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Las fotos que ilustran los trabajos sobre EL SECTOR DE DISTRIBUCION COMERCIAL EN ANDALUCIA estan realizadas en Sevilla, Granada y Almeria.

n el conjunto de la economia

andaluza, el sector comercio

supone aproximadamente el

13% del valor afadido bruto
(V.A.B.) y del empleo. Su evolucion
reciente sefiala la existencia de tres
fases que, asimismo, han caracterizado
también el devenir de la economia
andaluza en su conjunto.

Una primera fase de crisis en los
altimos anos de los setenta y primeros
de los ochenta, con la consiguiente
caida de la actividad econémica gene-
ral y del consumo en particular que
coincide con la disminucién del valor
afadido bruto del sector en términos
reales, asi como una caida de mayor
amplitud en el nivel de empleo. Asimé-
tricamente, los primeros sintomas de

recuperacion de la actividad aparecen
en 1983, afio en que se inicia el creci-
miento ininterrumpido hasta 1992 del
V.A.B. sectorial, mientras que el
empleo declina entonces suavemente.

La segunda fase tiene su punto de
referencia en 1985. Se observa clara-
mente a partir de ese aflo un movi-
miento expansivo del sector. Este com-
portamiento se debe al crecimiento
econdmico general, y se pone de mani-
fiesto tanto en la generacion de valor
como en el empleo.

No obstante, si bien desde 1985 el
empleo empieza a crecer de forma
generalizada, la disminucion del paro
no se produce hasta 1987. Las causas
de este retraso en la disminucion del
paro son las particularidades del mer-
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cado de trabajo en Andalucia, caracte-
rizado durante esos afios por una
importante incorporacién de activos
motivada por la mayor juventud de la
poblacién andaluza y el incremento de
la tasa de actividad femenina.

En 1992, y sobre todo en su segun-
do semestre, se observa un cambio de
ciclo, iniciandose una tercera fase mar-
cada de nuevo por una recesién econé-
mica, que se agudiza en 1993. El
comercio, que se ve afectado inmedia-
tamente por el menor poder adquisitivo
de la poblacién en tiempos de crisis, no
es ajeno a la situacién econdmica
general, por lo que es probable la
reduccion del V.A.B. y del empleo.

En el momento de redactar este
informe, en las Gltimas semanas de

[
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1993, no se dispone de informacién
referente al V.A.B. y empleo del sector
en 1993, pero, en cualquier caso, este
altimo se vera afectado por dos factores
contrapuestos: la comentada crisis eco-
némica vy el papel de sector refugio que
ejerce el comercio.

INFLUENCIA DEL COMERCIO
EN OTROS SECTORES

La importancia del sector comercio
no reside tan s6lo en los valores cuanti-
tativos de sus macromagnitunes basi-
cas, sino también en la influencia que
ejerce en el desarrollo del sistema eco-
nOGMICO en su conjunto.

A pesar de que la tendencia del
comercio, como el resto de la econo-
mia, va hacia la internacionalizacién
de los intercambios, una parte todavia
importante de las fuentes de aprovisio-
namiento proceden del entorno mas
proximo, en nuestro caso la propia la
Comunidad Auténoma andaluza. En
este sentido, un sistema de distribucién
comercial eficiente se convierte en un
elemento indispensable para el desarro-
llo econémico, como lo argumentan,
entre otras, las siguientes razones.

En primer lugar, porque el comercio
de una region es, sin duda, el mejor
escaparate de su produccién y su pri-
mer destino. Una produccién que no
sea capaz de penetrar en los canales de
distribuciéon mas cercanos tendra adn
més dificultades para conseguirlo fuera
de su ambito, porque a los costes pro-
pios del producto deberd sumarle
mayores costes de distribucién. En
Andalucia, segin el Censo de 1990, el
49% de los aprovisionamientos de los
mayoristas proceden de empresas anda-
luzas y un 6% de fabricacién propia.

