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1. INTRODUCCION

En Espafia, desde los afios 60 el turismo ha sido una de las principales fuerzas
para impulsar la economia del pais, incluso en estos ultimos afios de recesion
econdémica, el turismo, ha sido de los pocos sectores que han conseguido
resultados positivos. En 2014, segun datos de FRONTUR, Espafia se postulé
como tercera fuerza turistica por detras de Francia y Estados Unidos, recibiendo
un 4,7% mas de turistas que el afio anterior. Por otro lado, parece que el
crecimiento del PIB del afio 2014, se debe a que las ventas del comercio, tras
afios de caida se han recuperado, incrementando un 6,5% con respecto al afio
anterior’. Se puede observar que estos dos sectores son los motores para el
crecimiento de la economia espafiola, entonces, ¢qué pasaria si se tratara de

impulsar de forma conjunta esos dos sectores?

Por todos es conocido que las ciudades, regiones, paises... realizan campafas de
marketing turistico para darse a conocer como destino para los posibles visitantes
y de esta forma, atraerles. Extrapolando la definicién de la American Marketing
Association de marketing, marketing turistico seria la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
turisticas que tienen valor para los consumidores (turistas), clientes, socios y la
sociedad en general. Cada forma de turismo (sol y playa, montafia, rural, o de
aventura) requiere de unas estrategias distintas de marketing. En los ultimos afios,
dando respuesta a la pregunta anterior, surge el turismo de compras, es decir,
aguellos viajes en los que actividad principal es ir de tiendas, y una de las
cuestiones que se intenta contestar en este trabajo es si la liberalizacion de los
horarios comerciales puede ser una estrategia para potenciar ese tipo de turismo

en auge.

1 “FRONTUR: movimientos turisticos en fronteras, nota de coyuntura diciembre 2014”. VVéase:
http://www.iet.tourspain.es/es-
ES/estadisticas/frontur/mensuales/Nota%20de%20coyuntura%20de%20Frontur.%20Diciembre%20
2014.pdf [Consulta: 11.06.2015].

2 “La economia espafiola se agarra al consumo para acelerar el crecimiento”. Véase:
http://economia.elpais.com/economia/2015/02/25/actualidad/1424903947 331521.html [Consulta:
11.06.2015].
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Por tanto, el objetivo principal de este trabajo es determinar si la liberalizacién de
horarios puede funcionar como una estrategia de marketing turistico. Al mismo

tiempo, se intentaran dar respuesta a las siguientes cuestiones:

a) ¢, Qué diferencias existen entre el marketing turistico y el marketing de

producto?

b) ¢Qué estrategias pueden seguir las ciudades para aumentar su
visitabilidad de forma general?

c) ¢Cual ha sido la evolucion de la regulacion los horarios comerciales en

Espafia?

d) ¢Qué diferencias en la regulacion de los horarios comerciales existen por

CC.AA, en especial Castillay Leon?

e) ¢Cuales son las principales ventajas e inconvenientes de la liberalizacion

de los horarios comerciales?

f)  ¢Como afecta la declaracion de zona de gran afluencia turistica (en

adelante, ZGAT) a la relacion entre el turismo y el comercio?

g) ¢Cudl es la situaciéon de la ciudad de Valladolid en cuanto a libertad de

horarios?

De esta forma, el trabajo queda estructurado en varias partes, la primera versa
sobre el marketing turistico, su importancia, los elementos del marketing-mix
(producto, precio, comunicacién y distribucion) y las posibles estrategias de las
ciudades. A continuacion, se realiza una exposicion del marco teorico de los
horarios comerciales, haciendo referencia a la Ley 1/2004, de 21 de diciembre, de
horarios comerciales modificada por ultima vez por el Decreto-ley 8/2014, de 4 de
julio, de aprobacion de medidas urgentes para el crecimiento, la competitividad y
la eficiencia y al Decreto 16/2013, de 9 de mayo, por el que se modifica el Decreto
82/2006, de 16 de noviembre, por el que se desarrolla parcialmente la Ley
16/2002, de 19 de diciembre, de Comercio de Castilla y Ledn. Con el estudio del
marco teorico se plasmaran las directrices que las CC.AA deben seguir a la hora
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de ejercer su competencia en materia de comercio y, por tanto, en materia de
horarios comerciales, asi como las diferencias que se encuentran entre las
distintas CC.AA. También es importante conocer las principales ventajas e
inconvenientes de la posible liberalizacion de los horarios para los expertos en el
tema, asi se podra entender por qué es una cuestion tan polémica. Como ultimo
tema, se trata la relacion existente entre turismo y comercio, en especial en las
ZGAT, donde existe un régimen especial de horarios. Estableciendo esa relacion
se intenta ver si la liberalizacion de horarios es una estrategia factible de
marketing turistico. En concreto, se analiza el caso de Valladolid, ya que ademas
de ser un trabajo de la UVa, se pretende estudiar la situacion de la ciudad tras la

