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1. INTRODUCCIÓN

Una de las preocupaciones en las áreas me-
tropolitanas brasileras es el grado de centra-
lización o grado de dependencia del núcleo 
urbano 1. Una exagerada centralización provo- 
ca congestionamiento en el centro y obliga a  
las personas que residen en la periferia de las 
áreas metropolitanas a viajar grandes distan-
cias para usufructuar de los servicios que sólo  
el centro provee. 

El grado de centralización y los tipos de 
dependencia varían de un área metropolitana 
a otra, pero aquí tomaremos, a manera de 
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1 El gobierno brasileño acaba de crear la Comisión Na-
cional de Regiones Metropolitanas y Política Urbana (CNPU) 
destinada a "acompañar la implementación del sistema de 
regiones metropolitanas y proponer al Gobierno Federal, las 
directrices para el desarrollo de las grandes ciudades" (Jor-
nal do Brasil,  6 de junio de 1974, p. 21). Una de las di-
rectrices de la estrategia global es "…inducir la descentra-
lización de las actividades productivas, particularmente las 
industrias, hacia los centros periféricos de tamaño medio" 
(Idem). 

ejemplo, el caso del municipio de Contagem,  
del área metropolitana de Belo Horizonte.  
El municipio de Contagem ha realizado no- 
tables progresos en los últimos años. Su po-
blación censada aumentó de 28.065 habitantes  
en 1960 a 111.338 habitantes en 1970, mos-
trando una tasa geométrica de crecimiento 
anual de casi 12%. Además, de acuerdo al 
censo demográfico del Instituto Brasileño de 
Geografía y Estadística, la densidad demo-
gráf ica  (hab/km 2)  de  Contagem era  de  
168,05 y en 1970 igual a 666,69. Los cuadros  
1 y 2 colocan este crecimiento municipal den- 
tro del contexto metropolitano. 

De la comparación de los cuadros 1 y 2 
se nota que la población económicamente ac- 
tiva (PEA) de Contagem creció de 1.2% a 6.1% 
del total de PEA del Area Metropolitana de 
Belo Horizonte. El Cuadro 3 nos muestra que  
la tasa de crecimiento anual de Contagem fue  
de 14.5% en el período 1950-70, mientras que  
la misma tasa para Belo Horizonte fue de 6.0% 
anual y para el Area Metropolitana, también  
de 6.0% anual. En esta forma, el municipio de 
Contagem se destaca como un verdadero polo  
de desarrollo para el área metropolitana. 

Junto con este progreso material, las auto-
ridades locales además han mostrado una preo-
cupación por la calidad de vida de la pobla-
ción del municipio. Es singularmente notable  
el hecho de que en un municipio altamente in-
dustrializado, con 43,8% de su PEA en el sec- 
tor industrial, haya una oferta local insuficien- 
te de bienes y servicios comerciales para aten- 
der las necesidades de su población. Una in- 
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dicación de esta insuficiencia es que en 1970 
sólo 10,2% de la PEA de Contagem trabaja-
ba en el sector comercio, una parte de ésta 
fuera del municipio, en circunstancias que 
para el área metropolitana esta relación era 
13,1% y para el municipio de Belo Horizonte 
13,3%. Esta escasez de oferta comercial local 
resulta en una dependencia con el centro del 
área metropolitana y obliga a la población 
del municipio a viajar distancias relativamen-
te grandes para hacer sus compras comercia-
les. 

El objetivo de este trabajo es presentar un 
modelo de evaluación de la viabilidad de im-
plantar centros comerciales en las zonas pe-
riféricas de las áreas metropolitanas. En la 
próxima sección se describe en líneas gene-
rales el modelo. En la sección 3 se presenta 
un estudio de caso en que el modelo fue apli-
cado. Se espera que este modelo pueda ser 
útil en la implementación de una estrategia 
de desarrollo metropolitano en que se adopte 
una política de "descentralización concentra-
da" 2. 

2  Para argumentos en favor de una política de descen-
tralización concentrada en un sistema urbano a nivel na- 

2 . U N MODELO PARA LA EVALUACIÓN
DE CENTROS COMERCIALES 

Brian J. L. Bery define analíticamente un 
centro comercial como un lugar en que la geo-
grafía de producción se junta con la geogra-
fía de consumo. La geografía de producción 
se concentra en el análisis de la diferencia-
ción regional de las actividades productivas, 
en tanto que la geografía de consumo se basa 
en la demanda de conjuntos de bienes y ser-
vicios, conjuntos que se repiten en varias re-
giones 3. 