En segundo lugar, la existencia de
canales de distribucion de ambito local,
provincial o regional constituyen la
mejor y en ocasiones la tnica salida
posible a la produccion de numerosas
pequefias y medianas empresas
(PYMEs). Muchas de estas PYMEs, al
carecer de estructuras, no estan en con-
diciones de atender los volimenes de
compra de las grandes superficies, por
lo que deben buscar otros canales de

distribucion. Recuérdese a estos efec-
tos, que en Andalucia casi el 99% de
las empresas son pequefias y medianas.
Por Gltimo, la existencia de empre-
sas propias de distribucién comercial
con implantacién suprarregional y
supranacional puede ser, sin duda, un
elemento dtil para introducir la produc-
cion en esos ambitos. La existencia de
tales empresas no garantiza por si sola
el éxito de la produccion regional en el
exterior, ya que toda empresa elegira
aquellos productos (con independencia
del origen) mas competitivos y que
mejores beneficios les reporten. Pero,
en igualdad de condiciones de compe-
titividad con los productos foraneos,
pueden ser unos canales mas accesibles
para la penetracién en los mercados
exteriores de la produccién propia.

CARACTERISTICAS
DEL EMPLEO

Segun el Censo de 1990, las carac-
teristicas del empleo en el comercio
minorista andaluz son:

1. El empleo se concentra en unas
pocas ramas de actividad. En concreto,
cuatro ramas de actividad (alimenta-
cién especializada, equipamiento de la
persona, equipamiento del hogar y
otros productos) concentran el 70,8%
del total de personas ocupadas.

2. Se puede decir que lo habitual es
que el empleo generado por los estable-
cimientos minoristas sea a jornada com-
pleta (tan sélo un 2,5% de los estableci-
mientos declara no tener ninguna perso-
na ocupada a tiempo total), y cuando
no es asi se debe a que son comercios
de alimentacioén especializada (princi-
palmente, fruterias y pescaderias) locali-
zados fundamentalmente en los Merca-
dos de Abastos, que prestan sus servi-
cios durante una parte de lo que se
puede considerar la jornada normal.

3. Importante presencia del empleo
no asalariado y familiar. El 43,7% del
empleo total no estd asalariado y el
69% de los establecimientos no ocupan
a ninguna persona asalariada a tiempo
total. Es facil detectar, dado el nimero
de establecimientos, el caracter familiar
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CUADRO N 1

DIMENSION DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

MINORISTAS EN ANDALUCIA

(POR RAMAS DE ACTIVIDAD)
SUPERFICIE MEDIA (M2) EMPLEO MEDIO

ALIMENTACION 26,12 1,36
TEXTIL 50,83 165
P. FARMACEUTICOS 40,41 173
HOGAR 120,18 2,14
AUTOMOVILES 212,02 4,09
CARBURANTES 122,71 5,25
OTROS PRODUCTOS 53,67 1,69
GRANDES SUPERFICIES 216,97 5,48
OTROS ESTABLEGIMIENTOS 90,00 4,00

FUENTE: Censo de Establecimientos comerciales de Andaiucia de 1950.
ELABORACION: Direccion Gral. de Coop. Econdmica y Comercio. Junta de Andalucia.

de la explotacién de una gran parte del
comercio minorista, explotacién basa-
da en la dualidad propietario-persona
ocupada.

4, Existe una clara correspondencia
entre la dimensién de los estableci-
mientos y el tipo de empleo que utili-
zan. Es decir, el empleo asalariado se
concentra en los establecimientos de
mediano y gran tamafio, aumentando
el volumen de asalariados conforme lo
hace la dimension de los estableci-
mientos.

LA SITUACION DEL
COMERCIO EN ANDALUCIA

En 1990, fecha de realizacion del
Censo de Establecimientos Comerciales
de Andalucia, el sector comercial anda-
luz contaba con 109.523 estableci-
mientos activos, de los cuales:

- 97.392, un 89% del total, eran
minoristas y empleaban a 168.679 per-
sonas, ocupando una superficie de
venta de 5.676.214 m2.

- 12.131, el 11% restante, eran
mayoristas, empleando a 72.486 perso-
nas, en una superficie de venta de
2.799.321 m2.