liberalizacién horaria del centro en 2013 y su posterior modificacion.

Para llevar a cabo lo anteriormente expuesto, se ha acudido principalmente a
fuentes primarias, tanto online como fisicas (informes de organismos nacionales e
internacionales, bases de datos, noticias, manuales, etc.). El instrumento utilizado
en el estudio de las opiniones en Valladolid sobre el tema, ha sido un informe
realizado por el Ayuntamiento de Valladolid en 2013 sobre habitos comerciales.
Asimismo, se disefid inicialmente la realizacion de una encuesta a diversos
empresarios y asociacion de los sectores comercial y turistico, pero,
lamentablemente, tras contactar con ellos a través del correo electrénico,
solamente uno de ellos, don Francisco Posada (director del Hotel Enara) accedi6 a
realizar una entrevista, cuyos resultados forman parte también del presente

estudio.

2. MARKETING TURISTICO

2.1. DEFINICION E IMPORTANCIA

Segun la American Marketing Association (AMA, 2013), marketing puede ser
definido como la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,

comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los



consumidores, clientes, socios y la sociedad en general®. EI marketing puede ser
aplicado al sector turistico y, como explican Gémez Borja et al (2005: 35-36),
consistiria en “comprender, concebir, crear, planificar, gestionar y ejecutar
situaciones y relaciones de intercambio con la finalidad de que sean satisfactorias
a las partes que intervienen en el mismo (productores y consumidores de servicios
turisticos) y a la sociedad en general (residentes), mediante el desarrollo, fijacién
de precios, distribucion y comunicacion por las organizaciones turisticas de los
servicios que la otra parte desea (turistas)”.

Como sefiala Nicolau (2011a: 5), es evidente que el marketing es muy importante
en cualquier sector, pero en el turistico es de gran relevancia puesto que aparte de
atraer nuevos clientes, se busca tener un cliente regular y fiel que se convierta en
defensor del destino y recomiende ese lugar. Ademas de tener un plan de
marketing con el que se hagan efectivas las lineas de actuacion en cuanto a
producto, precio, comunicacién y distribucién, es decir, lo denominado marketing
operativo, también debe haber estudios previos sobre la situacién tanto interna
como externa de la empresa (atractivo del mercado, competidores,
posicionamiento, etc.), decisiones de caracter mas estratégico.

En este sentido, el marketing es muy importante tanto, por una parte, para las
empresas turisticas para conseguir ventaja competitiva con respecto a sus
competidores, como para los distintos territorios (municipios, Comunidades

Auténomas...), ya que las zonas turisticas compiten entre si.

2.2. LAS 4P EN EL MARKETING TURISTICO

Jerome McCarthy introdujo este concepto en 1960%. Se denomina como 4 P a los
instrumentos controlables por parte del gestor con los que se pueden disefar
estrategias de marketing, estos instrumentos deben combinarse de forma

adecuada para conseguir los objetivos pactados. Estas cuatro variables son

3 En inglés: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large”. Véase: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx [Consulta:
25.03.2015].

4 McCarthy introduce ese concepto en su libro “Basic Marketing: A Managerial Approach” (1960).
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producto, precio, distribucion y comunicacion (en inglés: product, price, place y

promotion) (Gomez et al, 2005: 37).

