por la comercializacién de portafolios
de inmuebles que consideran desarrollos de vivienda, oficinas corporativas, hoteleria, centros comerciales e incluso parques
industriales.
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Distribucion de Inversion 2018
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Figura 11. Inversidn realizada por los socios de la

ANTAD por tipo de inversion donde corresponde a
la infraestructura de tiendas fisicas 2,221 millones
de délares. Fuente: Elaborado por el autor a partir
de datos de la ANTAD 2018. [7]

Se observa una tendencia de crecimiento
ascendente y progresiva respecto a las tiendas
minoristas de la ANTAD (Figura 13) con un promedio
anual de 7.6% considerando por el intervalo de tiempo
de entre 1993y 2018.

El estudio arroj6 que los consumidores son
inconstantes, las expectativas de los clientes siguen
aumentando, y las nuevas marcas y productos
contintan cambiando la trayectoria del retail. Para
mantener los resultados obtenidos por segmento de
tipologia de las tiendas (Figura 14] la integracion digital
y fisica son experiencias que inspiraran a los
compradores del futuro. Los consumidores con poder
digital de hoy pueden disfrutar de una creciente
variedad de métodos para comprar lo que necesitan,
pero las tiendas fisicas siguen siendo el canal
dominante para construir, cultivar, y sostener marcas.
[13]

También se debe observar lo que se esta haciendo
en otros mercados extranjeros donde las tiendas y
centros comerciales ofrecen atracciones, obras
artisticas, con presentaciones y entretenimiento a otro
nivel respecto a lo que los clientes ya estan
acostumbrados. Ejemplos de esto son: el Mall of
America en Minnesota, Estados Unidos que alberga
montanas rusas en su interior, The Dubai Mall que
posee un acuario con el mayor panel acrilico del
mundo, West Edmonton Mall en Canada, que tiene un
parque acuatico cubierto y un zooldgico, o The Grand
Canal Shoppes de las Vegas en Estados Unidos, en el
que aparece una reproduccion de los canales de
Venecia utilizados como via de transporte, lo que
cambia la experiencia de compra. [14]

Figura 12. Comparativo de participacion de la ANTAD en
el Producto Interno Bruto (PIB) Comercio del 17.7 %
desde 2012 al 18.5% correspondiente al 2018. Fuente:
Elaborado por el autor a partir de ANTAD Informe Anual
2018. [7]

Incremento en piso de ventas por tiendas miembros de la ANTAD

5

Superficie en millones de m?

0
1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020

Figura 13. Crecimiento de piso de ventas de la ANTAD
historico a 26 afos. Fuente: Tabla Propia en base a
Informe Anual ANTAD 2018. [7]

Ventas Totales (miles de millones de pesos)

® Autoservicios  BDepartamentales  ®mEspecializados

Figura 14. Ventas totales 2018 por tipo de tiendas en la
ANTAD. Fuente: Elaborado por el autor a partir de
datos de la ANTAD 2018. [7]
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Otra tendencia generalizada es la extension de la economia del consumismo, que no se detiene por

cuestiones ambientalistas o ecoldgicas, ya que su Unico interés es obtener dinero, y explotar

los

recursos hasta que se agoten, sin ningin remordimiento o conciencia social. [15]

Retos para la arquitectura comercial

El desarrollo de tiendas y plazas comerciales tiene como retos no solo proveer los espacios para la
compra y venta de bienes dentro de una infraestructura de servicios omnicanal? sino que ademas debe
ofrecer entretenimiento y atracciones adicionales. [Figura 15]
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Figura 15. Mapa nacional donde se reflejan las
ampliaciones y aperturas de centros comerciales
realizadas al segundo semestre del 2018 distribuidas en
los estados de Baja California, Chihuahua, Nuevo Ledn,
Sinaloa, Durango, Zacatecas, Jalisco, Querétaro, Puebla,
Estado de México, Ciudad de México y Mérida. Fuente:
elaborado por el autor a partir de datos de COLLIERS
252018 CDMX Reporte de Mercado Retail. 2018. [12]