La geografía de la producción se encuen-
tra dominada por las teorías de centralidad 
(lugares centrales) y jerarquía urbana desa-
rrol ladas  por von Thünen,  Lösch y  Chris ta-
ller.  Concentrándose en las diversas pobla-
ciones, costos de producción y costos de trans-
por te ,  la  l ínea  ana l í t ica  de von Thünen y  
Lösch concluye que usando sólo el hecho ur-
bano se demuestra una jerarquización funcio- 
 
cional, véase Lloyd Rodwin, Nations sud Cities: A. Com-
parison of Strategies for Urban Growth, Boston: Houghton 
Mifflin Company, 1970, cap. 1. 

3 Brian J. L. Berry, Geography of Market Centers and 
Retail Distribution, Englewood Cliffs, N. J.: Prentice Hall, 
1967, p. 2. 
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nal y espacial que genera comercio interre- 
gional, tanto como intrarregional. Christaller 
argumenta que un sistema de centros comer-
ciales se compone de una jerarquía de cen-
tros. Un centro comercial de cierto orden ofre- 
ce todos los bienes y servicios ofrecidos por 
centros de órdenes inferiores, además de los 
bienes y servicios propios de su orden de je-
rarquía. El orden de jerarquía determina el 
área de mercado de un determinado centro 
comercial 4. 

La geografía del consumo es de origen más 
reciente. En uno de los trabajos pioneros en 
este campo, William J. Reilly desarrolla su 
"ley de gravitación comercial" (law of retail 
gravitation). Su ecuación para el "punto de 
equilibrio" argumenta que la frontera entre 
dos áreas de mercado comercial A y B es, en 
kilómetros de B igual a: 

Reilly usó generalmente población como 
índice de tamaño, pero pueden emplearse 
otros índices 5. 

En su estudio clásico 6, David L. Huff de-
sarrolló un modelo para estimular el número 
de consumidores que harían sus compras en 
un determinado "shopping center" bajo aná-
lisis. Los elementos del modelo de Huff son: 

1. Un conjunto de "shopping centers" al-
ternativos, representados por el conjunto J; 

2. Un subconjunto de "shopping centers"
alternativos representados por Jo. El subcon- 
junto Jo representa las alternativas que co-
rresponden a las preferencias del consumi- 

4 Para un resumen más detalladtio de los trabajos de von 
Thünen, Loesch y Christaller, véase Michael Chrisholm, Ru- 
ral Settlements and Land Use, Nueva York: John Wiley and 
Sons, 1962; Walter Isard, Location and Space-Economy, 
Cambridge: MIT Press, 1956; y Peter Scott, Geography and 
Retailing, Londres: Hutehinson and Co., 1970. 

5 Berry, op. cit., p. 40; y William J. Reilly, The Law of 
Retail Gravitation, Nueva York: Reilly, 1931. 

6 David L. Huff, Determination of Intra-Urban Detail 
Trade Areas, Los Angeles: Real Estate Research Program-
Graduate School of Business Administration, University of 
California, 1962.

dor. Una alternativa del subconjunto Jo está 
representada por f, en que j = 1, 2, ... , h; 

3. Un indicador de utilidad, u , asociado
j

a cada "shopping center" alternativo, indi-
cando su utilidad para el consumidor. 

Según Huff, la probabilidad P de que una 
alternativa j sea escogida entre todas las al-
ternativas del sub-conjunto Jo es proporcional 
a u   : 

   j

La relación entre las probabilidades de un 
consumidor de escoger uno de dos "shopping 
centers" no depende de la existencia de otros 
shopping centers. Esta relación es denomina- 
da la razón de utilidad de dos shopping cen-
ters para un consumidor: 

Las características del par (P  ,  P   )  que 
1

j        j
2

determinan las utilidades (u  ,  u   )  son 
j
1  

j
2

(1) el "tamaño" S de un determinado "sho- 
j 

pping center"; y (2) la distancia T i j medi- 
da en unidades de tiempo, del lugar de resi- 
dencia del consumidor, i a j. 

Además, según Huff, la utilidad u  de un 
 ij 

"shopping center" es directamente proporcio- 
  
nal a la relación       ; 
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en que: 
P  = la probabilidad de un consumidor 

ij  en su punto de orige i de viajas al 
"shopping center" j; 

S  = el tamaño del "shopping center" j; 
j 

T  = el tiempo que el consumidor gasta 
ij en el viaje de i a j; 

  = Un parámetro estimado empírica- 
   mente que refleja el efecto de la dis- 
   tancia (tiempo) en diversos tipos de  

viajes a comprar. 