Las caracteristicas que definen esta
estructura comercial, similar a la del
resto de Espania, son:

1. Concentracién espacial.

La distribucion provincial de la
oferta comercial minorista andaluza
refleja, casi con exactitud, el tamafio de
la poblacién de las diferentes provin-
cias y las caracteristicas particulares de
sus actividades econémicas. El 42% de
los 97.392 establecimientos minoristas
de Andalucia estan situados en las pro-
vincias de Sevilla y Malaga, mientras
que las provincias menos pobladas,
Almeria y Huelva, concentran sélo el
13% de los mismos.

2. Estructura dual.

El comercio tradicional
sigue predominando la

3. Minifundismo empresarial.

La gran mayoria de los estableci-
mientos comerciales minoristas tienen
unas reducidas dimensiones, como lo
demuestra la superficie media vy el
empleo medio en cada una de sus
ramas de actividad (ver cuadro n® 1),

Debe aclararse, para interpretar
correctamente el cuadro n? 1, que el
dato de superficie media y empleo
correspondiente al grupo de grandes
superficies esta desplazado a la baja, ya
que en ese grupo se han incluido todos
los establecimientos con mas de 200
m2. Por ello, aunque haya estableci-
mientos con 10.000 m2 y mas, la
media se reduce, ya que el nimero de
establecimientos aumenta conforme
disminuye la dimensién.

Este minifundismo empresarial es,
entre otros, origen de bastantes de los
problemas que padece el pequefio
comercio andaluz, constituyendo un
bucle dificil de romper.

La escasez de recursos, el limitado
poder negociador ante los proveedores,
las mayores dificultades de acceso al
mercado de créditos, la casi imposibili-
dad de acceso a otras fuentes de finan-
ciacion, la mayor rigidez tributaria a la
que se ven sometidos, etc..., inciden en
la menor competitividad del comercio
tradicional. No obstante, debe sefalarse
que este dato ha conocido en los alti-
mos anos una evolucién positiva, gra-
cias a la transformacion del sector.

estructura del comercio = CUADRO N2

andaluz, aunque, cada vez =~ ANDALUCIA

més, las nuevas formas de ~ ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
comercio y sobre todo las = SEGUN SISTEMA DE VENTA
grandes superficies van con-

siguiendo mayores cuotas de  giareya pE VENTA ESTABLECIMIENTOS (%)
mercado. Segln el Censo de

1990, habia en Andalucia  TRADICIONAL 94,2

32 hipermercados y 83  AUTOSERVICIO 5,1
supermercados de mas de VENTA POR CORREO 0,02
400 metros cuadrados. En

1992, segl]n los datos reco- RED DE REPRESENTANTES 0,07
gidos en el Anuario del Mer- ~ OTROS 0,05

cado Espanol de 1993 de
Banesto, Andalucia cuenta
con 43 hipermercados y 399
supermercados.

de 1990
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FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de Andalucla

ELABORACION: Direccion Gral. de Coop. Econémica y Comer-
cio. Junta de Andalucia.
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4. Modernizacién.

En 1990 sélo el 3,1% de los esta-
blecimientos minoristas disponia de un
ordenador para la gestion y el 5,1% de
los mismos contaba con una caja regis-
tradora de salida.

Pero la modernizacion no sélo debe
ser concebida como la adquisicién de
activos fijos tecnolégicamente avanza-
dos, sino también la inclusion de técni-
cas organizativas que permitan la
reduccién de costes y el incremento de
la productividad.

En el comercio, el autoservicio
supuso una importante innovacién
organizativa, pues traslada funciones
del empleado al consumidor y la remu-
neracién de tales funciones mediante
unos menores precios de venta incre-
mentando la competitividad en costes
de los establecimientos que lo aplican.

En el comercio andaluz, en 1990,
s6lo el 5,1% utilizaba la técnica del
autoservicio, frente al 94,2% que
seguia utilizando el sistema de venta
tradicional.

Sin duda, el porcentaje de estableci-
mientos que utilizan la técnica del libre
servicio se habrd incrementado en los
Gltimos anos, pero la distancia temporal
no es excesiva como para poder afirmar
que una parte muy importante, mayori-
taria, sigue usando el sistema tradicional
de venta a través de mostrador.

