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RESUMEN

La literatura existente sobre los efectos de las bluelaws (regulacién de horarios comerciales) es sin duda
significativa, si bien los resultados son muy variados y poco concluyentes. Este trabajo propone incorporar
nuevas variables que influyen en esta regulacion, tanto de tipo competitivo (los formatos comerciales) como de
ambito econdmico (el PIB y la renta per capita). Los resultados indican que la desregulacion afecta de forma
inmediata a las estrategias de tiempo como servicio al consumidor de los formatos comerciales. Ademds ayudan
a explicar la disparidad de resultados en la literatura al encontrar cémo la situacién econémica determina la
variacién en ventas y precios, y el incremento de nuevos formatos promueve los cambios en superficie
comercial y empleo.
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Blue laws, large retail formats increased and economic
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ABSTRACT

A substantial literature on the effects of the bluelaws (regulation of business hours) exists, but the results are
very various and little conclusive. This work proposes to incorporate new variables that influence in this
regulation, so much of competitive type (the commercial formats) as of economic environment (the GDP and
the income per capita). The results indicate that the deregulation affects immediately to the strategies of time
as service to the consumer of the commercial formats. Besides they help to explain the disparity of results in the
literature upon finding how the economic situation determines the variation for sale and prices, and the
increment of new formats promotes the changes in commercial surface and employment.
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1. INTRODUCCION

La liberalizacién de los horarios comerciales es una cuestion recurrente en la literatura
europea en los ultimos afios. Se ha tratado de estudiar sus efectos bajo tres enfoques
principales: los efectos endogenos o sobre el propio sector; los efectos exdgenos econdmicos;

y los efectos exdgenos sociales.

Una parte de la literatura, con mayor énfasis de los autores de marketing, ha estudiado el
efecto de la desregulacion sobre la estructura del sector considerando dos aspectos
principales, la influencia que pueda tener sobre el pequefio comercio y las mejoras que puedan
conseguirse en términos de competitividad y productividad (Grunhagen y Mittelstaedt, 2001;

Grunhagen, Grove y Gentry, 2003).

Es més abundante la literatura, proveniente del &rea de la politica econdémica, que considera
los efectos de las bluelaws (este término hace referencia a la legislacion sobre los horarios
comerciales) sobre la economia. Los aspectos considerados han sido los efectos sobre la
creacion de empleo y sobre los precios finales de venta al consumidor (Reddy, 2012;
Skuterud, 2005).

Un ultimo tipo de trabajos, de indole mas socioldgico, se han centrado en evaluar el interés
del consumidor por la ampliacion de los horarios asi como los problemas de organizacién de
los empleados en domingos vy festivos (Geiger, 2007; Jacobsen y Kooreman, 2005).

No obstante, salvo en aspectos muy concretos, como la inmediata creacion de empleo por las
grandes superficies y los problemas de conciliacion de la vida laboral de sus trabajadores, los
resultados son poco concluyentes. Es mas, incluso cabe encontrar estudios con conclusiones
opuestas en temas como el incremento de demanda de los consumidores o las variaciones de
precios finales. El distinto origen nacional de los trabajos, los plazos de tiempo utilizados, o la
estimacion de modelos con una sola variable causal, pueden ser las razones que expliquen tal

variedad de resultados y conclusiones.

En este contexto, el presente trabajo pretende resolver algunas de las lagunas teoricas y
empiricas comentadas, a la vez que proponer un enfoque mas amplio de estudio. Aunque se
considera un solo pais (Espafia) como base de la investigacion, el ambito temporal analizado

(doce afios) incorpora la vigencia de varias legislaciones nacionales, de desregulacién o



regulacién sucesivas, y sobre todo dieciséis legislaciones regionales o autonémicas distintas y
simultaneas en el tiempo. Ademas, para explicar los efectos de la desregulacion de horarios
comerciales desarrollamos un modelo causal multivariable, incorporando dos tipologias de
covariables, unas de tipo econdmico general y otras de tipo comercial. Este modelo seria
acorde con los planteamientos de las Teorias Integradas de la evolucion de la distribucion
comercial (Vazquez y Trespalacios, 2008) que plantean la simultaneidad de un proceso de
cambio motivado tanto por variables externas, de tipo economico y legal, como por variables

internas de tipo competitivo.

El objetivo del trabajo es, pues, considerar de forma simultanea los efectos de cambio que
produce la desregulacion comercial, como factor legal, la situacion de riqueza, como factor
econdmico, y las formas comerciales, como factor de competencia. De esta manera podremos
matizar el papel de cada uno de tales factores sobre los efectos considerados, a saber: la
estructura comercial, el nivel de negocio, el empleo y los precios. Lo que de una forma
inmediata permitird reflexionar sobre cuéles son los efectos reales, y con qué nivel, de la

liberalizacion de los horarios comerciales.

La estructura del trabajo es la siguiente. En primer lugar, presentamos la evolucion de los
principales formatos comerciales en la distribucion comercial espafiola. Posteriormente,
profundizamos en la problematica de las bluelaws, considerando inicialmente el papel
estratégico que la desregulacion puede aportar ampliando el tiempo de servicio al consumidor,
y luego revisando la literatura sobre los efectos de la desregulacion comercial. Ello permite
establecer el correspondiente enfoque conceptual que justifica las hipotesis de trabajo,
relativas a la relacion entre liberalizaciéon de horarios y el aumento de los grandes formatos
comerciales y al efecto de la liberalizacion de horarios sobre la estructura, negocios, empleo y
precio en el sector de la distribucion comercial. Desde esta perspectiva, se describe la
metodologia de la investigacion y los test empiricos de las hipotesis. En la seccion final se
comentan los resultados obtenidos, las implicaciones econdmicas para la teoria y la préactica,

asi como las limitaciones del estudio y las lineas de investigacion futura.



2. LA EVOLUCION DE LOS GRANDES FORMATOS COMERCIALES EN LA
DISTRIBUCION COMERCIAL ESPANOLA

Existe en la literatura de la distribucion comercial una gran unanimidad sobre el importante
papel que juegan las fuerzas del entorno en el proceso de cambio del sector. Los iniciales
modelos ciclicos como la Rueda o el Ciclo de Vida han ido incorporando las influencias
exogenas de tipo social, econdmico, politico y tecnoldgico para conformar las denominadas
Teorias Integradas que asumen que tales factores estan en el inicio de los procesos de cambio

que posteriormente transformaran el sector (Brown, 1987; Vazquez y Trespalacios, 2008).

Las tendencias en la evolucion de la distribucion comercial en las dltimas décadas son
relativamente generales a todos los sectores y zonas geograficas a nivel mundial, aunque hay
que asumir distintos matices en su impacto y aplicacién por paises (Dawson, 2000). En
concreto: la relajacion en la regulacion comercial; la concentracion empresarial en grandes
corporaciones; la internacionalizacién empresarial, tanto hacia adentro como afuera; la
permanente innovacion y modernizacion tecnoldgica; y la diversificacion en tipo y nimero de
formatos comerciales. Estas cinco tendencias se han venido manifestando con mayor
intensidad en la distribucion alimentaria, pero de forma creciente y progresiva estan

transformando también el sector no alimentario.

En la Figura 1 y Tabla 1 se sintetizan algunos datos sobre la evolucién en nimero y en cuota
de mercado de los principales formatos comerciales de la distribucion comercial espafiola.
Como se puede observar, el supermercado se ha convertido en el formato comercial lider, con
una elevada cuota de mercado y un potencial de crecimiento que sigue sin agotarse.
Ciertamente a partir del afio 2000 este formato ralentiza su aumento en numero de locales
para centrarse en su tamafio, con incrementos del 37,3% en la tipologia de supermercado
mediano (400-999 m?) y nada menos que de un 158,6% en el formato de supermercado
grande (1000-2499 m?).