El número esperado de consumidores de 
la zona de origen i que compre en el "shop-
ping center" j es proporcional al número de 
consumidores de la zona i y a la probabilidad 
de que un consumidor de la zona i seleccione 
para sus compras. En esta forma: 

en que: 
E  = número esperado de consumido- 
  ij  res de la zona i que harán sus com- 
    pras en el "shopping center" j; y 
C  = el número de consumidores de la zo- 
  i na i. 

Para implementar el modelo de Huff es 
necesario que el analista conozca S , el ta- 
                                                                                                           j 

maño del "shopping center" bajo análisis, me-
dido generalmente por el volumen de sus ven- 
tas. El problema radica en que S es general- 
 

mente una incógnita en el caso brasileño don- 
de existe poca experiencia en "shopping cen-
ters" 7. Nuestra situación es que generalmente  
se conoce, para una determinada localidad, la 
población del área y sus características, y la 
localización de los centros comerciales "shop-
ping centers") alternativos (rivales) y que-
remos saber si un centro comercial es viable 
en la localidad, dependiendo de esta viabi-
lidad de la viabilidad del conjunto de empre-
sas comerciales que potencialmente compon-
drían el centro comercial. 

Como el modelo de Huff, todos los demás 
modelos de que tenemos conocimiento par-
ten del principio de que el investigador co-
noce el volumen de ventas del centro comer- 
cial bajo análisis 8, principio que generalmen- 
te no se cumple en nuestro caso. Además, es- 
tos modelos para "shopping centers" se desa-
rrollan generalmente desde el punto de vista 
del empresario o inversionista privado, mien- 
tras que nuestro punto de vista primordial es  
el sector público que quiere evaluar la via-
bilidad pública de un centro comercial den-
tro de una estrategia de descentralización me-
tropolitana. El modelo que aquí presentare-
mos pretende llenar esta laguna y satisfacer 
las exigencias de nuestra realidad actual. 

Nuestro modelo está dividido en dos par-
tes: 1) la viabilidad financiera del centro co-
mercial; y 2) el impacto público del centro 
comercial. Para esta segunda parte tendremos 
que ser un poco vagos en vista que la inter-
pretación del impacto depende de la política 
de desarrollo urbano en los niveles locales y 
metropolitano. Podemos, sin embargo, men-
cionar algunos beneficios (y costos) externos 
de los centros desde el punto de vista público. 

En líneas generales, nuestro modelo de eva-
luación financiera del centro comercial se di-
vide en tres partes: 

7 Para una síntesis de la experiencia brasileña véase Al-
berto de Oliveira Lima Filbo, Shopping Centers - E.U.A. vs. 
Brasil; Río de Janeiro, Fundación Getulio Vargas, 1971, es-
pecialmente el estudio sobre el Shopping Center Iguatemi, 
en Sao Paulo, pp. 91 a 117. 

8 Una excepción es el estudio Haydock, preparado en 1964 
por el Departamento de Town and Country Planning de la 
Universidad de Manehester, Inglaterra. La propuesta de 
Haydock fue al primera en Inglaterra de un "shopping cen-
ter" regional fuera de una ciudad, pero no fue implemen-
tada al habérsela rechazado a nivel ministerial. Véase Scott, 
op. cit., pp. 174-177. 

C E N T R O S  C O M E R C I A L E S  Y D E S C E N T R A L I Z A C I O N  117 



1. Estimar la demanda de bienes y servi- 
cios comerciales; 

2. Caracterizar las condiciones de la ofer- 
ta de bienes y servicios comerciales, y 

3. La integración de la demanda con la 
oferta. 

Partimos del principio de que la evaluación 
del centro comercial se hace para una deter-
minada localidad. Una evaluación más com- 
pleta incluiría estudios en localidades alter-
nativas, escogiendo la mejor localidad alter-
nativa, pero esta dimensión supera las limita-
ciones del presente estudio. Para la localidad 
escogida queremos estimar la demanda de 
bienes y servicios comerciales por parte de  
los residentes en el área potencial de merca- 
do 9. Para caracterizar la oferta es necesario 
levantar un número de empresas comerciales  
ya existentes, para determinar el volumen de  
las ventas (demanda crítica) necesarias para 
sustentar empresas de diversas escalas de ta-
maño. En la integración de la demanda con  
la oferta, comparamos la demanda local con  
la demanda crítica con objeto de determinar  
las empresas que efectivamente podrían loca-
lizarse en el centro comercial, y en qué es-
cala. 

Para estimar la demanda sabemos que la 
variable distancia de la población al centro 
comercial potencial es muy importante. La 
distancia actúa como una fricción, una barre- 
ra entre la población y el centro comercial. 
Denominaremos demanda potencial de bie- 
nes y servicios comerciales a todos los gastos  
en bienes y servicios comerciales por parte  
de los residentes en el área de mercado. De-
nominaremos demanda efectiva aquella par- 
te de la demanda potencial que el centro co-
mercial podrá efectivamente captar. Para ha- 
cer esta distinción entre demanda efectiva y 
demanda potencial es necesario desagregar el 
área de mercado en zonas, y la distancia de 
cada zona al centro comercial proporciona, 
parcialmente, la diferencia entre demanda 
potencial y demanda efectiva. 