2 EL "omnicanal” es un conjunto de estrategias consistente en crear una mejor experiencia de compra al cliente que obedecen a las
circunstancias actuales y presentes en los diferentes grupos tanto socioeconémicos como generacionales ofreciéndole gran variedad de
opciones de adquisicion de productos en el espacio fisico o virtual, con nuevas modalidades de pago y diversidad en la entrega. Busca la
satisfaccion del cliente donde el alcance va mas alld del producto por si mismo siendo la entrega una etapa muy importante; por lo cual se
extiende la experiencia de compra incluso a servicios de seguimiento y postventa. Al disefar una nueva tienda se ubican elementos desde el
estacionamiento, las fachadas y al interior mddulos destinados para esta atencién.
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Otro desafio importante para la arquitectura comercial es la satisfaccion de los requerimientos
ecoldgicos y de sustentabilidad como parte de las nuevas tendencias de la arquitectura contemporanea.

Los edificios residenciales y comerciales tienen un alto impacto ecoldgico. Durante el ano 2006
emitieron alrededor de 75 millones de toneladas de bioxido de carbono, lo que representa el 12% de las
emisiones de este gas de efecto invernadero en México. En la Ciudad de México, los edificios consumen
alrededor del 40% de la energia, y contribuyen en forma significativa en el uso y descarga de agua, asi
como en la generacidén de residuos de todo tipo. [16]

La industria de la construccion es la segunda consumidora de materias primas en el mundo. En el
futuro debe reducirse drasticamente el uso de estas y de los recursos, tanto renovables como no
renovables, en parte porque la produccion de materiales esta vinculada a grandes cargas energéticas y
ambientales. Igualmente importante es reducir el desperdicio y las pérdidas durante la produccién, la
construccion, y durante toda la vida de los edificios terminados. [17]

Los principios de productividad y eficiencia se vuelven los valores que mueven a las sociedades
industrializadas, dichos valores no tienen otro objeto que el de la produccidn de los ahora denominados
"bienes de consumo”. Desafortunadamente, junto a ellos estan dadas todas las condiciones sociales que
nos hacen ver en los objetos de consumo la obtencion de la felicidad personal. Si esto implica aplicar
tecnologias contaminantes que causen danos en la salud o acaben con los recursos naturales, no
importa, estos efectos daninos de la tecnologia se toman como problemas ajenos a nuestro objeto del
deseo. De hecho, dentro de las premisas del utilitarismo que rigen las politicas sociales del consumo
estd inmersa la idea de que a otros le compete ver la manera de quitarle “al bien” lo indeseable, no a
nosotros. [18]

Resulta relevante que las empresas comerciales comprendan al cliente, y con ello cambien sus
campanas de mercadotecnia, la oferta de sus productos, e incluso su relacion con ellos. Y es un tema
tan importante que en él radica su propia supervivencia y continuidad. Ya no se trata solo del viaje de
compras en la tienda, sino de la experiencia que los clientes minoristas tienen en cada punto de contacto,
de la experiencia de compra en la tienda, sitio web, aplicacion movil, clic y cobrar, entrega a domicilio,
relacion / experiencia en la tienda, etc. [19]

El término generacidon esta referido a “un grupo de edad que comparte a lo largo de su historia un
conjunto de experiencias formativas que los distinguen de sus predecesores” Actualmente es posible
distinguir cinco generaciones de consumidores conviviendo: veteranos (nacidos antes de 1946); Baby
Boomers (de 1946 a 1964); generacion “X” (de 1961 a 1980); generacidn “Y” o “Milenials” (de 1980 a 2000J;
y generacion “Z” (nacidos después del 2000 hasta 2015)°. “Una generacién estd formada por personas
cuya ubicacidn comun en la historia les proporciona una imagen colectiva. El alcance de una generacion
es aproximadamente el periodo de una fase de vida. Las generaciones tienen cuatro arquetipos, siempre
en el mismo orden, cuyas posiciones en la fase de vida conforman una constelacion”. [20, p.137]

Un factor relevante para la planeacion, diseno, desarrollo y construccion de las tiendas comerciales
obedece a los niveles socioeconémicos de la localidad a ubicarse. Dicho indicador determina el tipo de
tienda, su prototipo, sus dimensiones, e incluso el catdlogo de productos a considerar. El modelo de
analisis tradicional clasifica en funcidn del nivel de ingresos mensuales por hogar mexicano.