2.2.1. Producto

El producto turistico, en su mayor parte se compone de atributos intangibles,
puesto que es un servicio. La propiedad del producto turistico no se transmite, sino
que se basa en el uso del producto y de una estancia vacacional, solo queda el
recuerdo en la mente del cliente, por lo que el producto es Unico para cada
individuo. Otra caracteristica de este tipo de productos, es que se pueden formar
nuevos afadiendo o quitando servicios al paquete ya existente de forma facil, asi
crear productos a medida es muy sencillo, a pesar de que haya cierto grado de
heterogeneidad (Nicolau, 2011b: 3-4). Al ser un servicio, el producto, es producido
y consumido a la vez. También se intenta tangibilizar el producto a través del
personal, soportes fisicos, imagen de los locales, etc. Hay dos formas de entender
de qué se compone un producto turistico, una vision vertical que significa que
cada componente del viaje es un producto distinto (por ejemplo, la agencia de
viajes, el hotel, el museo...) y otra vision mas amplia denominada horizontal,
basada en que el producto turistico es todo (Nicolau, 2011b: 5-6). El producto
turistico puede existir sin atracciones, centros de ocio e incluso sin alojamiento,
pero es imposible concebirlo sin la existencia de medios de transporte (Parenteau,
1995: 19).

2.2.2. Precio

El precio desde el punto de vista del marketing puede definirse como el conjunto
de esfuerzos tanto monetarios como no monetarios que se deben realizar para la
obtenciéon de un determinado nivel de utilidad (Lambin, 1995)°. Esto es alin mas
importante en los productos turisticos, ya que la adquisicién de un viaje no supone
solo pagar una determinada cantidad, sino que exige una preparacion previa

donde el consumo de tiempo es muy grande. Para las empresas de este sector es

5 J.J Lambin introduce este concepto en el libro “Marketing estratégico” en 1995. Referencia
tomada de Nicolau (2011c).



muy complejo determinar el precio, ya que el producto total suele componerse de
la unién de varios productos que tienen precios especificos (Nicolau, 2011c: 3-5).

En cuanto a las estrategias de precios, en este sector, es muy comun hacer yield
management, sobre todo con la aparicion de internet como canal de distribucion,
esta estrategia consiste en aplicar tarifas diferentes segun las caracteristicas y
comportamientos de la demanda para maximizar el beneficio (Ojeda y Marmol,
2012: 78). Otra estrategia es trabajar con tour-operadores, estos garantizan el
pago de un bloque de habitaciones, las consigan vender o no, los tour-operadores
pueden modificar el precio en funcion de la demanda (Nicolau, 2011c: 10). En el
sector turistico suele realizarse discriminacién de precios, ya sea por segmentos
de clientes, por ejemplo, los nifios pagan menos; por servicios, media pension o
pension completa; en base a la localizacion, como una habitacion con mejores
vistas que otra; o en funcién de la temporada, cuando es baja los precios son mas

bajos para ajustar la oferta y la demanda (Cerveré et al, 2002: 110-111).

2.2.3 Distribucioén

El objetivo de la distribucion es poner a disposicion del consumidor el producto en
la cantidad, momento y lugar adecuados. Al igual que en todos los sectores, la
distribucion puede hacerse a través de intermediarios o sin ellos, pero en general
el sector del turismo es uno de los que tiene una mayor intermediacion.

Podemos clasificar los distintos intermediarios del sector turistico en los siguientes
grupos como propone Alcdzar (2002: 73-132), segun la figura num. 1 que a

continuacion se reproduce.



Figurandm. 1

Intermediarios
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turistico
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Fuente: Alcazar (2002)

Minoristas Touroperadores  Mixtos

Las agencias de viajes minoristas venden los productos de los mayoristas o
pueden elaborar sus propios paquetes turisticos a los consumidores finales, un
ejemplo es Viajes Slalom. Los tour-operadores son los que actian como
mayoristas, elaboran y organizan los servicios y paquetes turisticos para las
agencias de viajes minoristas y aunque pueden dar informacion al consumidor
final, solo las agencias minoristas pueden venderlo, un ejemplo es Iberojet. Un
tercer caso serian las agencias de viajes mixtas que realizan funciones tanto de
minoristas como de mayoristas, como Halcon Viajes. El resto de intermediarios
que aparecen en la figura nim. 1, actian como proveedores de las agencias de
viajes. Uno de los canales mas utilizados en la actualidad por este tipo de agentes,

es Internet.

2.2.4. Comunicacion

Es la transmision de informacién del vendedor al comprador, tiene tres fines:
informar, persuadir y recordar. En el sector turistico, se usan las mismas
herramientas que en cualquier otro sector, como son la publicidad, relaciones
publicas, promociones, marketing directo y venta personal, también se usan
estrategias de push y pull, ya que las empresas turisticas pueden dirigirse
directamente al consumidor o a miembros del canal como las agencias de viajes
(Cervero et al, 2002: 128-129).