El modelo para estimar la demanda es: 
 

9 Dependiendo del caso específico, puede haber otras 
fuentes de demanda, por parte de las industrias, por ejem-
plo.(5) 

 
en que: 
DE  = demanda efectiva para la catego- 
  j  ría de bienes y servicios j; 
F  = número de familias que residen en  

i  la zona i, con i = 1, 2, ... , u; 
G  = gasto por familia para la categoría  

j  de bien o servicio j; 
∂  = un porcentaje de demanda poten- 
  ji  cial para el bien o servicio j, que 
    proviene de la zona i, captada para 
    el centro comercial. 

Podemos desagregar el lado derecho de la 
ecuación (5) en dos partes: ∂  y F   G  . 
 i j  i  j  

Analizando la segunda parte vemos que ésta  
es el producto del número de familias resi-
dentes en una determinada zona y los gastos  
por familia, por categoría de bien o servicio. 

El elemento G es el producto de: 1) la ren-
ta media anual/familia observada en la zona 
i, y 2) la propensión media de una familia 
con esta renta de consumir el bien o servi- 
cio j. Sabemos que la propensión media de 
consumir es función de la renta familiar exi-
giendo, así, que en la determinación de G   
 j 

la propensión media de consumir sea compa-
tibilizada con la renta familiar de cada zona. 
(Para un ejemplo de esta compatibilización  
en el caso del Centro Comercial de Conta-
gem, véase la próxima sección.) 

El producto F  G  representa la demanda 
  i j 

potencial de la categoría j proveniente de la 
zona i. La suma de todas las zonas nos en-
trega la demanda potencial total del centro 
comercial para la categoría j. 

Lo que interesa al centro comercial, sin em-
bargo, no es la demanda potencial, sino la 
demanda efectiva. Para calcular la demanda 
efectiva, dada la demanda potencial, utiliza- 
remos la variable ∂   en la ecuación (5). 

 ij 

∂ es específica para cada zona y para cada 
categoría de bien o servicio comercial. Mide  
el porcentaje de demanda potencial que el 
centro puede captar. 
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En otras palabras, a expresa la probabi-
lidad de un comprador residente en una de-
terminada zona de hacer su compra de la ca-
tegoría j en el centro comercial. En esta for-
ma, a es una función de la accesibilidad de  
la zona i (1) al centro comercial, y (2) a los  
rivales del centro comercial en la categoría j. 

Para obtener una mayor precisión, pode-
mos desagregar por tramo de ingreso en cada 
zona. En este caso, la ecuación (5) pasa a 
ser: 

 

en que el subíndice k representa los tramos  
de ingreso; k = 1, 2, ..., m. 

De la comparación de la demanda efectiva 
para la categoría comercial j, con la demanda 
crítica levantada del perfil comercial, pode-
mos determinar cuáles son las categorías de  
j (establecimientos comerciales) que efecti-
vamente pueden ser localizados en el centro 
comercial, y en esta forma, determinar la via-
bilidad del centro como un Todo. 

La evaluación pública del centro comer-
cial es más problemática y depende de la es-
trategia de desarrollo urbano. En caso que el 
municipio patrocine el proyecto, es probable  
que el municipio incurra en gastos de expro-
piación y de implantación de servicios públi- 
cos —agua, alcantarillado, pavimentación, ilu-
minación, etc.—. Al mismo tiempo, el munici- 
pio puede estimar el impacto del centro co-
mercial en su recaudación tributaria —princi-
palmente impuestos territoriales y prediales 
urbanos, impuestos sobre circulación de mer-
caderías (ICM), impuestos sobre servicios 
(ISS) y tasas de localización. 