5. Asociacionismo.

La cooperacion empresarial es
imprescindible para poder competir en
un mercado cada vez maés internacio-
nalizado. La ampliacién de fronteras
permite rentabilizar economias de esca-
la, por lo que las empresas deben ganar
dimensién para poder hacer frente a
esta competencia mas intensa.

No sélo se pueden conseguir econo-
mias de escala con crecimientos de la
dimension real que impliquen alterar la
personalidad juridica de la empresa
mediante fusiones o absorciones. La aso-
ciacién y la cooperacion empresarial en
general también son alternativas vélidas.

Las formas mas habituales de aso-
ciacién en Andalucia son las cooperati-
vas de detallistas, las cadenas volunta-
rias, las cadenas sucursalistas y las
agrupaciones de compras.

Los establecimientos

asociados a alguna fér- = gUADRO N3
mula en Andalucia tan = ANDALUCIA
solo representan el 4,6%  ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
del total y concentran el | SEGUN SERVICIOS DE VENTA
13,3% del empleo y el
. -
15% de fa superficie de SRHVIGKIE D VENTA %)
venta del sector. Esto
refleja, ademas del escaso ~ PEDIDOS POR TELEFONO 6.8
nimero de asociados,  REPARTO A DOMICILIO 7.8
que los que se deciden  gppy, 00 poct vENTA PROPIO 41
asociarse son en su mayo-
ria de mediana y gran ADMITE TARJETAS DE CREDITO 11,0
dimension. TARJETA DE CLIENTE PROPIA 1,1
La crisis, la instalacion  siSTEMA DE PAGO APLAZADO 73
de centros comerciales, la NINGUND —_

concentracién empresa-
rial, etc..., estan aceleran-
do los movimientos aso-
ciacionistas y la apertura
de nuevos establecimien-
tos asociados.

6. Comercio disperso.

El 87% de los establecimientos
minoristas se ubican aisladamente y tan
s6lo el 15% lo hacen en agrupacién.
De estos ultimos, mas del 80% corres-
ponden a las tradicionales plazas de
abasto, que constituyen todavia una de
los mejores ejemplos de férmulas de
asociacién espacial del comercio.

La localizacién conjunta de estos
establecimientos permitiria aumentar
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FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales

de Andalucia de 1990

ELABORACION: Direccion Gral. de Coop. Econémica y Comercio.
Junta de Andalucia.

la capacidad de atraccién de la oferta
comercial. En Andalucia, el clima es
un factor que, durante muchos meses
del afo, juega a favor de los espacios
abiertos. Este elemento podria ser
aprovechado por el pequeno comer-
cio que, mediante la ubicacién proéxi-
ma de sus establecimientos, pueden
atraer al consumidor, de forma seme-
jante a la estrategia desarrollada por
los centros comerciales en espacios
cerrados.




Andalucia

7. Servicios afadidos.

El consumidor actual ha cambiado
considerablemente sus habitos de com-
pra demandando mas y mejores servi-
cios. Su oferta constituye unos de los
principales atractivos que ofrecen las
grandes superficies y que el pequefio y
mediano comercio debe adoptar en la
medida de sus posibilidades para com-
petir con las mismas.

La realidad que recoge el Censo de
1990 es bien distinta. Como se observa
en el cuadro n? 3, el 76,6% de los esta-
blecimientos minoristas no ofrecian en
1990 ningdn servicio adicional, el
7,8% el reparto a domicilio, el 6,8%
pedidos por teléfono, etc...

8. Formacién profesional .

La falta de formacién es un pro-
blema general de las PYMEs de cual-
quier sector pero en el comercio se ve
agravado. El 69% de los estableci-
mientos minoristas no genera empleo
por cuenta ajena a tiempo total. Se

trata, en muchos casos, de empresas
familiares concebidas como un medio
de subsistencia mas que como una
empresa gestionada con criterios de
rentabilidad.