Figura 1: Cuota de mercado en el sector de alimentacion por formatos comerciales
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos del Ministerio de Agricultura

Tabla 1: Nimero de establecimientos por formatos comerciales

C.COMERCIALES 71 300 484 652
HIPERMERCADOS 99 318 399 413
SUPERMERCADOS* 5.292 13.423  15.014  16.012
E. TRADICIONALES 92.484 48.849 36.069 24.610
*supermercados en sentido estricto

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Anuarios Nielsen y AECC

El formato de los hipermercados experimenté un gran crecimiento durante los afios 80 y 90,
pero desde entonces se ha producido una importante ralentizacion, que debe relacionarse con
el impulso de los centros comerciales, ubicacion fisica donde ejercen la funcion de empresa

locomotora.

Los centros comerciales, como formato mixto de la distribucion alimentaria y sobre todo no
alimentaria, se comienzan a implantar en Espafia como un mero complemento de los
hipermercados pero tienen su propio desarrollo conceptual a partir de la década de los afios
90. Con mayores tamafos, bajo la denominacion de parques comerciales, tienen un
importante crecimiento apoyado en el boom inmobiliario espafiol. La crisis de este sector
puede ser una de las causas que justifican como a partir del afio 2008 el desarrollo de centros

comerciales comienza a estancarse.



Los datos més recientes del Anuario Nielsen relativo al afio 2010 corroboran una importante
ralentizacion de las tasas de crecimiento de estos formatos comerciales: aperturas de 68
nuevos supermercados grandes y de 39 supermercados de tipo discount a costa de la pérdida
de 13 supermercados. Asi como la apertura de 8 nuevos centros comerciales (frente a los 13
del 2009 y los 28 del 2008). Por su parte se mantiene la constante reduccion en el formato de
establecimientos tradicionales, con una nueva caida anual del 3,9%, mas alta en el caso de las
droguerias y perfumerias (de hasta un 9,8%), en tanto que los autoservicios disminuyen en un

1,8% vy las tiendas tradicionales de alimentacion lo hacen en un 2,9%.

3. LA REGULACION DE HORARIOS COMERCIALES DESDE UNA VISION
ESTRATEGICA

Burt (2010) ha sefialado al concepto tiempo como uno de los factores clave en la evolucién
del comercio en Europa, y lo hace bajo la consideracion de que el tiempo en las decisiones de
los consumidores constituye un factor de diferenciacion critico para el desarrollo de las
estrategias de localizacion y configuracion de los distintos formatos de establecimientos
(Inderst e Irmen, 2005). También la literatura socioldgica plantea la existencia de nuevas
tendencias tanto en los tiempos sociales como en los individuales que marcan nuevas
necesidades y comportamientos en el uso del tiempo de la compra (Glorieux, Mestdag y
Minnen, 2008; Neutens, Delafontaine, Schwanen y Van de Weghe, 2012). En tal sentido,
parece relevante considerar que la regulacion de los horarios comerciales afecta al modelo de
tiempo del consumidor. Jacobsen y Kooreman (2005) encontraron en su estudio que la
desregulacién de horarios habia provocado un aumento del tiempo dedicado a la compra por

los consumidores holandeses.

Los horarios comerciales deben ser considerados como una variable estratégica, siendo clave
el saber elegir el mejor horario dentro de las posibilidades que ofrece la legislacion vigente
(Geiger, 2007). De hecho, no todos los formatos comerciales usan todo el margen de apertura
de horarios que permite la regulacion comercial. Los trabajos de Halk y Trager (1999)
concluyen que las grandes superficies lo hacen mas que las medianas y que los pequefios

establecimientos.

El estudio realizado en Alemania por Kosfeld (2002) encuentra que, tras 20 meses de vigencia

de la desregulacion de horarios, disminuye el porcentaje de establecimientos que abren mas



dias y horas, desde un 60% inicial a un 40%. Tales resultados llevan a plantearse la cuestion
del porqué los establecimientos comerciales declinan utilizar la liberalizacion de los horarios,
bien desde el principio de la liberalizacion o bien con posterioridad. Si las investigaciones de
mercado indican que hay demanda suficiente (Halk y Trager, 1999; Grunhagen, Grove y
Gentry, 2003; Geiger, 2007), la respuesta a dicha cuestion puede analizarse desde la
perspectiva estratégica. Los distintos formatos comerciales buscan ajustar los horarios al
comportamiento de los consumidores, siempre en términos de coste/beneficio, pues la
extension de los horarios comerciales presiona demasiado los costes fijos, sobre todo los de
personal (Inderst e Irmen, 2005), y ademas hay un coste adicional de romper las costumbres

del consumidor.

En resumen, la desregulacion de los horarios comerciales plantea a los distintos formatos
comerciales un problema de equilibrio estratégico entre los costes y las preferencias de los
consumidores que desde luego no es de tipo lineal, sino todo lo contrario, pues la variacion de
costes es proporcionalmente distinta en funcién de las horas elegidas (Inderst e Irmen, 2005).
En este sentido, el siguiente subapartado trata de profundizar en cuales pueden ser los

principales efectos que se derivan de la desregulacion de los horarios comerciales.

3.1. Principales efectos derivados de la desregulacion de horarios comerciales

En general, en los Gltimos afios puede hablarse de una tendencia a la ampliacion de los
horarios comerciales en Europa. Sin embargo, existen grandes diferencias en la regulacion del
comercio entre paises europeos, explicadas principalmente por la polaridad del proceso de
desregulacién de los paises frente al proceso regulador de las regiones (BCE, 2001). Tal
proceso ha venido acompafiado de una extensa e intensa literatura sobre la relacion entre la
regulacion de horarios comerciales con los cambios en los formatos del sector y con las
variables macroeconomicas de empleo y de nivel de precios.

Las principales conclusiones de la literatura proponen que la desregulacion produce un
aumento de los formatos de grandes superficies (Rouwendal y Rietveld, 1998; Baker, 2002),
desplazamientos relevantes en las cuotas de mercado que favorecen a los formatos de mayor
tamafo (Howe, Jurgens y Werwy, 1998; Grunghagen y Mittalstaedt, 2001), incremento en los
niveles de empleo del sector (Elliot y Levin, 1987), a la par que mejores salarios y mayor
productividad laboral (Burda y Weil, 2005). Por otro lado, una mayor libertad de horarios

conlleva niveles de precios menores y mas ventajosos para el consumidor (Hoffmaister,



2006). Sin embargo, tales resultados no siempre son tan concluyentes, posiblemente por la
enorme diversidad de la literatura segun paises de estudio, metodologias utilizadas y tipos de

efectos considerados.

Tanguay, Vallee y Lanoie (1995) concluyen que la ampliacién de horarios favorece a los
formatos de mayor superficie a traves de la atraccion de las pequefias compras, pero Baker
(2002) afirma que ademas este fenomeno de traslacion de compras se hace tambien desde los
centros comerciales pequefios hacia los mas grandes. En cualquier caso, la literatura sobre el
tema aconseja considerar la existencia de importantes diferencias por tipos de productos y
segun las horas de compra. Los productos de consumo (alimentacion, hogar) son mucho més
inelasticos, por lo que sus aumentos de ventas seran infra proporcionales a los costes, en tanto
que los productos de compra (equipamiento personal y del hogar) son mas elasticos, con un
aumento sobre proporcional en sus ventas a los costes (Ingene, 1986). En consecuencia, el
incremento de las ventas se produce mediante un efecto multiplicativo que traslada los
ahorros de la compra funcional a una mayor compra hedoénica (Elliot y Levin, 1987;
Grunhagen y Mittalstaedt, 2001).

