POLITICA DE COMERCIO INTERIOR
REGULACION PUBLICA, INTERESES SECTORIALES

Y CALIDAD DE VIDA

JAVIER CASARES

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre POLITICAS COMERCIALES estan realizadas en Mélaga.

a regulacién de los horarios

comerciales y de otras materias

tales como las denominadas ven-
o tas “especiales”, la venta a pérdi-
da, las ventas a través de instituciones
financieras y los plazos de pago a pro-
veedores son los principales “casus
belli” que se observan en la evolucion
de las estructuras distributivas y que
han dado lugar a una amplia literatura
en los medios de comunicacion.

Ante la magnitud de los temas
debatidos y la intensidad de la polémi-
ca, puede resultar interesante intentar
plantear algunas reflexiones sobre el
papel de la politica de comercio inte-

rior en el actual contexto mudadizo y
turbulento del sector, inmerso en una
revolucidon emergente, de la que son
elementos reveladores los cambios en
el consumidor, las grandes superficies,
las nuevas tecnologias, el proceso de
internacionalizacion, etc...

Para intentar una mejor exposicion
de las ideas vamos a exponer un siste-
ma de “puntos” objeto de reflexion. Los
aspectos elegidos son los siguientes:

— Estabilidad de precios.

— Papel de los grupos de interés y
de las alianzas estratégicas.

- Regulacién comercial. Horarios
de apertura y cierre.
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— Politica de calidad de vida. Cali-
dad de vida laboral, salud, seguridad,
ética en los negocios, etc...

ESTABILIDAD DE PRECIOS

El “eslabon perdido” de la politica
de comercio interior en las @ltimas
décadas en los paises avanzados ha
sido la contribucién a la estabilidad de
precios.

La politica de modernizacién del
comercio se ha centrado en el aumento
de la productividad sectorial pero no
ha contribuido, en la misma medida, a
aumentar el nivel de competencia, con
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lo que la repercusién en los precios
finales ha sido limitada.

En relacion con la mejora de la pro-
ductividad y la eficiencia, primer
aspecto relevante de la politica de
reforma estructural, pueden comentarse
los siguientes puntos:

- La evolucién del comercio en
relacién con el crecimiento da lugar a
dos tendencias contrapuestas en lo rela-
tivo a la participacién porcentual secto-
rial en el Producto Interior Bruto (PIB).
Por un lado, se produce un proceso de
especializacion funcional y moderniza-
cion de establecimientos que genera
rendimientos en la distribucién, mien-
tras que, “a sensu contrario”, aumentan
los méargenes comerciales con el incre-
mento en el nimero y variedad de los
servicios comerciales. En los paises mas
avanzados, la participacién del comer-
cio en el PIB tiende a estabilizarse.

- El propio progreso econémico
determina que los sistemas comerciales
se vean beneficiados por los efectos
externos de la mejora de las infraestruc-
turas (de transporte, equipamiento...)
que determinan aumentos de la pro-
ductividad sectorial.

- La innovacién tecnolégica, cuya
intensidad en el comercio ha crecido
de forma relevante, provoca notables
mejoras en la productividad. También
puede contribuir sensiblemente la
mayor cualificacién profesional de los
empresarios y empleados.

- La relativa abundancia actual de
establecimientos redundantes puede
intensificar el proceso de concentracion
comercial con pérdida neta de empleos
y mejora global de la productividad del
sistema.

La politica econémica debe apoyar
este proceso innovador y, de hecho, las
actuaciones en esta materia han sido
relevantes, mediante los instrumentos
financieros y técnicos que permitan dar
fluidez a la incorporaciéon de nuevas
concepciones tecnolégicas y empresa-
riales y, particularmente, a la mejora
profesional de las personas ocupadas
en el sector.

Ahora bien, las mejoras en produc-
tividad y eficiencia deben verse acom-
panadas de un aumento en el nivel de
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competencia para conseguir la adecua-
da repercusion en la estabilidad de pre-
cios. Los problemas de competencia en
el comercio se vinculan, fundamental-
mente, con la colusién empresarial y
fos monopolios espaciales limitados.
(Casares y Rebollo; 1992).

La defensa de fos margenes suele
ser una de las bases de los acuerdos de
no competencia (si de forma tacita o
expresa los empresarios comerciales
establecen la no beligerancia en mate-
ria de precios tienen la posibilidad de
desenvolverse con margenes mas
amplios). En lo relativo a los monopo-
lios espaciales limitados, hay que recor-
dar que en el comercio funcionan mer-
cados secuenciales, en los que las
diversas areas comerciales constituyen
“peninsulas”, cuyas fronteras suelen
estar cerradas por los costes inherentes
a la movilidad y a la desinformacién e
inhibicién de los compradores.