El caracter de sector refugio influye
de manera notable en ésta menor for-
macion relativa. A la escasa formacién
de los gerentes de las pequefias vy
medianas empresas se afade que
muchas personas que se quedan sin
empleo por cuenta ajena, encuentran
como salida la inversién de sus ahorros
en la apertura de un establecimiento
comercial, sin tener conocimientos
especificos del sector.

9. Concentraci6n de las grandes
superficies en los centros de poblacién
mas importantes, fundamentalmente las
capitales de provincia.

Esto estd provocando dos efectos:
por un lado, pueden comenzar a surgir
algunos sintomas de una posible satura-
cion de estas formas comerciales en las
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grandes ciudades. A corto plazo esto
puede ser positivo para el consumidor,
ya que la mayor agresividad competiti-
va redunda en unos mejores precios y
una mejor calidad. Asimismo, ha servi-
do de acicate para la modernizacion
del pequeiio comercio.

Por otro lado, esta distribucion
espacial de las nuevas formas de
comercio deja algunas zonas, las més
alejadas y de menor poblacién, en las
que la modernizacién del comercio
esta avanzando a un ritmo mas lento.

No obstante, el nimero de dichas
areas se estd reduciendo por dos factores:

A. El crecimiento de las infraestruc-
turas de comunicaciones que la regién
ha conocido en los Gltimos afios ha
ampliado el radio de influencia de las
grandes superficies.

B. La instalacién en las ciudades de
mediana dimensién de los modernos
supermercados.

10. Centros comerciales.

Aunque Andalucia se incorpord con
cierto retraso a esta nueva forma de
comercio, en los Gltimos afios han
hecho su aparicién con una considera-
ble aceptacién por los consumidores.
Algunos tienen como locomotora a una
gran superficie, generalmente un hiper-
mercado, pero también se cuentan algu-
nos casos que han surgido como inicia-
tiva de los pequeios comerciantes para
impulsar su poder de atracci6n.

POLITICA COMERCIAL

La Junta de Andalucia es consciente
de que las empresas del sector de distri-
bucién comercial han de llevar a cabo
un importante esfuerzo para mantener
y desarrollar su presencia mejorando
sus niveles de gestion y competitividad.
Para conseguir este objetivo las empre-
sas comerciales necesitan acometer
nuevas iniciativas de modernizacion de
las estructuras y sistemas de distribu-
cién dentro del replanteamiento de las
estrategias competitivas en un entorno
cambiante, agresivo y condicionado
por la presencia de nuevas formas de
comercio y el cambio en los hébitos de
compra de los consumidores. Todo ello
debe redundar en la mejora del servicio

o
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que reciben los ciudadanos y en el
mantenimiento y dinamizacién de un
sector que da ocupacién a muchos
puestos de trabajo en Andalucia.

Con este proposito, el Gobierno
Regional ha venido acometiendo una
serie de actuaciones diversas que, para
un futuro inmediato, se presentaran de
forma unificada, ya que se encuentra
en fase de elaboracién un Programa de
Fomento del Sector Comercio para el
periodo 1994-1997.

La politica andaluza en favor del
comercio se estructura en los siguientes
fines, objetivos e instrumentos.

a) Fines.

— Lograr un equilibrio arménico
entre las diferentes formas de comercio.

- Mantener el empleo en el sector.

— Lograr un sistema de distribucion
comercial eficiente.

— Impulsar la competitividad del
sector dentro de la Uni6n Europea.

- Conseguir una distribucién equili-
brada de los equipamientos comercia-
les sobre el territorio.

— La proteccién y tutela de los con-
sumidores.

b) Objetivos.

- Modernizar y renovar las PYMEs
comerciales.

- Incrementar la formacién de los
recursos humanos del sector.

- Mejorar los canales de informa-
ci6n en el sector comercial.

— Incorporar al sector de distribucién
comercial nuevas tecnologias que favo-
rezcan la mejora de la competitividad.

- Incrementar el comercio integra-
do y en asociacién en el sector de
forma que se contribuya a la reforma
del comercio tradicional.

— Favorecer la cooperacion entre
empresas del sector al objeto de esta-
blecer nuevos sistemas de distribucién
comercial.

- Disminuir la atomizacién de las
empresas del sector.