Los costes afiadidos de ampliar horarios deberian cargarse constantemente y de forma igual en
cada una de las horas de apertura, lo que supondria precios relativamente altos en horas de
bajo coste y bajos en horas de mayor coste. Por tanto, solo en el caso de muchas tiendas
abiertas con la demanda alta y pocas con la demanda baja se conseguiria el objetivo de
eficiencia del sector (Rouwendal y Rietveld, 1998). Ademas, no se produce una redistribucién
lineal de las ventas semanales entre mas dias 0 més horas comerciales, dada la evidencia de
que las aperturas en domingo consiguen ventas por hora muy superiores en una relacion de 5
a 8 horas (Barnes, 1984), un mayor numero de compradores (Sugie, Zhang y Fujimara, 2003)

y tipos de compras muy diferentes (Lambert, 1994).

Por otra parte, Skuterud (2005) estudia las variaciones en el empleo segun dias de apertura y
encuentra que el aumento no es proporcional al nimero de domingos dado que el nuevo
empleo para atender tales dias se acompafia de reducciones de empleo en semana. Y que,
ademas, el incremento del empleo es moderado a nivel agregado. En primer lugar, porque
solo las grandes superficies asumen los nuevos dias de aperturas (Aranda, Casares y Martin,
2002), y en segundo lugar por las rigideces de la normativa laboral (Sala, 2004). Ademas, aun

asumiendo un efecto positivo sobre el empleo, la literatura sobre el tema sugiere considerar



que se trataria de trabajadores temporales, principalmente a tiempo parcial (Tanguay, Valle y
Lanche, 1995), y una alteracion importante en las condiciones laborales y sociales del empleo
en el sector de la distribucion comercial (Freathy y Sparks, 1995; Kirby, 1992).

Finalmente, la mayoria de los trabajos sugieren que la desregulacion favorece un aumento de
los precios, sencillamente como consecuencia de un incremento de los costes fijos (Ingene,
1986; Ferris, 1990; Aranda, Casares y Marin, 2002). Pero son también varios los trabajos
donde se concluye que no hay variaciones en los precios finales, bien porque el sector absorbe
tales costes (Desormeaux, Nantel y Amese, 1988; Kay y Morris, 1987; Tanguay, Vallee y
Lanoie, 1995), bien porque los formatos comerciales que amplian sus horarios consiguen un
cierto aumento en su demanda (Grunhagen y Mittalstaedt, 2001; Inderst e Irmen, 2005). Es
mas, en un estudio mas reciente, Reddy (2012) estima que la desregulacion de los horarios ha
permitido bajar los precios en Alemania en un 0,42%, sefialando al aumento de la
competencia como el principal factor explicativo y no asi a los costes. Incluso las reducciones
de precios obtenidas podrian tener explicacion en otras variables comerciales distintas, como
la presencia del formato de tiendas de descuento en el sector o la intensidad en el uso de las

marcas de distribuidor (Matea y Alvarez, 2011).

4. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Una vez establecidos los antecedentes tedricos del trabajo, a continuacion se plantea el marco
conceptual y las hipédtesis de la investigacion empirica que se ha llevado a cabo. A efectos
expositivos el modelo y la investigacion se estructuran en dos subapartados principales: (a) las
relaciones entre la mayor apertura de horarios y el aumento de los formatos comerciales de
supermercados y centros comerciales (definido en términos de implantacion en nimero de
estas formas comerciales en cada region y en cada afio en Espafia); (2) el efecto conjunto de la
liberalizacién de horarios comerciales y del aumento de los grandes formatos comerciales
sobre la transformacion del sector en términos de estructura comercial (nimero total de
establecimientos y superficie), grado de actividad econdémica (ventas e inversion), empleo y
precios finales, tanto en alimentacién como en no alimentacién. En la Figura 2 se resume el

conjunto de hipdtesis planteadas en esta investigacion.



Figura 2: Modelo conceptual e hipotesis de la investigacion
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4.1. Relaciones entre liberalizacién de horarios y el aumento de los grandes formatos
comerciales

De acuerdo a las Teorias del Entorno (Vazquez y Trespalacios, 2008) los cambios legales son
factores exdgenos que afectan al modelo evolutivo del sector y de sus formatos comerciales.
La liberalizacién de los horarios comerciales (bluelaws) incide en una mejor distribucion del
uso del tiempo por el consumidor, y en consecuencia en el desempefio de diferentes
estrategias por los formatos comerciales. De esta manera las limitaciones de horarios
favorecen los formatos de proximidad como los supermercados, mientras que la liberalizacion
beneficia a los grandes parques comerciales que atraen el mix de compra y ocio (Matea y

Mora, 2012; Orea, 2008). Asi pues, podemos establecer que:

H1: La liberalizacion de horarios comerciales favorece el desarrollo del formato de

centros comerciales a la vez que limita el de los supermercados.

4.2. Efecto de la liberalizacion de horarios sobre la estructura, negocios, empleo y precio
en el sector de la distribucion comercial

Diferentes investigaciones indican que la desregulacion de horarios beneficia la estrategia de
las grandes superficies y ello supondrd una progresiva desaparicién de los pequefios
comercios (Tanguay, Vallee y Lanoie, 1995; Howe, Jurgens y Werwy, 1998; Rouwendal y
Rietveld, 1998; Baker, 2002). Ello conlleva una importante reduccion en el nimero total de
establecimientos y paralelamente un aumento del tamafio medio o de la superficie comercial

(Llano y Mora, 2007; Orea, 2008). Asi pues, podemos someter a estudio la siguiente hipotesis



H2: El efecto simultaneo de la liberalizacion de horarios comerciales y del aumento de
los formatos comerciales de supermercados y centros comerciales produce (a) una
reduccién en el nimero total de establecimientos minoristas y (b) un aumento del

tamafio medio de los establecimientos en el sector comercial.

Uno de los principales argumentos que vienen planteando los defensores de la liberalizacion
de los horarios comerciales es que supone una medida de promocién de la economia, toda vez
que aumenta las ventas produciendo un efecto econémico beneficioso multiplicativo (Burke,
1995). Ademés, ese aumento de ventas se acompafia de una importante mejora en la
productividad, dado que las grandes superficies tienen una estructura de costes y unos
sistemas de gestiobn mas modernos (Nooteboom, 1982; Cruz y Medina, 1995; Howe, Jurgens
y Werwy, 1998). De esta manera, la liberalizacion de los horarios favorece la cuenta de
resultados de las grandes superficies, lo que supone atraer inversion para la implantacion de
nuevos complejos comerciales (Moorhouse, 1984; Baker, 2002). Por ello podemos plantear la

siguiente hipotesis:

H3: La liberalizacion de horarios comerciales junto al aumento de los formatos
comerciales de supermercados y centros comerciales permite incrementar (a) las
ventas totales en el sector comercial; y (b) la inversion en el sector para desarrollar

establecimientos de mayor tamafio.

El aumento del nimero de grandes establecimientos, su crecimiento en tamafio medio y, sobre
todo, la necesidad de funcionar durante mas horas y dias, supone un aumento del empleo en el
sector (Bertrand y Kramarz, 2002; Burda y Weil, 2005; Skuterud, 2005; Viviano, 2006;
Ciarreta, Espinosa y Martinez, 2009; Matea y Mora, 2012), que siempre compensard las

reducciones de trabajadores en el pequefio comercio. Por ello, asumimos la hipotesis:

H4: La combinacién de la liberalizacion de horarios comerciales y el aumento de los
formatos comerciales de supermercados y centros comerciales produce un incremento

en el nivel de empleo del sector comercial.

Finalmente, la liberalizacion de horarios produce un efecto beneficioso sobre los precios

(Hoffmaister, 2006; Schivardi y Viviano, 2008), consecuencia de la mayor cuota de mercado



que consiguen las grandes superficies, que por su mejor eficiencia y productividad ofrecen al
mercado mejores precios. Ademas se produce un aumento de la competencia que también
favorece las guerras de precios (Matea y Alvarez, 2011; Reddy, 2012). Este efecto sobre los
precios se hace patente tanto en la distribucion alimentaria, donde juegan un papel clave los
hipermercados y los grandes supermercados, como en la no alimentaria, por la aportacion de
los centros comerciales y grandes superficies especializadas. En resumen, podemos proponer

la siguiente hipotesis:

H5: La liberalizacion de horarios comerciales junto al aumento de los formatos
comerciales de supermercados y centros comerciales permite reducir los precios

finales (a) en el sector comercial; (b) en alimentacidn; (c) en textil; y (d) en menaje.