Para contribuir a la mejora de la
competencia se plantean algunas medi-
das en el cuadro n? 1, que pretenden

servir como base de debate en relacién
con el papel de la politica econémica
sectorial. Adviértase que algunas de las
medidas propuestas se desenvuelven en
campos tangenciales con el de otros
sectores, tales como el turismo, o con
la politica de proteccién al consumidor.

Las actuaciones sobre el comercio
estacional y las zonas desabastecidas
merecen los siguientes comentarios
interpretativos.

— En las zonas turisticas, el mayor
nivel de compra de los veraneantes y su
tendencia psicolégica a relajar sus con-
dicionantes para la compra favorecen,
desde la vertiente de la demanda, los
aumentos de precios. El comportamien-
to de algunos turistas que se ven benefi-
ciados por los tipos de cambios de sus
monedas respecto de la peseta, contri-
buye a esta expansion de las compras.

- La estacionalidad de la actividad
comercial determina una considerable
elevacién de los costes de comerciali-
zacion, ya que los costes fijos deben
cubrirse en un perfodo reducido y los
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CUADRQO N* 1

MEDIDAS DE POLITICA ECONOMICA PARA INCREMENTAR LA COMPETENCIA EN EL COMERCIO

INSTRUMENTOS

1.EN RELACION CON
LA OFERTA

1.1. MEJORA EN LA FORMACION
PROFESIONAL.

1.2. INNOVACION
TECNOLOGICA.

1.3. POLITICA DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA.

2. EN RELACION CON
LA DEMANDA

2.1. ACTUACIONES SOBRE EL
COMERCIO ESTACIONAL
Y LAS ZONAS
DESABASTECIDAS.

2.2. MEJORA DE LOS SISTEMAS
DE INFORMACION AL
CONSUMIDOR.

FUENTE: Elaboracién propia.
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REALIZACION DE ESTUDIOS
SOBRE LAS NECESIDADES
DE FORMACION EN EL COMERCIO.

CURSOS DE ESPECIALISTAS
(CARNICERIA, CONTABILIDAD,
MERCHANDISING...).

CURSQS BASICOS DE FORMACION
COMERCIAL (PERSONAS QUE SE
INCIAN EN EL COMERCIO Y QUE
PRETENDEN ACTUALIZARSE).

. RAMA ESPECIALIZADA EN LA

FORMACION REGLADA.

. CURSOS ESPECIALIZADOS

EN LAS UNIVERSIDADES.

. PROGRAMA ANUAL DE APOYO

FINANCIERO AL DESARROLLO DE
DETERMINADAS INNOVACIONES
TECNOLOGICAS EN LAS PEQUENAS
Y MEDIANAS EMPRESAS.

. ESTUDIOS SECTORIALES Y ZONALES

DE NECESIDADES TECNOLOGICAS
EN EL SECTOR (INCLUYENDO EL
IMPACTO SOBRE LA CREACION DE
EMPLEO).

. REFORZAR LAS ACTUALES

MEDIDAS ANTICOLUSIONES.

. REVISAR LA LEGISLACION SOBRE

LAS DENOMINADAS VENTAS
ESPECIALES (A PERDIDA, REBAJAS...)
A LA LUZ DE SU IMPACTO SOBRE

LA COMPETENCIA.

. DESESTACIONALIZACION PARCIAL

DEL TURISMO (GRUPOS OBJETIVOS
DE JOVENES, TERCERA EDAD;
FOMENTO DEL TURISMO DE
INVIERNO Y CULTURAL...).

. APOYO FINANCIERO A LOS

COMERCIOS PERMANENTES EN LAS
ZONAS TURISTICAS.

. APOYO FINANCIERO AL

DESARROLLO DE TIENDAS
ITINERANTES EN ZONAS TURISTICAS
Y EN AREAS DESABASTECIDAS.

. CREACION DE UNA RED DE

SISTEMAS LOCALES DE
INFORMACION.