En cuanto a los beneficios (y costos) ex- 
ternos y/o indirectos, el impacto del centro 
comercial depende de la situación local. En- 
tre otros impactos cabe destacar: 

1. El impacto en la densidad demográfica, 
previendo que el centro comercial elevará los 
precios de los terrenos próximos; 

2. En los casos de las áreas nuevas de la 
periferia metropolitana, el centro comercial 
puede servir como punto de referencial para 
 

el planeamiento urbano, especialmente en re-
lación a la inversión pública en infraestruc-
tura; 

3. Generación de nuevos empleos en las 
zonas periféricas del área metropolitana; 

4. Disminución del flujo de personas del 
área de mercado del centro comercial al cen-
tro del área metropolitana. 

3.  EL CENTRO COMERCIAL DE CONTAGEM: 
UN ESTUDIO DE CASO 

El modelo descrito previamente fue imple-
mentado en el estudio de viabilidad del cen-
tro comercial de Contagem, en el período  
de diciembre de 1973 a abril de 1974. Aquí 
presentamos los elementos básicos de este es-
tudio para ejemplificar la implementación del 
modelo. Las partes específicas del municipio  
de Contagem fueron normalmente eliminadas, 
considerándoseles elementos sin valor gene- 
ral para futuras implementaciones del mode- 
lo. Debe mencionarse, además, que el centro 
comercial de Contagem fue analizado con-
juntamente con un terminal de buses y el 
centro comercial y el terminal de buses fue-
ron considerados elementos mutuamente de-
pendientes. 

En este estudio de caso nos concentramos 
en las estimaciones de demanda que son las  
que presentan los mayores problemas analíti- 
cos. En cuanto a los perfiles comerciales, és- 
tos no presentan mayores problemas, pero 
exigen un estudio de campo que en el caso  
de Contagem incluyó el levantamiento de 140 
empresas comerciales en el área metropoli-
tana de Belo Horizonte. 

También eliminamos aquí el análisis del im-
pacto del centro comercial desde el punto de 
vista público, juzgando que esta es materia  
de política local de desarrollo urbano. 

En el caso de Contagem determinamos que 
la demanda de bienes y servicios comerciales 
proviene principalmente de dos fuentes: 1) 
la población que reside en el municipio y sus 
alrededores, y 2) las industrias localizadas en  
el municipio. Esta segunda fue estimada me-
diante un cuestionario aplicado en el centro 
industrial. 

Para estimar la demanda por parte de la 
población, el municipio y sus alrededores fue- 
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ron desagregados en las zonas utilizadas por  
el estudio de Origen/Destino de PLAMBEL 
(Plan Metropolitano de Belo Horizonte). 

Para cada zona en estudio calculamos la 
población, número de familias, renta familiar 
mensual media, y la distribución de la fre-
cuencia por tramos de renta mensual. 

De las 41 zonas originalmente incluidas en 
el estudio se eliminaron 14 porque el sistema  
de transporte colectivo no ofrecía a su pobla-
ción acceso directo al centro comercial. De las 
27 zonas que se mantuvieron en el estudio, 
preservamos la desagregación por tramos de 
ingresos en las siete zonas en que se vio que 
las variaciones en las rentas familiares eran 
altas, el número de familias grande y la acce-
sibilidad al centro comercial es alta 10. 

En las zonas restantes usamos las rentas 
medias familiares. En esta forma pudimos pre-
servar el máximo de precisión en los casos en 
que era grande el impacto potencial sobre el 
centro comercial. 

Los resultados de este levantamiento se pre-
sentan en los cuadros siguientes. 

 

 
10 Se hizo una estimación de la accesibilidad de cada zona  

al Centro Comercial mediante la variable, que se estima 
más adelante. 
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Para determinar la propensión media al 
consumo de bienes y servicios comerciales uti-
lizamos la investigación sobre "Presupuestos 
Familiares en la Ciudad de Sao Paulo, 1971/ 
1972", hecha por el Instituto de Investigacio- 
nes Económicas —IPE— de la Universidad de 
Sao Paulo 11. Aunque hubiera sido preferible  
usar datos específicos de Belo Horizonte, el 
estudio del IPE es más actualizado y hecho 
con el nivel de desagregación necesario para 
determinar la viabilidad de un número razo- 
nablemente grande de establecimientos co- 
merciales localizados en el Centro Comercial. 
La utilización de los datos referentes a Sao Paulo 
no presenta mayores problemas de in- 
terpretación, partiendo del principio de que  
la propensión media del consumo de bienes y 
servicios comerciales es función de la renta 
familiar y no de la localidad de residencia. 
Además, comparamos los resultados del estu- 
dio del IPE con la "Pesquisa sobre orcamentos 
familiares, Belo Horizonte, Minas Gerais, 
1961/1962", hecha por la Fundación Getulio 
Vargas 12. 

A pesar de que el estudio de la Fundación 
Gertulio Vargas es más viejo y presenta el 
comportamiento familiar de consumo en un  
nivel de desagregación bastante inferior al es- 
tudio del IPE, verificamos que las diferencias 
 

11 Instituto de Investigaciones Económicas, "Orcamentos 
Familiares ha Cidade de Sao Paulo, 1971/1972"; Sao Paulo: 
Serie de Monografías Nº 3, Facultad de Economía y Admi- 
nistración, Universidad de Sao Paulo, 1973. 