5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El modelo espafiol de horarios comerciales ofrece la posibilidad de considerar la coexistencia
de una regulacion nacional con hasta 17 regulaciones regionales. De esta forma, es factible
estudiar la diversidad regulatoria dentro de un mercado definido por las mismas
caracteristicas socioecondmicas. Si a ello unimos la sucesién de hasta cinco Leyes de
Comercio en Espafia, con alternancia de opciones mas liberalizadores y otras mas restrictivas,
cabe establecer una sola unidad para el estudio, Espafa, dividida en sus 17 regiones para una

serie de afios con diferentes regulaciones de horarios comerciales.

Para desarrollar la investigacion se ha elaborado una base de datos a partir de dos fuentes
principales: la Encuesta Anual de Comercio que realiza el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) y el Anuario Econdémico que publica La Caixa. La base de datos final cuenta con 192
casos para cada una de las diferentes variables, obtenidas para un periodo de 12 afios (del afio
1999 al afio 2010), y para un conjunto de 16 Comunidades Autonomas (se ha exceptuado el
caso del Pais Vasco que no ha permitido aperturas en domingos ni festivos).

Las 32 variables finalmente consideradas en la base de datos se presenta en la Tabla 2. Dichas
variables, obtenidas en las fuentes estadisticas previamente comentadas, fueron normalizadas
en funcion de la poblacion, de la superficie comercial total y de cada formato o del nimero de
empleados en el sector para cada region. De esta forma, las variables finales soportaban la

comparacion entre regiones de distinto tamafio social y sectorial. Algunas de las variables se



analizaron en valor absoluto, como el nimero de dias de apertura permitidos por cada Ley de
Comercio, en tanto que otras ya estaban normalizadas en las fuentes originales, como las

variaciones interanuales del PIB o del IPC.

Para desarrollar la investigacion y analizar las hipdtesis, se ha creado la variable
Factor_Aperturas que discrimina aquellas regiones y aquellos afios en los que el nimero
méaximo de domingos Yy festivos de apertura coincidia con el namero minimo fijado por la Ley
de Comercio Nacional, en concreto de 8 dias festivos/afo, frente a aquellas otras regiones y
afios que, dentro de un marco més liberatorio, permitian abrir mas festivos que los fijados
como minimos por dicha Ley. Esta variable presenta un mayor peso respecto al primer caso,
de un 58,3%, lo que indica el alto caracter regulatorio de las regiones espafolas (BCE, 2001,
Matea y Mora, 2012). Aungue con un numero suficiente de datos en la otra opcion para

permitir un estudio estadistico adecuado.

Tabla 2: Variables de la base de datos?

Afio de los datos
Numero permitido de domingos y festivos de
aperturas

Tamano medio de los supermercados
Tamafio medio de los centros comerciales
Ventas del sector por cada mil habitantes

Region Autondmica espafiola

Total poblacion

Variacion Interanual del PIB

indice Anual de renta per céapita

2 tipos de regiones: con maximo de 8 festivos o de mas
aperturas.

Media de metros cuadrados por establecimiento
comercial

Metros cuadrados de comercio por habitante
Numero de Supermercados por 100.000 habitantes
Numero de Centros comerciales por 100.000
habitantes

Numero de Comercios por 1.000 habitantes
Porcentaje de metros cuadrados de comercios de
alimentacion

Porcentaje de metros cuadrados de centros
comerciales

Porcentaje de metros cuadrados de comercios de no
alimentacion

Porcentaje de metros cuadrados de supermercados

Ventas del sector en miles de euros
Ventas del sector por empleado

Ventas del sector por metro cuadrado de
superficie

Inversién en el sector por cada mil
habitantes

Inversién en el sector por cada mil metros
cuadrados

Inversién en el sector por establecimiento
Numero de empleados por cada cien
metros cuadrados

Numero de empleados en el sector del
comercio

Media de empleos en comercio por cada
mil habitantes

indice anual de precios de alimentacion
indice anual de precios en menaje y hogar
indice anual de precios en vestido

indice anual de precios al consumo

! Resulta importante tener en cuenta que inicialmente se habian considerado datos sobre el formato de los hipermercados. Sin embargo, el
filtrado realizado con las correlaciones lineales, sefialaban que, al 99,8% de significacion, este formato se correlacionaba positivamente con
las variables relativas a los centros comerciales y negativamente con las relativas a los supermercados. Estos resultados, ademas de la escasa
variacion del hipermercado en los Ultimos afios en Espafia, nos han llevado a plantear el trabajo en los formatos de supermercados y de
centros comerciales, que progresivamente estdn concentrando mas superficie comercial y desarrollando mayores tamafios en la oferta
realizada a los consumidores.



También se ha considerado la introduccion de dos variables de control: la variacion interanual
del PIB (Covl_PIB) y el indice de Renta per Capita (Cov2_RPC) de cada una de las regiones
(Matea y Mora, 2012). El objetivo ha sido separar los efectos que las condiciones econdémicas
puedan tener en las variaciones del sector. De esta forma, es posible aislar los realmente
ocasionados por las variables independientes en cuyo andlisis estamos interesados: los
domingos y festivos de apertura, y la presencia de un mayor nimero de supermercados y de

centros comerciales.

6. RESULTADOS EMPIRICOS
A continuacion se presentan los resultados de los analisis estadisticos realizados para estudiar

las distintas hipotesis de acuerdo a los dos tipos de relaciones consideradas.

6.1. Relaciones entre liberalizacion de horarios y el desarrollo de los formatos
comerciales

Para el andlisis de la hipdtesis H1, relacion entre liberalizacidn de horarios y desarrollo de los
formatos de centros comerciales y supermercados, se ha estudiado inicialmente si existia
algun tipo de correlacion entre las variables descriptivas de la evolucion de dichos formatos.
Si bien no se ha obtenido relacion alguna en valor absoluto (en nimero/regién/afio) entre el
aumento de los supermercados y de los centros comerciales en la distribucion espafiola, si la
hemos encontrado y bastante fuerte en términos relativos: ambas formas comerciales han ido
asumiendo a la par mayores cuotas en metros cuadrados en el sector y también ambas han
venido manteniendo una tendencia paralela al aumento en el tamafio medio de los nuevos
establecimientos, con correlaciones significativas (ver Tabla 3). Por tanto, resulta relevante
conocer el efecto de la liberalizacion de horarios sobre el desarrollo de ambos formatos

comerciales.

Tabla 3: Evolucion de las formas comerciales de supermercados y de centros

comerciales
Porcentaje de metros Correlacion de Pearson 0,343
cuadrados de centros Sig. (bilateral) 0,000
comerciales
Tamafio medio de los Correlacién de Pearson 0,614™

supermercados Sig. (bilateral) 0,000
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Desde esta perspectiva, en un primer analisis empirico se ha considerado la existencia de
comportamientos distintos de los formatos comerciales en estudio con respecto al nimero de
dias de festivos permitidos en cada regidn/afio (variable: A_DiasAperturas). Tal como indica
la Tabla 4 existe una relacion significativa para el nimero absoluto de establecimientos, que
es positiva con el formato de centros comerciales y negativa con el de supermercados. Para
los datos relativos de porcentaje de metros cuadrados la relacion se obtiene s6lo con el caso

de los centros comerciales y nunca para el tamafio medio de los establecimientos.