OBTENER Y DIFUNDIR UNA
INFORMACION ESTABLE Y FIDEDIGNA
SOBRE LOS PRECIOS PRACTICADOS
EN LOS DIFERENTES TIPOS DE
ESTABLECIMIENTOS (CON UNA
SELECCION DE PRODUCTOS Y LA
ELABORACION DE UNA CESTA
SIGNIFICATIVA).
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POSIBLES EFECTOS

- AUMENTO DE LOS
CONOCIMIENTOS PARA LA
EJECUCION DE LAS
FUNCIONES COMERCIALES.

- DIFUSION DEL "SABER COMOQO”
Y DE LA CAPACIDAD
COMPETITIVA.

- AUMENTAR LA EFICIENCIA,
LA PRODUCTIVIDAD Y LA
CAPACIDAD COMPETITIVA DE
LAS PEQUENAS Y MEDIANAS
EMPRESAS.

- DISMINUIR LAS COLUSIONES
EMPRESARIALES Y LA
COMPETENCIA
MONOPOLISTICA.

- EVITAR LAS CRESTAS
INFLACIONISTAS
VERANIEGAS.

— ANALIZAR Y DISMINUIR LA
DISPERSION CALIDAD/PRECIO,
ENTRE ESTABLECIMIENTOS,
GEOGRAFICA Y TEMPORAL.



demas costes suelen estar inmersos en
la espiral inflacionista del periodo con-
siderado. Ademas, los oferentes inten-
tan maximizar sus beneficios en un
corto periodo de tiempo y sometidos a
ciertos riesgos climéticos con lo que
elevan adicionalmente los precios de
sus productos (en el contexto de
demanda senalado).

- En las zonas urbanas, e incluso en
algunas rurales, en las que disminuye la
poblacién, como consecuencia de los
periodos vacacionales, se suele cerrar
un porcentaje importante de comercios
con lo que se acrecienta el fenémeno
de la oligopolizacién geogréfica. De
esta manera, se provocan también ten-
siones favorables a las alzas de precios
en las zonas no turisticas.

La informacién sobre precios tam-
bién puede ser objeto de alguna apre-
ciacion adicional:

- Desde la perspectiva del bienestar
del consumidor se requiere disminuir la
presencia de productos ineficientes
(dispersion calidad/precio), disminuir la
dispersion de precios entre los estable-
cimientos y controlar las dispersiones
temporales a corto plazo (ventas espe-
ciales) para que generen efectos positi-
VOs.

— La Unién Europea (UE) ha mostra-
do cierta preocupacién por el tema de
la informacién como se puede observar
en las orientaciones n? 42 y n® 43 del
segundo programa de la UE para una
politica de proteccion e informacién de
los consumidores (Journal Official des
Communautés Européennes).

La orientacion n® 42 sefala:

“Se prestara una atencién especial a
la informacién en materia de precios.
Esta es fundamental para el buen fun-
cionamiento de la competencia, de la
que se puede asimismo esperar un efec-
to positivo sobre la reduccion de las
tensiones inflacionistas y para conse-
guir mejores condiciones de eleccién al
consumidor...

.... Ello supone que se prosiga, en
casos apropiados, un esfuerzo en tres
direcciones:

- La informacién del consumidor
sobre la relacion calidad/precio de los
productos y servicios...
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- La informacién del consumidor
sobre los propios precios para una
mejora de las modalidades reglamenta-
rias de la indicacién de los precios...

- La informacién al consumidor
sobre las desviaciones de precios en las
zonas geograficas accesibles a un
mismo consumidor...”

La orientacion n? 43 establece tex-
tualmente:

“La Comision llevara a efecto accio-
nes complementarias que no podran
constituir en ningin caso medidas de
control o de fijacion de los precios,
pero deberan suministrar las informa-
ciones apropiadas a varios pablicos dis-
tintos. La Comision se esforzara en pro-
mover las iniciativas privadas tendentes
a mejorar la informacién local o regio-
nal de los consumidores y las compara-
ciones de precios”.

GRUPOS DE INTERES
Y ALIANZAS ESTRATEGICAS

La elaboracién de la politica econé-
mica no se realiza en el “vacio social”.
La oferta y la demanda en el mercado
politico-econémico determinan las
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medidas adoptadas y funciona una
especie de “ley de Say invertida”, de tal
manera que, ante la demanda de politi-
cas, los oferentes (politicos y burécra-
tas) acuden a satisfacerla segan la fuer-
za relativa de los distintos grupos de
interés.