12 Fundación Getulio Vargas, "Pesquisas sobre Orcamentos 
Familiares, Minas Gerais, 1961/1962"; Río de Janeiro: Fun-
dación Getulio Vargas, s.f. 
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entre las dos investigaciones, en un nivel alto  
de agregación, son relativamente pequeñas. 

El período de levantamiento del estudio 
del IPE fue de agosto de 1971 a julio de 1972. 
Para compatibilizar las resultados con los ob-
tenidos del estudio de Origen/Destino de 
 

PLAMBEL fue necesario "inflar" los tramos de 
renta usados en el estudio IPE al período de 
estudio de Origen/Destino, 1973. Para hacer- 
lo, utilizamos índices publicados en Coyun-
tura Económica, y comparamos los índices 
presentadas en el Cuadro 6. 

 
 

 
 
 

Debido a las pequeñas diferencias existen-
tes entre los índices y en vista que el índice 
para Belo Horizonte es un poco menor que  
los demás, utilizamos un factor de inflación 
1,22 por causas obvias de la localidad de es- 
tudio. 

En el Cuadro Nº 7 se presentan las pro-
pensiones medias al consumo de diversas ca-
tegorías de bienes y servicios comerciales, es-
pecificadas por tipos de renta del estudio IPE,  
ya infladas por el factor 1,22. 

Para mostrar el cálculo de F  G  tomamos 
 i j 
el ejemplo de la categoría J "supermercado"  
en la zona i 140. Del Cuadro Nº 4 notamos 
que la zona 140 presenta un ingreso medio 
familiar de Cr$ 1.452 para 1.207 familias. Es- 
te ingreso mensual coloca a la zona 140 en la 
clase de ingreso (3) del Cuadro Nº 7, y esta 
clase de ingreso tiene una propensión media  
al consumo de bienes vendidos en supermer- 
cados de 0,3001. El cálculo relevante para esta 
categoría y esta zona es: 

 

haciendo notar que multiplicamos por 13 
para obtener el total anual. 

Esté total representa la demanda potencial 
para la categoría supermercado, proveniente  
de la zona 140. La suma de todas las zonas 
nos entrega la demanda potencial en el Cen-
tro Comercial para la categoría supermer-
cado. 

Para estimar la demanda efectiva fue ne-
cesario determinar ∂. Para determinar a pri-
mero identificamos los rivales del centro co-
mercial. Para lograr una primera determina-
ción de estos rivales utilizamos el estudio 
EPUC (Oficina de Planificación Urbana de 
Contagem) hecho en 1968. 

Mediante la dirección del respondente fue 
posible asignar los respondentes del Estudio 
EPUC a las zonas del Estudio Origen/Destino. 
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Un hecho que fue de gran interés para 
nuestro estudio es el que el cuestionario in- 
cluyó información sobre la distribución es- 
pacial de las compras comerciales.  

En el Cuadro Nº 8 se presenta un resumen 
 

de los resultados relevantes de dicho estudio. 
En este cuadro se denominó "zona contigua" 
a la que es limítrofe con la residencia del en-
trevistado y de "alrededores" a las zonas de 
cartagena próximas, pero no fronterizas 
en relación a la vivienda del informante. 
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Del Cuadro 8 se puede deducir que el 
comportamiento del consumidor se resume en 
tres tipos 13, de acuerdo con la categoría de  
la compra: 

Tipo 1. Compra "trivial", hecha cerca de la 
vivienda: pan y leche, por ejemplo; 

Tipo 2. Compra "intermedia", cuya distri-
bución en el espacio no está denominada por  
una localidad: almacén y medicina, por ejem- 
plo; 

Tipo 3. Compra "grande", en que Belo Ho-
rizonte domina como localidad de compra: 
muebles y electrodomésticos, por ejemplo. 

El tipo de compra es obviamente importan- 
te en la determinación de ∂  . 
 ij 

En el caso de la leche será, por ejemplo, 
muy difícil atraer un consumidor de una zona 

 
13 Estos tres tipos de compras se relacionan bien con los 

estudios empíricos de Berry. Usando un análisis factorial .  Be- 
rry determinó que existe una relación entre los órdenes de 
bienes (los tamaños de mercado) y los niveles de jerarquía 
urbana. Véase Berry, op. cit. ,  pp. 26 al 58. También Chapin 
distingue centros comerciales por mercados servidos: barrio 
y región. Véase Stuart Chapin Jr., Urban Land Use Planning, 
21 edición; Ubana: University of Illinois Press, 1965, capí-
tulos 10 y 11. 

distinta del Centro Comercial sólo para com- 
prar leche. En este caso, el rival del Centro 
Comercial es de tipo 1. 