- Favorecer la especializacién y
diferenciacién del pequefo comercio.

- Impulsar la concentracién espa-
cial de la oferta con el fin de aumentar
el poder de atraccion de los estableci-
mientos: centros comerciales, galerias
comerciales, islas peatonales, etc..

¢) Instrumentos.

1. Programa de modernizacién y
reforma de las estructuras comerciales.

Este programa se articula mediante
las siguientes medidas:

1.1. Ayudas mediante subvenciones
a fondo perdido.

En este sentido, se ha venido apo-
yando la realizacién de proyectos de
inversién que tienen como finalidad la
modernizacion y mejora de la producti-
vidad y la superacién del desfase tecno-
l6gico que presentan las estructuras
comerciales de la Comunidad Auténo-
ma, asi como las actuaciones promovi-
das por las Asociaciones de Comercian-
tes sin animo de lucro que persigan
estos objetivos.

La cuantia de las subvenciones
puede alcanzar hasta el 25% del impor-
te total de la inversién aprobada para
aquellos proyectos de inversion presen-
tados por las PYMEs y hasta el 50%
para los proyectos presentados por las
Asociaciones de Comerciantes sin
animo de lucro.

1.2. Subsidiacién de tipos de interés.

Con objeto de reducir la discrimina-
cién que sufren las PYMEs en el merca-
do financiero, el Gobierno Regional ha
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venido firmando desde 1983 acuerdos
con las entidades financieras. En con-
creto, en el ano 1993, se han subsidia-
do intereses por valor de 1.200 millo-
nes de pesetas que representan una
inversién aproximada de 15.600 millo-
nes de pesetas.

2. Programa de formacién de los
recursos humanos.

En materia de formacién pueden
destacarse las siguientes medidas:

2.1. En colaboracion con la Conse-
jeria de Educacién, actualizar, incluir y
desarrollar materias y disciplinas rela-
cionadas con el comercio dentro de la
Formacion Profesional Reglada, asi
como potenciar la formacién comercial
en los Masters y ciclos de tercer grado
de las Universidades andaluzas.

2.2. Convenios con las asociaciones
del sector para la organizacién de cur-
sos sobre gestion empresarial comer-
cial. Se pretende de esta manera exten-
der la formacién a los empresarios
comerciales en colaboracién con sus
propias asociaciones.

2.3. Organizacion de cursos de for-
macién profesional ocupacional, dirigi-
dos a la mejora de la cualificacién pro-
fesional de trabajadores del sector y de

o
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FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales. 1990.
ELABORACION: Direccién General de Cooperacion Econamica y Comercio. JUNTA DE ANDALUCIA.

desempleados que desean acceder a un
puesto de trabajo en el mismo.

3. Programa de Informacién, Estu-
dios y Asistencia Técnica.

Algunas de las acciones desarrolla-
das dentro de este programa son:

- La elaboraciéon de Censos: En
1990 se realizd la elaboracion de un
Censo de Establecimientos Comerciales
en la regién. Actualmente esta en fase
de realizacién un Censo de Grandes
Superficies y en futuro préximo se pro-
cedera a la actualizacion del Censo de
1990.

— Desde hace tres afios se vienen
celebrando anualmente las Jornadas
Andaluzas de Distribucién Comercial.
Las de 1993 se desarrollaron en Grana-
da durante los dias 4 y 5 de Noviembre
y tuvieron como tema central “El
comercio asociado en Andalucia”.

- Se han realizado en colaboracion
con el Instituto de Desarrollo Regional
estudios y publicaciones sobre el sector
de la distribucién comercial: analisis de

la oferta, demanda, comercio vy territo-
rio, etc...

4. Programa de Ordenacién del
Comercio.

Actualmente se esta elaborando el
borrador de un proyecto de Ley sobre
Urbanismo Comercial en desarrollo de
la recientemente aprobada Ley de
Ordenacion del Territorio de Andalu-
cia.

Asimismo, en colaboracién con la
Consejeria de Salud y en particular,
con la Direccién General de Consumo,
se estd procediendo a los estudios pre-
vios para la elaboracion de una ley que
regule las nuevas formas de ventas
especiales.