Pero antes de penetrar en el anlisis
del papel de los grupos de presién en la
elaboracién de la politica comercial
espafiola, puede ser conveniente reali-
zar una aproximacion a las distintas for-
mas asociativas y alianzas estratégicas
(horizontales) que funcionan actual-
mente en el sector (y que pueden tener
las consecuentes implicaciones en la
politica de competencia). En el cuadro
n? 2 se recogen estas configuraciones
grupales.

La politica publica no puede igno-
rar el papel desempefiado por las dis-
tintas alianzas estratégicas que afectan
al entorno competitivo y a la capacidad
de demandar medidas (o carencia de
las mismas) que les puedan favorecer.

Las condiciones de compra a los
proveedores, las ventas especiales, los
horarios y el planeamiento urbanistico
(con la consiguiente dotacion de suelo

>
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CUADRO N° 2
ALIANZAS ESTRATEGICAS
TIPO DE ALIANZA CONCEPTO PRINCIPALES IMPLICACIONES
1. CONTROL MAYORITARIO DE - SE ADQUIERE Y CONTROLA ~ ESTABLECER BARRERAS DE
INTERESES AUNQUE SE OTRA EMPRESA AUNQUE SE ENTRADA.
MANTENGA LA IDENTIDAD DE MANTENGA LA IDENTIDAD DE ~ COMPRAR MARCAS
LA SUBSIDIARIA. LA MISMA. ESTABLECIDAS.
- VENTAJAS EN ESCALA DE
OPERACIONES Y SINERGIAS.
2. ADQUISICION PARCIAL Y - SE ADQUIERE UNA - GENERAR TRANSFERENCIAS
PARTICIPACION EN CAPITAL. PARTICIPACION MINORITARIA DE TECNOLOGIA.
EN OTRA EMPRESA. - PREPARAR UNA ADQUISICION
TOTAL.
3. UNION DE EMPRESAS - ACUERDOS EMPRESARIALES - AMPLIAR MERCADOS.
(JOINT VENTURE). POR LOS QUE DOS O MAS — ACCEDER A NUEVAS
PROPIETARIOS CREAN UNA TECNOLOGIAS, SISTEMAS
ENTIDAD SEPARADA ORGANIZATIVOS Y/O
(HARRIGAN; 1988). FORMATOS COMERCIALES.
4. ALIANZA INTERNACIONAL - CREACION DE OFICINAS ~ CONSEGUIR SINERGIAS
CON SECRETARIADO CENTRALES PARA EL OPERACIONALES.
CENTRALIZADO. DESARROLLO DE ALGUNAS ~ CENTRALIZAR SERVICIOS
ACTIVIDADES {COMPRAS. (MARKETING, LOGISTICA
MARCAS, MARKETING : |
: ’ DESARROLLO DE MARCAS...
SERVICIOS). © )
5. ACUERDOS DE MARKETING ~ RELACIONES CONTRACTUALES ~ APROVECHA ESPACIOS EN
COMPARTIDO. REALIZADAS POR FIRMAS LOS ESTABLECIMIENTOS
CUYOS RESPECTIVOS (TIENDA DENTRO DE UNA
PRODUCTOS SON TIENDA).
COMPLEMENTARIOS EN EL _ DESARROLLAR Y
MERCADQO, E INTENTAN COMPLEMENTAR MARCAS.
AMPLIAR Y/O CONSTRUIR LA — COMPLEMENTAR
CONCIENCIA DEL USUARIO TECNOLOGIAS
SOBRE LOS BENEFICIOS '
DERIVADOS DE ESTAS
COMPLEMENTARIEDADES
(BUCKLIN Y SENGUPTA; 1993).
6. CENTRALES DE COMPRAS - ORGANIZACIONES PARA LA - MEJORAR LAS CONDICIONES
NACIONALES. REALIZACION DE COMPRAS, Y DE COMPRA.
SERVICIOS, EN COMUN. - PRESTAR SERVICIOS A LOS
AFILIADOS.
7. ORGANIZACIONES — GRUPOS PARA LA DEFENSA DE - DEFENDER LOS INTERESES DE
PROFESIONALES. INTERESES SECTORIALES Y/O LOS AFILIADOS
PROFESIONALES. - DIFUNDIR INFORMACION Y
CONOCIMIENTOS A SUS
MIEMBROS

FUENTE: Elaboracién propia. (Algunas de las ideas sefialadas se basan en Robinson y Clarke - Hill (1994).
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EJEMPLOS

- ADQUISICION DE DON
ALGONDON POR PARTE
DE CORTEFIEL.

- CONTROL DE CATTEAU POR
PARTE DEL GRUPO TESCO.