Tabla 4: Evolucion de las formas comerciales con respecto a la variable “aperturas en

festivos”
A Dias Correlacion de -0,361" 0,505 -0,025 0,388™ 0,116
Apertur Pearson 0,091
as Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,795 0,000 0,222 0,324

Sin embargo, los resultados no permiten establecer que tales relaciones sean de dependencia,
esto es, que el numero de supermercados o de centros comerciales en el sector sea
consecuencia proporcional del nimero de dias permitidos de aperturas de festivos. Con esta
finalidad, se han llevado a cabo diferentes analisis de regresion y diversos modelos de ajuste
en los que la variable independiente ha sido el nimero absoluto de dias permitidos y las
variables dependientes el nimero de supermercados o el de centros comerciales, segun el
caso. Con este planteamiento exploratorio no hemos encontrado valores suficientemente

concluyentes de la R_cuadrado (ver Tabla 5).

Tabla 5: Resumen de los mejores modelos de ajuste

Ecuacion Resumen del modelo

R cuadrado F gll gl2 Sig.
Compuesto 0,198 27,102 1 110 0,000
Crecimiento 0,198 27,102 1 110 0,000
Exponencial 0,198 27,102 1 110 ,
Ecuacion Resumen del modelo

R cuadrado F gll gl2 Sig.
Cuadrético 0,337 29,736 2 117 0,000
Cubico 0,347 20,591 3 116 0,000
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En resumen, la hipdtesis H1 puede ser, al menos de forma exploratoria, parcialmente
aceptada. Efectivamente hemos encontrado un importante nivel de interrelacion entre los
momentos de mas liberalizacion comercial y el aumento de las grandes formas comerciales,
aunque es dificil determinar la causa y el efecto. Ademas, tales formatos comerciales han ido

creciendo en tamarfio, en un proceso global, no explicado por la liberalizacion de los horarios.

6.2. Efectos de la liberalizacién de horarios en la estructura, negocios, empleo y precio
en el sector de la distribucion comercial

Para el estudio de las Hipdtesis H2, H3, H4 y H5 se han llevado a cabo sendos anélisis
multivariables de la covarianza (MANCOVA) en los que opera como factor la variable
dicotdmica de liberalizacion minima de 8 dias festivos o liberalizacion superior (DosCasos),
como variables dependientes las especificadas para cada una de las hipdtesis, y se han
incorporado como covariables las dos de interés halladas en los analisis de correlaciones
previos: el nimero de supermercados por habitantes y el nimero de centros comerciales por
habitantes, y las dos de control que son la variacion del producto interior y de la renta per
capita. Se ha optado por utilizar los modelos MANCOVA dado que el objetivo es determinar
la existencia de comportamientos medios distintos de las variables descriptivas del sector
explicados, con relacion de causalidad, por el fendmeno objeto de estudio, el grado de
liberalizacidn de los horarios comerciales, en una situacién de influencia de otras potenciales
variables explicativas, enddgenas y exogenas al sector.

Para analizar la idoneidad de los datos utilizados en cada uno de los MANCOVA estimados,
se ha verificado, mediante el test de esfericidad de Bartlett, que los mismos presentan
distribucion normal multivariable. Por su parte, para comprobar la homogeneidad de las
varianzas y covarianzas de las relaciones causales se ha realizado la prueba de Box de
igualdad de las matrices de covarianza (ver Tablas 6 y 7). En ambos casos los resultados
permiten confirmar tanto la validez de los datos como la idoneidad de aplicacion de los

analisis de covariables de un factor utilizados en el estudio.



Tabla 6: Distribuciéon normal multivariable

ANCOVA 1 ANCOVA 2A ANCOVA 2B ANCOVA 3 ANCOVA 4

Chi- 567,745 301,520 623,405 179,185 144,759
cuadrado

Gl 10 6 3 3 6

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Tabla 7: Homogeneidad de varianzas y covarianzas

ANCOVA 1 ANCOVA 2A ANCOVA 2B ANCOVA 3 ANCOVA 4
77,275 25,895 67,350 17,038 44,958

F 4,867 2,474 10,848 2,744 4,296
gll 15 10 6 6 10
gl2 36559,548 43278,786 64897,003 64897,003 43278,786

Sig. 0,000 0,006 0,000 0,011 0,000

En primer lugar, se ha procedido a comprobar la hipotesis H2, esto es, las variaciones que se
producen en la estructura del sector de la distribucién comercial. Para ello, se han considerado
cuatro distintas variables descriptivas de la misma: el tamafio medio del establecimiento, la
superficie comercial por habitante, los porcentajes de superficie comercial de alimentacion y
de no alimentacion. Se ha utilizado un modelo estadistico multivariable que permite evaluar
los efectos principales sobre cada una de las variables dependientes. Los resultados

estadisticos se exponen en la Tabla 8.



Tabla 8: Resultados del MANCOVA sobre la estructura del sector (H2)

Media de metros cuadrados por 580,157 580,157

establecimiento comercial
Covariable: Metros Cuadrados de comercio por habitante 0,001 1 0,001 0,021 0,886
Variacion Numero de comercios por mil habitantes 22,778 1 22,778 4909 | 0,029
Interanual Porcentaje de metros cuadrados de comercio 44,763 1 44,763 12,365 | 0,001
del P1B de Alimentacién

Porcentaje de metros cuadrados de comercio 11,850 1 11,850 0,919 0,340

de No Alimentacion

Media de metros cuadrados por 57,525 1 57,525 0,537 0,466

establecimiento comercial
Covariable: Metros Cuadrados de comercio por habitante 0,830 1 0,830 12,327 | 0,001
Indice Anual Ntmero de comercios por mil habitantes 36,123 1 36,123 7,786 | 0,006
de renta per Porcentaje de metros cuadrados de comercio 7,169 1 7,169 1,980 | 0,163
capita de Alimentacién

Porcentaje de metros cuadrados de comercio 5,174 1 5,174 0,401 0,528

de No Alimentacion

Media de metros cuadrados por 1878,842 1 1878,842 17,524 0,000
Covariable: establecimiento comercial
Ndmero de Metros Cuadrados de comercio por habitante 0,030 1 0,030 0,449 0,504
Supermercad NUmero de comercios por mil habitantes 102,586 1 102,586 22,111 ,000
oS [plolr Porcentaje de metros cuadrados de comercio 0,011 1 0,011 0,003 | 0,956
100'_000 de Alimentacion
habitantes Porcentaje de metros cuadrados de comercio 2,276 1 2,276 177 0,675

de No Alimentacion

Media de metros cuadrados por 296,648 1 296,648 2,767 0,100
Covariable: establecimiento comercial
Namero de Metros Cuadrados de comercio por habitante 0,467 1 0,467 6,937 0,010
Centros. Nimero de comercios por mil habitantes 67,142 1 67,142 14,472 0,000
Comerciales Porcentaje de metros cuadrados de comercio 60,256 1 60,256 16,645 | 0,000
por 100.000 de Alimentacién
habitantes Porcentaje de metros cuadrados de comercio 33,366 1 33,366 2,588 0,111

de No Alimentacion

Media de metros cuadrados por 16,578 1 16,578 0,155 0,695
Factor: Dos establecimiento comercial
tipos de Metros Cuadrados de comercio por habitante 0,083 1 0,083 1,235 0,269
regiones: con Nimero de comercios por mil habitantes 9,708 1 9,708 2,093 0,151
maximo 8 Porcentaje de metros cuadrados de comercio 3421 1 3421 0,945 0,334
festivos o de de Alimentacién
mas Porcentaje de metros cuadrados de comercio 85,445 1 85,445 6,628 0,012
aperturas

de No Alimentacion
Tabla de resultados proporcionada por el programa SPSS v.18

Tal como reflejan los resultados significativos de la tabla, indicados en negrita, el factor de
liberalizacion (variable Dos tipos de regiones) Unicamente explica la evolucion en el
porcentaje de comercio de no alimentacion. En cambio, son las covariables de formatos
comerciales (NUmero de Supermercados y de Centros Comerciales por 100.000 habitantes)
las que originan los mayores cambios de estructura: la reduccién del nimero medio de
comercio por habitante y del porcentaje de distribucion alimentaria; el incremento del tamafo
de los establecimientos y el aumento bruto de superficie comercial por habitante. Ademas las
covariables de control (Variacion del PIB e indice anual de renta per cépita) incorporan cierta
capacidad explicativa, dado que influyen significativamente en cuatro de las cinco variables

dependientes consideradas.