De acuerdo con el nuevo modelo de andlisis de los niveles socioeconémicos del pais [Tabla 4], hay
una correlacion importante entre el nivel social y econdmico estimado, y el ingreso corriente de los
hogares, en una relacion que tiene sentido con la definicion de calidad de vida de los distintos niveles
socioecondmicos, seguln la Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion. [21]

°® El término de “generaciones” en el ambito social establece los rasgos caracteristicos, valores, costumbres y adaptacién
tecnoldgica de un grupo poblacional por rango de edad definido. Hay discrepancias entre las fechas y rangos de edad, que
varian en funcion de los autores y estudiosos de la sociologia, al establecer diferentes rangos para determinar los limites de
edad, afio de nacimiento de las generaciones, ademas de variar por region o pais.
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Tabla 4. Niveles socioecondmicos en México.

NSE Descripcion

El jefe de la familia tiene estudios profesionales o de posgrado (82%). El 98% de los hogares
cuenta con internet fijo en la vivienda. Es el nivel que mas invierte en educacion (10% del gasto)

A/B y el que menos dedica al gasto en alimentos (28%).
EL 87% de los hogares en este nivel cuentan con al menos un vehiculo de transporte y el 93%
Cs tiene acceso a internet fijo en la vivienda. En relacién con el gasto, poco menos de la tercera
parte (32%]) lo dedica a la compra de alimentos y un 28% a transporte y comunicacion.
Un 83% de los hogares de este nivel estdn encabezados por un jefe de hogar con estudios
c mayores a primaria y un 77% cuentan con conexidn a internet fijo en la vivienda. Del total del

gasto en estos hogares el 35% se dedica a la alimentacion y un 7% a educacion.

Cerca de tres de cada cuatro hogares (74%) en este nivel tienen un jefe de hogar con estudios
mayores a primaria. Poco mas de la mitad (52%) tienen conexién a internet fijo en la vivienda.
C- En relacion con el gasto, un 38% se dedica a la alimentacidn, y el gasto en transporte y
comunicacion alcanza el 24%.

En poco mas de 6 de cada 10 hogares de este nivel (62%), el jefe del hogar tiene estudios
mayores a primaria. Solamente el 22% de los hogares cuenta con conexion fija a internet en la

D+ vivienda. El gasto en alimentacién se incrementa a 42% y el gasto en educacion es del 7%.
En el 56% de los hogares de este nivel el jefe del hogar tiene estudios hasta primaria. El acceso
D a internet en la vivienda en estos hogares es muy bajo, de solamente 4%. Cerca de la mitad del

gasto (46%]) se dedica a la alimentacién y solamente el 16% al transporte y comunicacién.

La gran mayoria de los hogares de este nivel (95%) estan dirigidos por un jefe de familia con
estudios de hasta primaria. La tenencia de internet fijo en la vivienda es practicamente nulo
E (0.2%). Poco mas de la mitad del gasto del hogar (52%) se destina a alimentacién y solamente
el 11% se utiliza para transporte y comunicacion, porcentaje similar al que se destina a vivienda.

Fuente: Elaborado por el autor a partir de datos de AMAI 2018. [22]

Por otra parte, no sélo el mundo offline se esta transformando. En una era de continuo cambio, el
mundo online también esta obligado a evolucionar. [22] Las tiendas que surgen como digitales de forma
nativa, estan abriendo tiendas fisicas para ampliar su catalogo, desde colchones hasta ropa de hombre,
venden libros o comestibles. Estos ejemplosy otros muestran cdmo las ubicaciones fisicas son una parte
indispensable de la mezcla de ventas minoristas. Sin embargo, solo porque las tiendas fisicas sigan
siendo relevantes no significa que puedan basarse en éxitos pasados. Los consumidores son
inconstantes, las expectativas de los clientes siguen aumentando, y las nuevas marcas y productos
contintan cambiando la trayectoria del retail. La integracion digital y fisica son experiencias que
inspiraran a los compradores del futuro. Los consumidores con poder digital de hoy pueden disfrutar de
una creciente variedad de métodos para comprar lo que necesitan, pero las tiendas fisicas siguen siendo
el canal dominante para construir, cultivar y sostener marcas. [23]

La incorporacidn de la tecnologia ha modificado los canales de compra, distribucion y entrega bajo el
esquema del omnicanal, en el cual cualquier cliente puede hacer una compra desde su teléfono
inteligente, tableta o computadora hasta fisicamente en las tiendas con la ventaja de recibir sus
productos personalmente, en su domicilio u oficina donde lo considere conveniente.