- COMPRA DE BROOKS
BROTHERS POR PARTE DE
MARKS AND SPENCER.

- PARTICIPACION DE
CARREFOUR EN COSTEO
(USA).

- ACUERDO ENTRE SAINSBURY
(REINO UNIDO) Y G.B. INNO
(BELGICA) PARA CREAR
DIG CHAIN HOMEBASE.

- LAS "EUROCENTRALES DE
COMPRAS” TALES COMO
EUROPEAN MARKETING
DISTRIBUTION (EMD),
ASSOCIATED MARKETING
SERVICES (AMS), ETC...

- ACUERDOS DE GALERIAS
PRECIADOS E IVARTE.

- DESARROLLO DE FRANQUICIA
COMPARTIDA.

- CESIONES DE ESPACIO DE
MARKS AND SPENCER
(ESPANA, HUNGRIA).

- IFA, CENTRA, UDA...

- FEDERACION DE
EMPRESARIOS DE
COMERCIO.

- ASOCIACION DE
COMERCIANTES DE
MERCADOS MINORISTAS.

- ASOCIACION DE
COMERCIANTES DE MUEBLES.



comercial) son los principales aspectos
en los que la regulacién, o no regula-
cion, otorgan un considerable protago-
nismo a la politica pablica que afecta al
sector.

;Cudles son los grupos de presién
que influyen en la actividad comercial?
En una visién sumaria se pueden consi-
derar los siguientes (comentando su
poder relativo):

- Los pequefios y medianos
comerciantes espafioles se han carac-
terizado por su notable nimero, su
falta de cohesion y la dispersion de
sus intereses, con la considerable
carencia de un asociacionismo profe-
sional fuerte (piénsese en la gran
variedad de asociaciones gremiales y
locales de carniceros, ultramarinos,
panaderos, mercados, etc...).

En algunas regiones, sobre todo
Cataluna con sus Gremios, los comer-
ciantes han mostrado una mayor forta-
leza y cohesion en sus presiones profe-
sionales, con el consiguiente desarrollo
de una (regulacién) favorable en las
sucesivas leyes de ordenacion y equi-
pamiento. (El proyecto legislativo de
Convergencia i Unio, de Julio de 1993,
parece inscribirse en esta tendencia).
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- La segmentacién comercial en
Espaia, en torno a una estructura dua-
lista segtn la aproximacioén realizada
hace algunos anos y que parece que ha
sido considerablemente aceptada
(Casares y otros; 1987), ha generado
una fuerte segmentacién de intereses.
Las grandes empresas han desarrollado
sus propias organizaciones profesiona-
les, como puedan ser ANGED (Asocia-
cién Nacional de Grandes Empresas de
Distribucién) y AECC (Asociacion Espa-
fiola de Centros Comerciales).

Estas organizaciones corporativas se
caracterizan por tener un nimero redu-
cido de miembros con una gran cohe-
sién de intereses (aunque en el tema de
horarios comerciales pueden abrirse
brechas entre los hipermercados y los
grandes almacenes) y una defensa siste-
mética de un marco de libertad comer-
cial y de desregulacién.

— La patronal multisectorial no pare-
ce haber tenido una gran conexién con
este sector y se ha encontrado con que
la asimetria de intereses la llevaba a
situaciones de inhibicién o de reaccién
tardigrada.

~ Las organizaciones de consumi-
dores, que tienen que ejercer el corres-
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pondiente poder compensador, se han
caracterizado, hasta el momento, por
su debilidad representativa y de afilia-
cion, aunque el movimiento de sus
“chpulas” parece que se ha incrementa-
do en los dltimos tiempos.

- Las Céamaras de Comercio se
estan centrando en el desarrollo de
acciones técnicas y formativas y por su
configuracién no parece que puedan
desviarse de sus cometidos y convertir-
se en grupos de presion en favor de
determinados intereses. Aunque, légi-
camente, algunos comerciantes preten-
den orientar la actuacion de las Cama-
ras hacia planteamientos reivindicativos
corporativos.

Olson (1983) escribe acerca de la
“esclerosis institucional” como causa
de la declinacién relativa de ciertos
paises. Se ha sustituido, en su opinién,
la capacidad técnica e intelectual y la
habilidad por la capacidad para nego-
ciar, presionar, persuadir e influir. En
este contexto, los grupos de presion de
pocos miembros, con ideas claras e
intereses homogéneos tienen mayor
peso relativo en el mercado politico-
econémico a la hora de establecer sus
demandas, mientras que los grupos
muy numerosos, con intereses dispersos
y escasa homogeneidad en sus plantea-
mientos, tienen menor influencia a la
hora de demandar medidas politicas
favorables.