En particular, en turismo se utilizan mucho las ferias, a las que acuden empresas
del sector y representaciones de destinos turisticos. En esas ferias se realizan las
siguientes funciones: publicidad, promocién, relaciones publicas, comercializacion
y creacion de imagen turistica, un ejemplo es FITUR. Muchas veces de esas ferias
surgen los denominados Workshops, en los que se retnen tanto miembros del
canal de distribucion turistico, como representantes de los destinos para llevar a
cabo acuerdos comerciales para potenciar esa zona. Otra actividad muy popular
son los viajes de familiarizacion, en los que se invitan a agentes de viajes,
periodistas, escritores etc., a una zona turistica para que la conozcan, este tipo de
actividad de comunicacion da la posibilidad de conocer de primera mano el
producto, ademas su eficacia es alta porque concentran a un publico muy concreto
en un ambiente distendido que propicia las relaciones comerciales (Cervero et al,
2002:123-126).

2.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING TURISTICO

En 1999, Kotler® defini6 como marketing de ciudad al proceso estratégico
coordinado por el gobierno local para la atraccion y satisfaccion de las
necesidades de los publicos objetivo e individuos que son de interés para los fines
de desarrollo socioeconémico. El uso del marketing en las ciudades suele
centrarse en las actividades promocionales como destino turistico. Sin embargo,
es una vision bastante limitada y hay que tener en cuenta aspectos como la
segmentacion y eleccién del publico objetivo; crear una identidad y conseguir tener
una cierta imagen; conectar la estrategia de marketing de ciudad con las
estrategias de desarrollo socioeconémico; colaborar con los diversos stakeholders;
crear una marca de ciudad (city branding); y por ultimo desarrollar una estrategia
gue contemple a la ciudad como un producto, es decir, disefiar los canales de
distribucion para trasladar la imagen de la ciudad a los diversos publicos objetivo y

comunicar el posicionamiento elegido para la ciudad (Gasc6, 2010: 12-14).

6 P. Kotler define marketing turistico en su libro “Marketing places”. Referencia tomada de Gascoé
(2010).
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Como relata Victoria de Elizagarate (1996: 66-69), existen diversas estrategias
que pueden hacer que una ciudad mejore su habitabilidad, su capacidad de
inversion y de visitabilidad. Esas estrategias pueden resumirse en las siguientes
lineas de actuacion:
a) El disefio urbano debe ser el adecuado para que, tanto los residentes
como los clientes potenciales (turistas, nuevos residentes, nuevas empresas...)
tengan una cierta calidad de vida y les resulte agradable su estancia. Esto
incluye plazas de aparcamiento, espacios verdes, peatonalizaciones, mobiliario
urbano, etc.
b) Existencia de diversas atracciones, que actien como elemento de
captacion de turistas. Hay varios tipos de atracciones, en primer lugar las de
caracter natural (playa, montafia, rio...), atracciones culturales (museos, rutas
urbanas resaltando algunos personajes histéricos y monumentos) y atracciones
de ocio (zonas de bares, estadios, cines, eventos o centros comerciales).
C) Tener profesionales del turismo con una formacién adecuada que sean
amables y solidarios.
Como se sefialaba en la introduccion, el objetivo principal del presente trabajo es
determinar si se podria incluir como estrategia de marketing turistico la
liberalizaciébn de horarios comerciales en las ciudades. El turismo en general,
potencia el desarrollo de actividades como la hosteleria, la restauracion, servicios
de ocio y el comercio entre otras, tanto para los visitantes como para los
residentes de esa zona (GOmez et al, 2005: 18).
Muchos de los viajes son realizados en fines de semana o0 en puentes, ya que el
ocio de fin de semana esta en auge, y parte de esos dias de viaje los comercios
estan cerrados, con lo cual esos visitantes pueden quedar insatisfechos por el
hecho de que no haya tiendas abiertas, ademas esos comercios no obtienen las
ganancias que podrian haber obtenido. Otro tipo de turismo en auge es el turismo
de compras, que sin establecimientos abiertos no se puede dar. Un argumento a
favor de la liberalizacion de horarios, es que se atenderia a los turistas que

acudieran a las ciudades (Consejo de Camaras de Comercio de la Comunidad
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Valenciana. Oficina Comercio y Territorio, 2011: 13), pero ademas se verian
beneficiados también los habitantes de la ciudad.