En funcion de estos andlisis preliminares la hipotesis H2(a) puede ser aceptada. En cambio la
hipotesis H2(b) deberia ser rechazada, pues la explicacion encontrada ha sido de tipo
exogeno, representada por las variables de control econémicas, PIB y RPC.

Por otro lado, el estudio de los cambios en la actividad econdémica del sector originados por la
liberalizacion de horarios comerciales junto al desarrollo de los formatos comerciales de
supermercados y centros comerciales (hipétesis H3), se ha desglosado en dos analisis
complementarios. El primero considera los efectos sobre las ventas, reflejadas en cuatro
variables descriptivas: ventas por habitante, por establecimiento, por empleado y por
superficie comercial. Los resultados del correspondiente andlisis multivariable de covarianza

se pueden consultar en la Tabla 9.

Tabla 9: Resultados del MANCOVA sobre las ventas del sector (H3a)

Ventas del sector por cada mil 6454363, 31 6454363,311 17,751 0,000
Covariable: habitantes
Variacion Ventas del sector en mil de euros 23081,975 1 23081,975 16,603 0,000
Interanual Ventas del sector por empleado 3644930 | 1 3644,930 75,970 0,000
del P1B Ventas del sector por metro 0,914 1 0,914 12,714 0,001
cuadrado
Sl Ven_tas del sector por cada mil 5998947,28 1 5998947,287 16,499 0,000
indice Anual habitantes _ 7
de renta per Ventas del sector en mil de euros 2814,687 1 2814,687 2,025 0,158
cépita Ventas del sector por empleado 428,410 | 1 428,410 8,929 0,004
Ventas del sector por metro 0,153 1 0,153 2,133 0,147
cuadrado
Covariable: Ventas del sector por cada mil 268328,989 1 268328,989 0,738 0,392
Ndmero de habitantes
Supermercad | Ventas del sector en mil de euros 6861,698 1 6861,698 4,936 0,029
0s por Ventas del sector por empleado 322,360 | 1 322,360 6,719 0,011
100;000 Ventas del sector por metro ,000 1 0,000 0,003 0,957
habitantes cuadrado
Covariable: Ventas del sector por cada mil 1269780,33 1 1269780,334 3,492 0,065
Numero de habitantes 4
Centros Ventas del sector en mil de euros 25825,799 1 25825,799 18,576 0,000
Comerciales  \entas del sector por empleado 141331 | 1 141,331 2,946 0,089
por 100.000 Ventas del sector por metro 1,215 | 1 1,215 | 16,909 0,000
habitantes cuadrado
Factor: Dos Ventas del sector por cada mil 40044,960 1 40044,960 0,110 0,741
tipos de habitantes
regiones: con | Ventas del sector en mil de euros 487,890 1 487,890 0,351 0,555
mé)_(imo 8 Ventas del sector por empleado 489,632 | 1 489,632 10,205 0,002
festivosode  ventas del sector por metro 0002 | 1 0002 = 0028 @ 0869

mas
aperturas

cuadrado

Tabla de resultados proporcionada por el programa SPSS v.18

El factor de liberalizacion comercial permite explicar Gnicamente la mejora en el volumen de

ventas por empleado. En tanto que las covariables de los formatos comerciales (NUmero de



supermercados y de centros comerciales por cada cien mil habitantes) son el origen de la
variacion de tres de las variables descriptivas: el aumento de las ventas por comercio, por
empleado y por metro cuadrado; esto es, de la productividad. En cambio el aumento de ventas
reales, medido en ventas por habitante, esta originado por las variables de control de indole

econémico (Variacion interanual del PIB e indice anual de renta per capita).

El segundo de los andlisis de covarianza llevado a cabo para comprobar la hipétesis H3,
considera los efectos de la liberalizacion de horarios comerciales junto al aumento de los
formatos comerciales de supermercados y centros comerciales sobre la inversion en el sector
de la distribucion comercial espafiola, incluyendo como variables descriptivas de la misma: la
inversion por habitante, por metro cuadrado y por comercio. Los resultados se exponen en la
Tabla 10.

Tabla 10: Resultados del MANCOVA sobre la inversion en el sector (H3b)

v Inversion en el sector por cada mil 971,999 971,999 0,377 0,540
Variacién habitantes
Interanual Inversion en el sector por cada mil 127,943 127,943 0,297 0,587
del PIB metros cuadrados
Inversion en el sector por 4,567 4,567 0,677 0,413
establecimiento
STl Invgrsi()n en el sector por cada mil 2330,015 2330,015 0,905 0,344
indice Anual | nabitantes
de renta per Inversion en el sector por cada mil 48,769 48,769 0,113 0,737
capita metros cuadrados
Inversion en el sector por 1,902 1,902 0,282 0,597
establecimiento
Covariable: Inversion en el sector por cada mil 4034,877 4034,877 1,567 0,214
Ndmero de habitantes
Supermercad Inversion en el sector por cada mil 999,036 999,036 2,316 0,131
0s por metros cuadrados
100.000 Inversién en el sector por 34,960 34,960 5,180 0,025
habitantes establecimiento
Covariable: Inversion en el sector por cada mil 55534,704 55534,704 21,563 0,000
Ndmero de habitantes
Centros Inversion en el sector por cada mil 13679,014 13679,014 31,715 0,000
Comerciales metros cuadrados
por 100.000 Inversion en el sector por 228,757 228,757 | 33,895 0,000
habitantes establecimiento
Factor: Dos Inversion en el sector por cada mil 39,011 39,011 0,015 0,902
tipos de habitantes
regiones: con Inversion en el sector por cada mil 92,015 92,015 0,213 0,645
maximo 8 metros cuadrados
festivos o de Inversién en el sector por 2,548 2,548 0,378 0,540

mas
aperturas

Tabla de resultados proporcionada por el programa SPSS v.18

establecimiento



En este caso el factor liberalizacion de horarios no origina variaciéon en ninguna de las tres
variables del modelo, siendo el formato de centros comerciales quien concentra toda la
capacidad explicativa de dicha inversion, si bien el desarrollo del formato de supermercados

también contribuye a explicar las mejorias en la inversion por establecimiento.

Asi pues, con los andlisis exploratorios realizados la hipotesis H3(a) puede ser parcialmente
aceptada, dado que tanto la desregulacion como la evolucion de los formatos comerciales
explican los distintos tipos de cambio originados sobre la productividad en ventas del sector
de la distribucién. Ahora bien, debe considerarse que, al menos de forma inicial, las
variaciones totales en volumen de ventas tienen su origen en causas econémicas externas y

exogenas al sector de la distribucién.

Sin embargo, bajo las consideraciones del analisis realizado, la hipotesis H3(b) debe ser
rechazada, si bien con matices, pues aunque la mayor liberalizacion carece de capacidad
explicativa sobre la inversion en el sector, si la tienen el desarrollo de los formatos

comerciales, especialmente el de centros comerciales.

Unos de los enfoques més estudiados es la influencia sobre el empleo, tal como considera la
hipbtesis H4. Para su contraste se realiza un nuevo MANCOVA con tres variables
descriptivas del empleo en el sector: el nimero de empleados por habitante, por
establecimiento y por metro cuadrado. Los resultados estadisticos se pueden consultar en la
Tabla 11.