Esta asimetria en la distribucién del
poder puede explicar la evolucién his-
térica, desde la demanda, de las medi-
das de politica econdémica desarrolla-
das en este sector. Incluso hay que
resaltar que ningln Ministerio ha actua-
do como “supersindicato” de defensa
de los intereses corporativos de los
comerciantes (la vision predominante
del sector ha sido horizontal, basada en
la racionalidad econdémica y en el ana-
lisis del impacto global del mismo
sobre las principales magnitudes eco-
némicas).

Algunas Comunidades Auténomas,
y con ciertos rasgos dubitativos la pro-
pia Administracion Central, parecen
haber asumido, en los dltimos tiempos,
la necesidad de ejercer un papel mas
activo en defensa de los grupos mas
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organizados de comerciantes. La con-
versién en “supersindicatos” puede vin-
cularse con variables politicas tales
como la obtencién de votos y populari-
dad en el sector. A este respecto, Jos
representantes politicos se encuentran
con los principales problemas.

El primero de ellos, es el de los cos-
tes de negociacion del proceso y las con-
secuencias asimétricas de las decisiones
sobre los diversos grupos de interés que
operan en el sector (grandes empresas,
organizaciones corporativas, indepen-
dientes, consumidores, fabricantes...). El
segundo se refiere a la aparicion de
“polizones”. Son los grupos o miembros
de grupos que no manifiestan preferencia
por las medidas de politica econémica (y
no estan dispuestos a pagar por ellas en
consecuencia) pero que se benefician de
las mismas.

También conviene resaltar que el
desarrollo de alianzas estratégicas de
caracter comercial (recuérdese el cua-
dro n? 2) ofrece nuevas perspectivas de
reflexion a los decisores de politica
economica debido a que la libertad de
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movimiento de capitales y el desarrollo
de complicadas operaciones de partici-
pacion y de acuerdos empresariales
pueden cambiar el marco competitivo
y provocar nuevas formas de oligopoli-
zacién (en compras, no en términos
espaciales) que podrian llevar, segln la
evolucién de los acontecimientos, al
planteamiento de medidas de ambito
transnacional. (El problema de los pla-
zos de pagos a proveedores y de las
relaciones produccién-distribucion que
se estudian en otro articulo de este
mismo numero de DISTRIBUCION Y
CONSUMO pueden ser elementos de
debate al respecto).

REGULACION
COMERCIAL Y HORARIOS

En términos generales, se puede afir-
mar que en la Union Europea se han
desarrollado numerosas medidas relati-
vas a la comercializacion de bienes y
servicios pero que, sin embargo, la regu-
lacion de las estructuras y formas de la
actividad comercial ha sido reducida.
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Los aspectos que han sido objeto de
regulacion, vease el parentesco con las
normativas autonémicas en Espana,
han sido los siguientes:

- Implantacién de establecimientos
(especialmente de grandes superficies).

— Horarios de apertura y cierre de
establecimientos.

- Determinadas modalidades de
ventas (saldos, rebajas, a pérdida...).

La legislacion comercial de los pai-
ses UE en materia de implantaciones y
de horarios comerciales se recoge en el
cuadro n? 3. (En cuanto a las modalida-
des de venta, analizadas en Casares
(1993), puede considerarse que su
regulacion debe vincularse con la
defensa de la competencia como se
comento anteriormente).

La regulacion transitoria de los
horarios comerciales en Espafa,
concediendo poderes a las Comunida-
des Autonomas y para su regulacion
dentro de los limites establecidos (entre 8
y 12 festivos al ano), plantea la conve-
niencia de realizar algunas reflexiones
sobre el impacto econémico de los mis-
mos (aspecto sobre el que la literatura
econdmica es muy liviana y en el que la
apoyatura empirica es relucidisima). Los
puntos objeto de reflexion, y que pueden
ser objeto de anélisis empiricos de gran
utilidad, son los siguientes:

— El desarrollo de las grandes orga-
nizaciones y superficies comerciales no
ha sido un efecto exclusivo de la liber-
tad de horarios. No ha existido mono-
causalidad, aunque si se puede afirmar
que la libertad de horarios (Decreto de
Abril de 1985) ha favorecido el desa-
rrollo de tiendas de conveniencia, la
creacion de centros comerciales (sobre
todo aquellos en que mayor incidencia
tiene el ocio), la ampliacién de algunas
redes de hipermercados y de grandes
superficies especializadas, la irrupciéon
de capitales extranjeros y de nuevos
inversores en el sector, la reconversion
de algunas empresas de pequeia y
mediana dimensién (que han utilizado
los horarios como “servicio adicional al
cliente”) y el agravamiento de las difi-
cultades de un considerable nimero de
empresas comerciales inmersas en un
contexto de rigideces e inadaptaciones.

wd



CUADRO N 3

Politicas Comerciales

LEGISLACION COMERCIAL EN LOS PAISES DE LA UNION EUROPEA

PAIS

BELGICA

DINAMARCA

ALEMANIA

FRANCIA

GRECIA

IRLANDA

HOLANDA

ITALIA

GRAN BRETANA

PORTUGAL

LUXEMBURGO

IMPLANTACIONES COMERCIALES

CONTROL DE NUEVAS IMPLANTACIONES DE
SUPERFICIE CONSTRUIDA SUPERIOR A 1.000 M2
(LEY DE 29 DE JUNIO DE 1975).

DELEGACION EN LOS PLANES LOCALES DE LOS
MUNICIPIOS.

AUTORIZACION PARA SUPERFICIES SUPERIORES A
1.200 M2 (LEGISLACION DE 1986).

AUTORIZACION PARA LA APERTURA DE
SUPERFICIES COMERCIALES SUPERIORES A
1.000 M2 (EN MUNICIPIOS DE MENOS DE 40.000
HABITANTES) Y SUPERIORES A 1.500 M2 EN LOS
RESTANTES.

NO HAY REGLAMENTACION SOBRE EL
PARTICULAR.
AUTORIZACION DE LOS GOBIERNOS CIVILES.

CONTROL LOCAL DE LAS NUEVAS
IMPLANTACIONES.

NO EXISTE LEGISLACION ESPECIFICA.

CONTROL DE NUEVAS IMPLANTACIONES (CON
ESPECIAL ATENCION A LAS DE SUPERFICIE
SUPERIOR A 1.500 M2).

CONTROL LOCAL CON EL DESARROLLO DE
PLANES DE URBANISMO COMERCIAL.

CONTROL URBANISTICO MUNICIPAL.
AUTORIZACION DEL MINISTERIO DE COMERCIO Y
TURISMO PARA SUPERFICIES DE MAS DE 3.000 M2.

REGLAMENTACION POR PARTE DEL
MINISTERIO DE ECONOMIA.

HORARIOS DE APERTURA Y CIERRE

DESCANSO SEMANAL DE 24 HORAS
(CON EXCEPCIONES SECTORIALES).

CIERRAN LOS DOMINGOS Y SABADOS POR LA
TARDE (CON EXCEPCIONES NEGOCIADAS POR
LOS CONSEJOS MUNICIPALES).

CIERRAN LOS DOMINGOS Y SABADOS POR

LA TARDE (SALVO EL PRIMERO DE CADA MES).
MAXIMO SEMANAL DE 66,30 HORAS DE
APERTURA.

CIERRE POR DESCANSO LABORAL LOS
DOMINGOS (SALVO AUTORIZACION DEL
PREFECTO, PREVIO ACUERDO ENTRE
PATRONAL Y SINDICATOS).

CIERRAN LOS FESTIVOS, SALVO EXCEPCIONES EN
ZONAS TURISTICAS Y EN ALGUNOS SECTORES.

LIBERTAD DE APERTURA Y CIERRE.

MAXIMO SEMANAL DE 55 HORAS.
CIERRE DE DOMINGOS Y FESTIVOS
(SE PUEDE ABRIR 4 DOMINGOS AL ANO).

CIERRE DE FESTIVOS CON EXCEPCIONES
EN ZONAS TURISTICAS, NORTE DE ITALIA
Y CIERTOS PERIODOS (NAVIDAD...).

EN PROCESO DE REVISION (CIERRAN
LOS DOMINGOS, CON EXCEPCIONES).

LIBERTAD DE HORARIOS.

CIERRE DE DOMINGOS POR LA TARDE.

FUENTE: Elaboracion propia.