Dentro de este programa debe des-
tacarse la regulacién del comercio
ambulante, que en nuestra Comunidad
se encuentra regulado por la Ley
9/1988 de 25 de Noviembre y su nor-
mativa de desarrollo. En base a esta
normativa se han creado dos instru-
mentos ordenadores de gran importan-
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cia: El Registro General de Comercian-
tes Ambulantes de Andalucia y la
Comision Andaluza de Comercio
Ambulante.

La finalidad primordial que se persi-
gue con esta Ley es la adecuacion de la
actual situacion socio-econémica a la
realidad comercial de nuestra Comuni-
dad, en la que este régimen de distribu-
cién ocupa un importantisimo lugar
con un porcentaje aproximado del
17,5% de todas las transacciones
comerciales que se realizan, protegien-
do tanto los derechos del comerciante
ambulante como los del comerciante
sedentario y los de los consumidores y
usuarios.

TENDENCIAS DE FUTURO

La tendencia del sector comercial
andaluz se vera influido, entre otros,
por los siguientes factores:

1. Envejecimiento de la poblacién.

Las tasas de natalidad de Espafia en
general y Andalucia en particular han
descendido hasta convertirse en una de
las mas bajas del mundo. Dentro de
muy pocos anos, la poblacién mayor
de 65 anos habra aumentado de forma
considerable. Los efectos que traerad
consigo para este grupo de poblacién
seran una menor movilidad, reduccién
del poder adquisitivo, una mayor sensi-
bilidad por la salud y los productos
naturales...

Se generard asi un segmento de
demanda muy importante que reclama-
ra un comercio proéximo, con unas téc-
nicas de venta que no encarezcan el
producto y que ofrezcan productos
naturales.

2. Mayor formacién académica de
la poblacién.

Afortunadamente, la educacién se
ha extendido a todos los niveles y luga-
res del pafs. Tenemos una juventud
mas preparada y el analfabetismo, sin
erradicarse definitivamente, se asocia a
décadas pasadas.

Los efectos de esta mayor forma-
cion se reflejan, por un lado, en el cre-
cimiento de la incorporacion de la
mujer al trabajo. No puede decirse que
sea éste un fendmeno nuevo en Espana,

>
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pero el crecimiento de la poblacion
universitaria y su distribucién paritaria
por sexos provocaran la continuidad y
el aumento de este proceso.

Ello traerd consigo una reduccién
del tiempo disponible y el incremento
del nivel de renta por unidad familiar
ya que ambos miembros de la pareja
trabajaran.

Por otra parte, un consumidor mas
formado se convierte directamente en
un consumidor mas exigente y mas sen-
sible por aspectos como una nutricién
sana o por los problemas medioam-
bientales.

La incidencia conjunta de los facto-
res analizados anteriormente se puede
resumir en: concentracion temporal de
la compra de productos no perecede-
ros, extensiéon de la compra-ocio o
compra-paseo, reclamo de mas servi-
cios anadidos, mas calidad y mejora
del marketing del producto y del punto
de venta (merchandising).

3. Internacionalizacion de la eco-
nomia.

La consecucion de la Unién Euro-
pea y la firma de los acuerdos del
GATT aceleraran la internacionaliza-
cion de la economia y la globalizacién
de los mercados. La supresion de las
fronteras y de las barreras al comercio
supranacional incrementaran la compe-
tencia y rentabilizaran las economias
de escala.

En el comercio esto se traducira en
una concentracion de la oferta, el con-
trol de los canales de distribucién por
unas pocas empresas, algunas de ambi-
to europeo, y la aceleracion de los
movimientos de integracién horizontal
y vertical de las empresas de distribu-
cién comercial.

4. Avances tecnolégicos.

La aplicacién de la tecnologia al
sector comercio estd consiguiendo
mejoras en la gestion de la distribucion
fisica, del control de los stocks, de la

informacion, de las comunicaciones,
etc...