3. HORARIOS COMERCIALES

3.1. EVOLUCION DE LOS HORARIOS COMERCIALES EN ESPANA

La regulacion de horarios comerciales ha estado sujeta a cambios desde sus
comienzos. Los antecedentes mas recientes se encuentran en el Real Decreto-ley
2/1985, que en su art. 5.1, mas conocido como Decreto Boyer, otorgaba plena
libertad de horarios a todos los comerciantes en todo el territorio nacional. Sin
embargo, muchas Comunidades Auténomas (CC.AA) no lo aplicaron en sus leyes
de ordenacién comercial, esto fue anulado por el Tribunal Constitucional al ir en
contra de la norma nacional (Villarejo, 2001: 263). En 1993, con el Real Decreto-
ley 22/1993, se establecieron las bases para la regulacibn de los horarios
comerciales que las CC.AA deberian cumplir (un horario global de minimo 72
horas a la semana y un minimo de 8 domingos y festivos de apertura anual). En el
afio 2000, mediante el Real Decreto-ley 6/2000, ese minimo de horario global
aumentd a 90 horas y el nimero de domingos y festivos abiertos a 12 de manera
progresiva, a domingo por afio hasta llegar a 12 en 2004, ademas incluyé la
libertad de horarios para los comercios de menos de 300 metros que no
pertenecieran a grandes grupos de distribucién. En 2004, la ley promulgada en
esta materia hizo retrasar el avance que se habia introducido anteriormente. La
Ley 1/2004, de 21 de diciembre, de Horarios Comerciales redujo el nimero de
horas a 72 y dejo el numero de domingos en 12. Sin embargo, las posteriores
modificaciones de esta ley, ha ido aumentando la libertad de horarios (Matea y
Mora, 2009: 12-13).
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3.2. LA REGULACION ESTATAL

La regulacion actual de los horarios comerciales en Espafia viene dada por la Ley
1/2004, de 21 de diciembre, de horarios comerciales, modificada por ultima vez
por el Decreto-ley 8/2014, de 4 de julio, de aprobacion de medidas urgentes para
el crecimiento, la competitividad y la eficiencia. El principio general que rige esta
ley es el de libertad de horarios comerciales (art. 1). La competencia es de las
CC.AA que deberan legislar basandose en esta ley (art. 2).

En cuanto al horario global las CC.AA, no pueden restringirlo a menos de 90 horas
semanales. EI nimero de domingos y festivos abiertos sera de 16 pudiéndolo
restringir las CC.AA a 10 como minimo (art. 4).

a) Cada CC.AA debera decidir esos dias de apertura en funcién del atractivo
para los consumidores siguiendo los criterios que sefiala el art. 4: La
apertura en al menos un dia festivo cuando se produzca la coincidencia de
dos 0 mas dias festivos continuados.

b) La apertura en los domingos y festivos correspondientes a los periodos de
rebajas.

c) La apertura en los domingos y festivos de mayor afluencia turistica en la
Comunidad Autonoma.

d) La apertura en los domingos o festivos de la campafia de Navidad.

Por otra parte, tienen plena libertad de horarios los comercios de pasteleria;
reposteria; pan; comestibles; floristerias; gasolineras; tiendas de conveniencia; los
instalados en puntos fronterizos, estaciones de medios de transporte; las tiendas
de menos de 300 metros cuadrados que no pertenecen a grandes grupos de
distribucién y las situadas en zonas de gran afluencia turistica. Las farmacias y
estancos se regularan con su propia normativa (art. 5).

Las denominadas “zonas de gran afluencia turistica” (en adelante, ZGAT) son
determinadas por la CC.AA a propuesta de los Ayuntamientos correspondientes,
los municipios o la parte de ellos que sea declarados ZGAT dispondran de plena
libertad de horarios. De acuerdo con el parrafo 4 del articulo 5 de la Ley, las
caracteristicas que debe tener un municipio para que una Comunidad autbnoma lo

declare ZGAT son las siguientes:
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a) Concentracién suficiente de plazas en alojamientos y establecimientos
turisticos o bien en el nimero de segundas residencias.

b) Zona declarada Patrimonio de la Humanidad o en el que se localice un bien
inmueble de interés cultural integrado en el patrimonio historico artistico.

c) Areas de influencia de zonas fronterizas.

d) Celebracion de grandes eventos deportivos o culturales de caracter nacional
o internacional.

e) Proximidad a areas portuarias en las que operen cruceros turisticos y
registren una afluencia significativa de visitantes.

f) Que constituyan areas cuyo principal atractivo sea el turismo de compras.