Tabla 11: Resultados del MANCOVA sobre el empleo en el sector (H4)

Covariable: Numero de empleados por cada cien 0,000 0,000 0,004 0,948
Variacion metros cuadrados
Interanual Ndmero de empleados por 0,148 0,148 1,563 0,214
del PIB establecimiento
Namero de empleados por cada mil 2,134 2,134 0,084 0,773
habitantes
Covariable: Numero de empleados por cada cien 0,018 0,018 0,346 0,558
Indice metros cuadrados
Anual de Ndmero de empleados por 0,055 0,055 0,583 0,447
renta per establecimiento
capita Numero de empleados por cada mil 235,984 235,984 9,239 0,003
habitantes
Covariable: Numero de empleados por cada cien 0,057 0,057 1,086 0,300
NUmero de metros cuadrados
Supermerca | Numero de empleados por 0,173 0,173 1,831 0,179
dos por establecimiento
100.000 Ntmero de empleados por cada mil 113,769 113,769 4,454 ,037
habitantes habitantes
Covariable: Numero de empleados por cada cien 0,612 0,612 11,602 0,001
NUmero de metros cuadrados
Centros Numero de empleados por 1,362 1,362 14,430 0,000
Comerciale establecimiento
S por Namero de empleados por cada mil 31,426 31,426 1,230 0,270
100.000 habitantes
habitantes
Factor: Dos Namero de empleados por cada cien 0,113 0,113 2,147 0,146
tipos de metros cuadrados
regiones: Numero de empleados por 0,255 0,255 2,699 0,104
con maximo establecimiento
8 festivos o Ndmero de empleados por cada mil 31,935 31,935 1,250 0,266
de mas habitantes
aperturas

Tabla de resultados proporcionada por el programa SPSS v.18

Nuevamente observamos que el factor liberalizacion no explica ninguna de las variables
descriptivas del empleo en el sector. Siendo el aumento del formato de centros comerciales el
origen de los cambios en el volumen de empleo por establecimiento y por superficie
comercial. Sin embargo, la variacion mas general en el empleo, medida por habitantes, esta

causada por una variable externa de control: la mejora en la renta per capita.

Con tales resultados la hipotesis H4 podria ser rechazada, si bien indicando el efecto parcial
que tiene el aumento de centros comerciales. En todo caso, la variacion mas generica en el

nivel de empleo quedaria explicada por una variable externa.

La Gltima de las hipdtesis analizadas (H5) estudia los efectos de la liberalizacion de horarios
comerciales y el desarrollo de los formatos comerciales de supermercados y centros

comerciales sobre los precios. Para ello, se utilizan cuatro indices descriptivos de los mismos:



el mas general que es el indice de precios al consumo final, y los méas especificos para el
sector de la distribucion que son los IPC de alimentos, de menaje y de vestido. Los resultados

del analisis de las covarianzas se exponen en la Tabla 12.

Tabla 12: Resultados del MANCOVA sobre los indices de precios (H5)

Covariable: Indice anual de precios de alimentos 224,821 224,821 49,496 0,000
Variacion Indice anual de precios de menaje 10,497 1 10,497 7,890 0,006
Interanual Indice anual de precios de vestido 74,806 | 1 74,806 5,527 0,021
del PIB Indice anual de precios al consumo 79,316 1 79,316 30,768 0,000
Covariable: Indice anual de precios de alimentos 5,116 1 5,116 1,126 0,291
indice Anual Indice anual de precios de menaje 1,345 | 1 1,345 1,011 0,317
de renta per Indice anual de precios de vestido 2,060 | 1 2,060 0,152 0,697
capita Indice anual de precios al consumo 0,001 | 1 0,001 0,000 0,987
Covariable: Indice anual de precios de alimentos 5,989 1 5,989 1,318 0,254
NUmero de Indice anual de precios de menaje 1,209 | 1 1,209 0,909 0,343
Supermercad Indice anual de precios de vestido 3,272 1 3,272 0,242 0,624
0s por Indice anual de precios al consumo 0,714 | 1 0,714 0,277 0,600
100.000

habitantes

Covariable: Indice anual de precios de alimentos 2,371 1 2,371 0,522 0,472
Numero de Indice anual de precios de menaje 0,893 | 1 0,893 0,671 0,415
Centros Indice anual de precios de vestido 50,504 | 1 50,504 3,731 0,056
Comerciales indice anual de precios al consumo 1,150 @ 1 1,150 0,446 0,506
por 100.000

habitantes

Factor: Dos Indice anual de precios de alimentos 0,007 1 0,007 0,002 0,969
tipos de Indice anual de precios de menaje 0,001 | 1 0,001 0,001 0,975
regiqnes: con Indice anual de precios de vestido 0,682 1 0,682 0,050 0,823
maximo 8 Indice anual de precios al consumo 0,771 | 1 0,771 0,299 0,586

festivos o de
mas
aperturas

Tabla de resultados proporcionada por el programa SPSS v.18

Como se puede observar, ni el factor de liberalizacién de horarios ni las dos covariables
relativas a los dos formatos comerciales tienen capacidad explicativa sobre la variacion de los
indices de precios. De tal forma que toda la causalidad sobre las variaciones en los

indicadores de precios se concentra en una variable exdgena: la variacion interanual del PIB.

Con tales resultados preliminares la hipotesis H5 deberia ser rechazada, pues no son las
variables de interés (la liberalizacion de horarios comerciales y el desarrollo de los formatos
comerciales de supermercados y centros comerciales) quienes explican los precios del sector,

sino que lo hacen variables econdmicas exogenas al mismo.



Como conclusién del analisis empirico, en la Tabla 13 se resumen los resultados obtenidos
para las diferentes hipotesis consideradas.

Tabla 13: Resumen de efectos analizados en cada hipotesis

Covariables de Formatos

Factor Grado de Covariables de Control

Hipotesis Regulacién Comerciales (Ndmero de (Variacion del PIB e Res_ul;ados
Comercial supermercados_y de indice de renta per capita) Preliminares
centros comerciales)
H1: Regulacion Solo Interdependencia Aceptacion parcial
H2.1: Estructura Si tiene Si tienen Si tienen Aceptacion parcial
H2.2: Tamafo No tiene Si tienen Si tienen Rechazo parcial
H3.1: Ventas Si tiene Si tienen Si tienen Aceptacion parcial
H3.2: Inversion No tiene Si tienen Si tienen Rechazo parcial
H4: Empleo No tiene Si tienen No tienen Rechazo parcial
H5: Precios No tiene No tienen Si tienen Rechazo total

7. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

La mayor parte de la literatura sobre los efectos de la desregulacién de los horarios
comerciales (bluelaws) trata de estimar como las decisiones politicas de permitir mayores
horarios y aperturas en festivos suponen distintos tipos de cambios en la economia del sector.
Sin embargo, el factor tiempo sobre el que actian los horarios comerciales, no debe
considerarse desde una perspectiva lineal, esto es, mas 0 menos horas y dias, sino que su
papel en la distribucion comercial afecta al comportamiento del consumidor generando
oportunidades estratégicas evidentes para el desarrollo de nuevos formatos comerciales.
Ademas, hay que considerar los problemas de equilibrio que la desregulacion de los horarios
comerciales plantea a las distintas formas comerciales, que deben encajar un aumento en sus

costes con la basqueda de las preferencias de sus compradores.

Desde la perspectiva de las Teorias Integradas de la evolucién de la distribucion comercial se
defiende que el cambio en el sector es continuo, y se produce tanto por la influencia de
factores externos como por el papel que juegan las estrategias competitivas internas de los
distintos formatos comerciales. Ambos factores explican el permanente efecto muelle
(cambios externos que motivan innovaciones comerciales, cuyo desarrollo origina, a su vez,

cambios internos) que caracteriza al sector.