Para compras de tipo 2 el nivel del Centro 
Comercial se encuentra a una distancia inter-
media del comprador, una farmacia en Ba-
rreiro, por ejemplo. 

Para compras de tipo 3 el rival predomi-
nante es el centro de Belo Horizonte. 

En el Cuadro 9 se presentan los tipos de 
compras de acuerdo con esta definición pre-
via, para las categorías de bienes y servicios 
comerciales. Hacemos esta tipología para de- 
finir tres tipos de ∂. 
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Recordando que ∂  es función de la acce- 
  ij 

sibilidad de la zona i: 1) al Centro Comer- 
cial, y 2) al rival para la categoría j, pode-
mos definir a en la forma siguiente: 

 

en que: 
d  = distancia de la zona i al Centro Co- 
  ic  mercial 
d  = distancia de la zona i al rival. 
  ir 

De la ecuación (8) se deduce, por ejem-
plo, que una zona que se sitúa equidistante  
entre el Centro Comercial y el rival muestra  
un ∂ = 0,5, indicando que el Centro Comer-
cial puede captar la mitad de la demanda 
potencial por la categoría del bien o servicio  
en cuestión. Para cualquier zona, a medida 
que la distancia al Centro Comercial dismi-
nuye en relación al rival, a aumenta; a me-

dida que la distancia al Centro Comercial au-
menta en relación al rival, ∂ disminuye. 

En la ecuación (8), la distancia es una 
“proxy" de accesibilidad. En vista que la 
gran mayoría de la población que vive en 
Contagem y sus alrededores usan el sistema  
de transporte colectivo para movilizarse, usa- 
mos la distancia medida a lo largo de la línea  
de buses relevante, tanto para d  como para 
  ic 

d  .  
  ir 

Para ∂ del tipo 1, d  se consideró como 
  ir 

un radio que parte del centro de la zona i 
cubriendo hasta 1 km. del curso de la línea  
de buses. Para ∂ del tipo 2, d  fue conside- 
 ir 
rado como la distancia medida a lo largo de  
la línea de buses relevante a la zona i, al cen- 
tro rival para compra "intermedia" el barrio 
Barreiro, por ejemplo. Para a de tipo 3, ddd 
 ir 
fue considerado como la distancia medida a lo 
largo de la línea de bus relevante de la zona  
i al centro rival de compra "grande" y el cen- 
tro de Belo Horizonte. 

Para todos los tipos de a la variable ddd 
 ic 

fue considerada como la distancia medida a  
lo largo de la línea de .buses relevante de la  
zona i al Centro Comercial. 

Ya destacamos que el sistema de transpor-
te colectivo no ofrece accesibilidad de algu- 
nas zonas, originalmente incluidas en el estu- 
dio, al Centro Comercial. Estas zonas fueron,  
por lo tanto, eliminadas del estudio. En el 
Cuadro 10 se presentan los valores relevan- 
tes de ∂. 
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Completando nuestro ejemplo de la cate-

goría j, "supermercado" en la zona i 140, en  
la ecuación (7) calculamos la demanda po-
tencial y, ya con los valores de ∂, podemos 
calcular la demanda efectiva. Por la ecua-
ción (7) sabemos que la demanda potencial  
es de Cr$ 6.537.196. Por el Cuadro 9 cono- 
cemos que la categoría supermercado está 
clasificada con a de tipo 2. Por el Cuadro 10 
sabemos que el valor de a para la zona 140  
y de tipo 2, es de 0,12. Entonces, la deman- 
da efectiva de bienes vendidos en un super-
mercado localizado en el Centro Comercial, 
proveniente de la zona 140, es: 

 
Haciendo estos cálculos para todas las zo-

nas y sumando sobre todas las zonas tal co- 
mo indica la ecuación (5), tendremos la de- 
manda efectiva total para la categoría super-
m ercad o  (D E   ) .  
 j  

El Cuadro 11 presenta la demanda efecti- 
va anual para todas las categorías de bienes

y servicios proveniente de esta fuente, la po-
blación que reside en el municipio y los 
alrededores. 

Juntando la demanda efectiva de esta fuen- 
te con la demanda efectiva de todas las otras 
fuentes, tendremos la demanda efectiva total  
para cada categoría. Después de integrar la 
demanda con la oferta (demanda crítica -vo-
lumen de ventas- levantada en los perfiles), 
podemos determinar la viabilidad financiera  
de cada empresa y del Centro Comercial co- 
mo un todo. 
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4.  CONCLUSIONES 

El objetivo de este trabajo fue el de pro-
porcionar una metodología apropiada para la 
evaluación de la viabilidad de implantar cen- 
tros comerciales en las áreas periféricas de  
las regiones metropolitanas brasileñas. Esta 
metodología podría emplearse para evaluar la 
viabilidad de un centro comercial en cual-
quier parte de la ciudad, pero aquí se supo- 
ne que su mayor utilidad sería dentro de una 
estrategia de descentralización metropolitana  
en que uno de los instrumentos de descen-
tralización sería la creación de centros co-
merciales en las áreas periféricas. 