Otro reto que se enfrenta la arquitectura comercial esta relacionada con los dafos causados por los
fendmenos naturales, como los sismos. Los procesos de reposicion de tiendas comerciales afectadas a
consecuencia del sismo de septiembre del afio 2017 en México [Figura 16] se van dando a diferentes
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tiempos en funcidn de los objetivos de las propias cadenas comerciales para realizar las
reconstrucciones.

Figura 16. Fachada principél de Soriana Tasquéﬁa, que permanece cerrada hasta la fecha. Se observa el
inmueble danado y en deterioro. Fuente: Autor.

Finalmente hay que incorporar a la ecuacidn las nuevas tecnologias. Cabe mencionar al Grupo Gicsa
el cual tiene en mente llevar sus centros comerciales al mundo digital mediante Rapp/, de manera que
sus clientes, dependiendo de su ubicacién, podran encontrar los centros comerciales, ingresar y
comprar en las tiendas departamentales de la plaza de manera virtual. [24]

Conclusiones

El estudio del mercado inmobiliario del sector comercial en México en el periodo comprendido entre
los anos 2010- 2019 permite arribar a las siguientes conclusiones:

La consideracién de los aspectos econdmicos resultan decisivos en el disefio y construccion de la
arquitectura comercial, como via para garantizar las ventas y el éxito del negocio a partir de la
satisfaccion de las crecientes demandas de los clientes.

La necesidad de diversificar los diferentes tipos de tiendas y su alcance en cuanto a dimensiones,
productos y mercado de clientes al cual se dirige, representan un potencial importante para el
desarrollo, la construccion y la arquitectura comercial en México.

Las tiendas de autoservicio demandan una mayor superficie lo que implica contar con terrenos mas
grandes pero también tienen el atractivo de ser tiendas anclas, que sirven de base para los centros
comerciales, con la facultad de estar enfocados hacia todos los niveles socioecondmicos.

Las tiendas departamentales son de menores dimensiones, pero también resultan atractivas para los
inversionistas como base de centros comerciales, dedicados a clientes de niveles A/B, C+.

Las tiendas especializadas representan el modelo comercial de mayor ndmero y diversidad de
negocios que resultan adecuados para instalarse en los centros comerciales dirigidos a clientes A/B, C+,
C, C-.

Se observa el crecimiento inmobiliario a la par del econdmico, considerando las nuevas tecnologias 'y
formas de acercarse al consumidor por parte de las cadenas comerciales, tanto nacionales como
internaciones que operan en México. De ahi la necesidad de incluir en cada proyecto inmobiliario urbano
la parte correspondiente al comercio en todas sus expresiones, tanto de productos como de servicio, sin
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olvidar la parte de desarrollo social que ayuda al crecimiento personaly familiar desde el punto de vista
de la psicologia ambiental.

Con mas de 720 inmuebles, con una superficie rentable superior a los 22.5 millones de m?2, México es
el pais con el mayor nimero de centros comerciales en Latinoamérica. Al cierre de 2021, a esta
superficie se agregaran, 2.5 millones de m? que estan en construccién. En este contexto, se ha mantenido
la tendencia al desarrollo de mas puntos de venta, buscando que el consumidor tenga mas disponibilidad
de productos. Ello ha generado un impulso al crecimiento en el inventario de centros comerciales del
orden del 6% anual.

Con estos elementos se logran identificar las caracteristicas a considerar para disenar las tiendas,
que si bien se apegan a laimagen corporativa de la marca comercial correspondiente, con rasgos propios
de su tipologia, no obstante deben actualizarse, segin las tendencias del mercado inmobiliario para
cautivar nuevamente a los clientes actuales y futuros, con soluciones creativas y sustentables.
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