Nuevas formas de venta estan apa-
reciendo y se extenderdn: compra por
television, por ordenador, etc... Se
desarrollardn atn maés la externaliza-
cion de funciones en favor de los espe-
cialistas sobre todo en el tema de distri-
bucioén fisica y logistica con la apari-
¢ion de los “hubs y superhubs”.

La tecnologia ha hecho posible el
manejo de volimenes de informacién
tales convirtiéndola en elemento estra-
tégico para la empresa.

De igual modo, el uso de los scan-
ners y otros elementos informaticos
extendera la técnica de libre servicio y
el uso de paquetes de gestion integrada
por ordenador.

De acuerdo con las lineas evoluti-
vas del sector anteriormente descritas vy
la estructura actual del comercio en
Andalucia, las previsiones a corto y
medio plazo son las siguientes:
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FUENTE: Censo de Establecimientos comerciales de Andalucia 1990.
ELABORACION: Direccion Gral. de Coop. Econdmica y Comercio. JUNTA DE ANDALUCIA.
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1. Crecimiento del nimero de
superficies tamano mediano, como
supermercados, tiendas de discount,
etc... La estructura de asentamientos de
poblacién en Andalucia favorece esta
tendencia, asi como la reduccién de
zonas disponibles para |a instalacion de
nuevos hipermercados y las ventajas
que ofrecen estas formas de venta que
han sabido combinar las ventajas de las
pequerias y las grandes empresas.

2. Crecimiento de férmulas
comerciales de compra-ocio o com-
pra-paseo. Su desarrollo se producira
con probabilidad tanto en espacios
cerrados —centros comerciales— como
en espacios abiertos, mediante la con-
centracién de la oferta comercial.

En el caso de los centros comercia-
les, la eleccién de la “locomotora” es
vital, y dado que las posibilidades de
utilizar un hipermercado se han reduci-
do, es probable que ésta venga de la
mano del ocio.

3. Aceleracion del proceso asocia-
cionista y de integracion en el comer-
cio. Como ya se ha comentado, la
internacionalizacién de la economia y
la crisis actual convierten a esta estrate-
gia en imprescindible para superarla,
cualquiera que sea su forma: agrupa-
cién de compras, cooperativas de deta-
Ilistas, franquicias, etc...

4. Modernizacion y diversificacion
del pequefio comercio. El pequefio
comercio encontrard su segmento de
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mercado y estard en condiciones de
competir si acomete las reformas nece-
sarias: modernizacién, especializacién
bien en servicios bien en surtido, exten-
sion de la técnica del autoservicio. En
definitiva todo aquello que lo convierta
en un pequeno comercio “eficiente”.

CONCLUSIONES

El comercio andaluz ha conocido
en los Gltimos afos unos profundos
cambios que seguiran en el futuro
inmediato. El modelo de comercio
desarrollado en Andalucia es un mode-
lo de convivencia entre pequefas y
grandes superficies, ocupando cada
una su segmento de mercado.

Existe, y creemos que seguird exis-
tiendo, un hueco muy importante para
el pequefio comerciante, verdadero
profesional de su sector, que gracias a
su contacto inmediato, directo y perso-
nal con los clientes, puede anticiparse
antes que nadie a los cambios en la
demanda.

Las cambios analizados en la pobla-
cion, la tecnologia, los servicios afadi-
dos y la sensibilidad hacia los produc-
tos naturales permiten pensar que, con
las reformas pertinentes, el comerciante
puede llegar a ser competitivo en una
relacién calidad-precio.

La politica del gobierno andaluz en
materia de comercio interior se asienta
sobre la articulacion de un Plan de
Comercio para el cuatrieno 1994-1997
que unifique las acciones hasta ahora
emprendidas y que intensifique los
esfuerzos para reducir los desequili-
brios del comercio andaluz.

En este marco, el mercado es el
mejor regulador del conjunto global de
esos intereses dejando a la administra-
cién el papel de vigilante y corrector de
los efectos nocivos que los fallos del
mercado pueda ocasionar y, en segun-
do lugar, apoyar a los pequefas y
medianas empresas para reducir las
posibles deficiencias que puedan
encontrar para competir en igualdad de

condiciones. ]
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