El modelo de evaluación cuantitativa del 
Centro Comercial del punto de vista del em-
presario se basa en modelos gravitacionales  
(de los que un modelo clásico es el modelo  
de Huff en su aplicación a centros comercia- 
les) juzgándose importante aquí destacar al- 
gunos de los problemas de estos modelos. En 
general un modelo gravitacional trata de es- 
timar un flujo entre dos puntos en el espa-
cio mediante la relación entre el poder rela-
tivo de atracción y la distancia entre los dos 
puntos. Tomando el modelo de Huff como 
ejemplo, el flujo se estima como la probabi- 
lidad de que un consumidor salga de su pun- 
to de origen, i, para hacer una determinada 
compra en el punto j. Esta probabilidad está 
concebida como la relación entre la utilidad 
que el punto j ofrece al consumidor en com-
paración a todos los puntos alternativos. Huff 
argumenta que esta utilidad es directamen- 
te proporcional a la masa; o tamaño, del cen- 
tro comercial (mientras mayor, más atrac-
ción) e inversamente proporcional a la dis-
tancia del consumidor. Esta relación se ex-
presa en el término S   / T   de la ecuación (3). 
 j  

Como hemos mencionado, S  es general- 
  j 

mente una incógnita en el caso del Brasil. 
Además, esta "proxy" del poder de atracción  
de un centro comercial no toma en cuenta  
las posibles diferencias de precios entre un  
centro comercial y otro. También se conoce  
al parámetro X como "el coeficiente de fric- 
ción" que dimensiona la magnitud de la ba-
rrera que la distancia proporciona entre dos 
puntos en el espacio. Huff sugiere una meto-
dología para calcular este parámetro, pero es 
necesario estudiar post facto el comporta- 

miento del consumidor en relación a centros 
comerciales alternativos, condición raramen- 
te satisfecha en el caso brasileño. 

En el modelo que aquí presentamos tra-
tamos de superar parcialmente estos proble-
mas con la introducción de la variable ∂∂∂ 
 ij 

Reconocemos que la distancia proporciona 
diferentes fricciones para tipos diferentes de 
compras, e incluimos tres tipos de ∂ en el 
modelo de estimación de demanda. 

En la medición de ∂ usamos un índice de 
accesibilidad al centro comercial en relación  
a la alternativa relevante. Para cada tipo de  
∂ (relacionado con "compras triviales", "com- 
pras intermedias", y "compras grandes"), de-
finimos la alternativa más relevante para el  
centro comercial. Creemos que para los ∂ de  
tipo 1 y 2, nuestro índice de accesibilidad re- 
lativa funciona razonablemente bien para di-
mensionar la demanda efectiva proveniente  
de cada zona de estudio. En relación a ∂ del 
tipo 3, "compras grandes" quedan algunas 
dudas sobre la validez y precisión de este ín- 
dice de accesibilidad para dimensionar la de-
manda efectiva. 

Para una compra grande el consumidor 
puede incluir otros factores importantes ade- 
más de las accesibilidades relativas entre los 
lugares alternativos para hacer este tipo de 
compra. Ya mencionamos el factor precio, 
que puede variar en el espacio; un consumi-
dor racionalmente aceptaría un costo margi-
nal mayor en transporte para hacer una com- 
pra en un lugar menos accesible si la dife-
rencia en el precio del bien compensara el 
incremento en el precio del viaje. 

Otro factor potencialmente importante es  
la variedad para escoger. Para una compra 
que pesa más en el presupuesto familiar, el 
consumidor podría sacrificar accesibilidad (y 
aceptar mayor costo en transporte) para po- 
der escoger más en un determinado lugar de 
compra. Este factor tiende a favorecer a los 
centros tradicionales para este tipa de com-
pra. 

El estudio de caso que se ha presentado 
es producto de un trabajo profesional 

Se describe la metodología empleada, pe-
ro, como trabajo profesional que es, se ve
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afectado por todas las restricciones implíci- 
tas en tiempo, equipo profesional y dinero. 

Esperamos, por lo tanto, que las fallas des- 

critas (y no descritas) puedan servir de es- 
tímulo para lograr mejoras en posibles im- 
plementaciones futuras.  
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