Tomando como referencia tales argumentos la investigacion que hemos realizado pretende

aportar algunos fundamentos que permitan avanzar en el conocimiento de los efectos de la



desregulacién de horarios comerciales mediante la incorporacion de nuevas variables de
influencia interna, como es el distinto aumento de los grandes formatos comerciales.
Entendemos, ademas, que nuestra investigacion permite superar la habitual limitacion de
comparar efectos de la desregulacion en estudios de distintos paises, dado que hemos
considerado un solo pais con mdaltiples legislaciones comerciales regionales distintas, y en un
periodo plurianual donde se han sucedido varias Leyes de Comercio de caracter nacional.
Nuestros resultados permiten anticipar que existe relacion entre el proceso de liberalizacion
de horarios comerciales y el aumento relativo en las grandes formas comerciales, incluso
proponiendo un posible sentido en la misma: una mayor liberalizacion de horarios acompafa
el aumento del peso en el sector de los centros comerciales y de la reducciéon de los
supermercados. Sin embargo, no parece tratarse de una relacion causa-efecto, esto es, la
liberalizacion de horarios no es lo que motiva esos cambios de importancia y presencia en los
formatos de centros comerciales y supermercados. Esta conclusién, en cierta medida, pondria
en duda el argumento de efectos directos y lineales propuestos en la mayor parte de los
trabajos sobre desregulacion comercial, a la vez que incorpora la perspectiva estratégica del
equilibrio de costes/preferencias de cada tipo de formato comercial. Es mas, de alguna forma
tal relacion podria contener el efecto lobby que cada formato comercial pueda ejercer sobre la

administracion publica, sea nacional, regional o ambas.

La investigacion introductoria realizada se apoya en la literatura sobre el tema en el sentido de
explicar los cambios cuantitativos que se han producido en el sector de la distribucion
comercial, ahora bien, limitando el efecto de la desregulacién de horarios, para entender que
tanto la reduccion del nimero total de comercios como de superficie comercial, el aumento de
proporcion de la distribucion no alimentaria y, sobre todo, del tamafio medio de los
establecimientos son explicados por la influencia competitiva derivada del incremento en los
formatos de supermercados y centros comerciales, asi como por las condiciones econémicas

del pais.

Los aumentos de las ventas parecen ser originados por las bondades de las variables exdgenas
de la economia, aunque ciertamente la desregulacion comercial y las estrategias de los
supermercados y de los centros comerciales también podrian explicar las mejoras en
productividad que se consiguen al mejorar las ventas por comercio, por metro cuadrado y por
empleado. Por otro lado, las conclusiones sobre los potenciales efectos para la inversion en el

sector de la distribucion han encontrado leves mejoras Unicamente explicadas por el



importante desarrollo de los centros comerciales en Espafia. En definitiva, estos resultados no
permiten avalar los argumentos defendidos por otros autores (Elliot y Levin, 1987; Burke,
1995; Grunhagen y Mittalstaedt, 2001) de que la desregulacion de los horarios comerciales
favorecera aumentos de ventas y atraerd nuevas inversiones al sector de la distribucion.

En similar sentido, no podemos, con este tipo de resultados, apoyar las conclusiones de
algunos estudios sobre la desregulacion de horarios comerciales que mejora la empleabilidad
en el sector (Bertrand y Kramarz, 2002; Burda y Weil, 2005; Skuterud, 2005; Viviano, 2006;
Ciarreta, Espinosa y Martinez, 2009). Nuestros datos preliminares no encuentran relacion alguna
entre el grado de desregulacion y el empleo, de tal manera que la mejora del empleo parece
ser debida a una mejor evolucion de la economia. Ademas, los ratios de empleo, por comercio
y por metro cuadrado, presentan incrementos justificados a priori por el desarrollo del formato

de los centros comerciales.

Finalmente, tampoco nos encontramos en condiciones de concluir que la desregulacion
comercial afecta a los niveles de precios, ni mejorandolos como plantean algunos estudios
(Hoffmaister, 2006; Schivardi y Viviano, 2008; Reddy, 2012), ni empeorandolos como plantean
otros (Ingene, 1986; Ferris, 1990). Nuestros resultados introductorios proponen una relacion
nula con la evolucion de los precios. Ni siquiera el desarrollo de los formatos comerciales de
supermercados parece afectar a los niveles de precios en alimentacion ni el de los centros
comerciales a los precios en no alimentacién; de hecho, todo el efecto explicativo parece

concentrarse en la evolucién del PIB de la economia.

En resumen, esta investigacion anticipa el aval a los planteamientos de las Teorias Integradas
de la evolucion de la distribucién comercial en su aplicacion al caso de la liberalizacion de
horarios. De tal manera que la incorporacion de covariables sectoriales y econdmicas en un
modelo explicativo podria ayudar a concretar y matizar, en su caso, los efectos reales de las
bluelaws, proponiendo una nueva via de trabajo con la que intentar explicar las controversias

en los distintos resultados de la literatura.

7.1. Implicaciones econdmicas y empresariales
El presente estudio puede ayudar a moderar el debate de politica economica sobre la
desregulacién de los horarios comerciales, en Espafia y en Europa. Han abundado los autores

gue bien han encontrado resultados econémicos importantes del proceso de liberalizacion, y



qgue han animado fuertemente al mismo, en tanto que otros investigadores bien no han
concluido tales efectos o los han aminorado en su importancia.

De acuerdo a los resultados preliminares de nuestro trabajo los cambios econémicos que se
producen en el sector son consecuencia de varios factores simultaneos, siendo los principales
aquellos que representan la propia dinamica competitiva del sector a través del aumento de los

grandes formatos comerciales.

Ademas, tal como se ha verificado ya en algunos paises, puede ocurrir que se reduzca el
namero de operadores comerciales que hagan uso de la libertad de horarios. La atencion debe
pasar de la demanda lineal, de méas o menos horario, a la busqueda del equilibrio competitivo
de cada formato comercial y de cada negocio en concreto, que permita considerar la adicion
de costes de una mayor apertura y la demanda real en dias y horas concretas por los

consumidores.

Las empresas y sus directivos deben dedicar toda su atencion a la competencia intra-formatos
pero también a la de inter-formatos comerciales, mas que a la demanda de mayores 0 menores
horarios. En este sentido, cobra una gran importancia estratégica la gestion del tiempo para
los clientes.

El trabajo permitiria trasladar el debate de los horarios de una argumentacién puramente
econdmica a una cuestion de estrategias comerciales. De tal manera que la desregulacion sea
vista, casi exclusivamente, como un marco que facilite la toma de decisiones estratégicas de

las diferentes empresas y formatos comerciales.

7.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacién

Si bien se ha cuidado en extremo tanto las fuentes de los datos como la adecuacion y
normalizacion de los mismos, resulta evidente que la base de datos siempre supone un
elemento moderador de los resultados del estudio. Efectivamente nos hubiera gustado haber
ampliado de forma importante el intervalo temporal, de hecho inicialmente se pensé en el afio

1988, de la primera ley liberalizadora del comercio.

Un mayor namero de afios hubiera facilitado mejoras en los datos de evolucion de los grandes
formatos comerciales, especialmente de los supermercados, y también la inclusion de

situaciones econémicas mas variadas. Sin embargo, los cambios en las definiciones y en el



tipo de datos recogidos a lo largo de los afios por nuestras fuentes de informacion publicas
han limitado las alternativas de la investigacion. Es por ello que justamente una de nuestras
lineas de trabajo futuro seré la incorporacion de nuevos afos a la base de datos, con la ventaja
de afiadir un nuevo momento de mayor liberalizacion comercial y de ciclo bajo de actividad

econdmica.

Por otra parte, es necesario analizar otras covariables, en una buUsqueda constante de un
modelo explicativo de la evolucion de la distribucién comercial. Desde esta perspectiva, seria
interesante incorporar el efecto de los indices generales de actividad y de empleo de las
grandes superficies y de las cadenas corporativas, asi como otras posibles variables vinculadas

a las TIC, como por ejemplo el volumen de ventas por internet.
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