- En relacién con el empleo y el cre-
cimiento econémico a corto plazo hay
que tener en cuenta varias cuestiones:

* Si se reparten las mismas ventas
en periodos de tiempo més amplios, el
impacto global sobre el empleo debe
ser reducido, con aumento de puestos
de trabajo precarios y disminucién de
algunos empleos auténomos. Otra
cuestion es si la amplitud de horarios
provoca aumentos significativos en el

consumo privado y, por tanto, en las
ventas globales, con lo que podria
aumentar el empleo y el crecimiento a
corto plazo.

* Pueden generarse efectos asimétri-
cos sobre el mercado de trabajo en tér-
minos de crecimiento del empleo asala-
riado (grandes empresas) respecto al no
asalariado (comercio familiar). Estos
efectos afectarfan a la estructura del
mercado de trabajo pero no al impacto
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global sobre los niveles de empleo.

- En lo relativo a los efectos sobre
la inflacién también se pueden estable-
cer diversos puntos de debate:

* La amplitud de horarios puede
determinar ventajas competitivas que
permitan entrar a nuevas empresas
cuyos precios sean relativamente bajos.

* Los costes laborales son mas ele-
vados en domingos v festivos y en hora-
rios nocturnos.

[



* En domingos v festivos la pérdida
desconocida y el destrozo de productos
aumenta por las actuaciones (proximas a
lo depredatorio) de algunos clientes
(abundancia de jévenes y adolescentes).

* El impacto sobre el consumo priva-
do (;aumenta?; jse mantiene?) junto con
la elasticidad de la oferta, y la relacién
costes/ventas (en un marco mas o menos
competitivo) son los elementos clave de
analisis en torno al impacto inflacionista
(;anti?) de la libertad de horarios.

A falta de argumentos empiricos
mas solidos (que invaliden las estadisti-
cas de “mesa camilla” frecuentemente
utilizadas en relacién con este tema),
estos pueden ser los principales ele-
mentos de reflexion a la hora de regular
o desregular la actividad comercial en
relacion con los horarios.

En lo referente a las nuevas implan-
taciones, el eje basico de la politica
econdmica sectorial debe ser la explici-
ta consideracion del comercio en los
planes urbanisticos estableciendo reser-
vas de suelo comercial y evitando, en
la medida de lo posible, el actual siste-
ma de “subastas” para el desarrollo de
las grandes superficies comerciales.

CALIDAD DE VIDA

Un tema poco tratado, sobre el que
hay que proyectar el ariete de la refle-
xion intelectual, es el de las conexiones
de la politica sectorial de comercio
interior con el objetivo calidad de vida.
Este objetivo, que es bastante mas
amplio que la consideracién conven-
cional del medio ambiente fisico, pre-
senta aspectos de analisis que se inte-
rrelacionan con las condiciones de
comercializacién de los productos.

A titulo de primera aproximacion se
pueden citar los siguientes campos tan-
genciales entre la politica puablica de
comercio interior y el objetivo calidad
de vida:

- La calidad de los bienes y servi-
cios consumidos es una vertiente rele-
vante en la politica de calidad de vida
y la mejora de los servicios y calidades
en los comercios (el “servqual”) puede
contribuir, de forma directa, a la conse-
cucion del citado objetivo.

Politicas Comerciales

- El desarrollo de nuevos valores
éticos en relacion con el medio
ambiente da lugar a nuevas concepcio-
nes de gestion y de marketing en los
establecimientos. El denominado “mar-
keting verde”, el reciclaje de productos
y el ecoetiquetado son, entre otros,
aspectos en los que la calidad de vida
condicionara el desenvolvimiento
comercial.

La preocupacién por la salud gene-
ra nuevos mercados y provoca la nece-
sidad de una regulacién de productos y
servicios (caducidad, etiquetado, etc...).
Por otra parte, surgen submercados
fronterizos entre la farmacia, la drogue-
ria y la alimentacion, cuya regulacion,
cualquiera que sea su direccion, incide
en la calidad de vida.

- La seguridad de los consumidores
es otro elemento de clara incidencia en
la calidad de vida. La seguridad de
abastecimiento, la carencia de errores
en las cajas, la seguridad fisica en la
compra, aparcamiento y desplazamien-
to, etc..., constituyen valores que estan
condicionando crecientemente las
actuaciones de los consumidores.

Algunos autores (Glaser y otros,
1994) plantean que hay una gama
emocional de los consumidores a la
hora de valorar la calidad del servicio.
A este respecto la seguridad tiene un
fuerte componente emocional digno de
ser estudiado.

— Algunos aspectos éticos, como el
derecho a la privacidad, pueden deter-
minar nuevos enfoques en la utiliza-
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