La declaracion de ZGAT puede afectar a todo o parte del municipio y puede
circunscribirse a determinadas fechas, de acuerdo con los intereses comerciales,
turisticos y en beneficio del consumidor.

La ley estatal establece también que, en todo caso, los municipios con mas de
100.000 habitantes que registren mas de 600.000 pernoctaciones o tengan
puertos donde atraquen cruceros y desembarquen mas de 400.000 viajeros
declarardn al menos una ZGAT. Si no lo hacen todo el municipio tendra esa
declaracion. Esta prevision fue introducida por el Real Decreto-ley 8/2014, de 4 de
julio, supuso una reduccion de los minimos que habia introducido la anterior
modificacion de la ley, realizada mediante el Real Decreto-ley 20/2012, de 13 de
julio, que consideraba ZGAT a los municipios de mas de 200.000 habitantes y un
millon de pernoctaciones. En 2014, gracias a la reduccion de esas condiciones
para ser ZGAT, diez nuevas ciudades obtuvieron esa denominacion: San
Sebastian, Corufia, Salamanca, Santander, Oviedo, Gijén, Almeria, Marbella, Ledn
y Jerez de la Frontera. De estas ciudades, Salamanca y Marbella ya habian sido
declaradas por otros motivos ZGAT’. Estas ciudades se unieron a las ya

declaradas en 2012: Madrid, Barcelona, Palma de Mallorca, Sevilla, Valencia,

7 Informacioén obtenida a través de una nota de prensa presentada por el Ministerio de Economia y
Competitvidad a proposito de la aprobacion del Real Decreto-Ley 8/2014, de 4 de julio. Véase:
http://www.mineco.gob.es/stfls/mineco/prensalficheros/noticias/2014/140704 NP_Medidas Comer
cio.pdf [Consulta: 23.06.2015].
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Granada, Malaga, Alicante, Bilbao, Zaragoza, Cérdoba, Las Palmas de Gran
Canaria, Cartagena y Santa Cruz de Tenerife®.

3.3. LA REGULACION AUTONOMICA: EN ESPECIAL, CASTILLA Y LEON

3.3.1 La competencia autondmica para la regulacién de los horarios

Basandose en la Ley 1/2004, de 21 de diciembre, de horarios comerciales, las
CC.AA tienen la competencia para regular los horarios comerciales (art.2). En la
Comunidad de Madrid, existe libertad plena de apertura, desde 2013, en virtud de
la Ley 2/2012, de 12 de junio, de Dinamizacion de la Actividad Comercial en la
Comunidad de Madrid. No hay restricciones ni a los dias de apertura, ni de sus
horas de apertura y cierre, ni tampoco una limitacion de la apertura de locales de
mas de unos ciertos metros cuadrados (Buqueras, 2014). En el lado opuesto se
encuentra Catalufia, cuya Ley 3/2014, de 19 de febrero, de horarios comerciales y
de medidas para determinadas actividades de promocion, ha quedado suspendida
por el Tribunal Constitucional al no respetar los limites impuestos por el gobierno
central en dicha materia. Dicha ley restringia las horas de apertura y cierre, no
pudiendo haber establecimientos comerciales abiertos entre las 22h y las 7h, y los
dias 24 y 31 de diciembre la hora de cierre maxima era las 20h, el nUmero maximo
de apertura de un establecimiento era de 12 horas al dia. El nUmero de domingos
y festivos que podian abrir al publico era de ocho. Esto no afectaba a ciertos
establecimientos, como se dicta en la norma general para las CC.AA°®. En la figura
nam. 2, se presentan las diferencias por CC.AA que en 2010 tenian una
regulacién distinta a los minimos establecidos en la ley del gobierno central.
También se incluyen algunos paises de la Unién Europea en la comparacion. Para
estudiar las diferencias, Matea (2010) ha construido un indicador en el que ha

8 “El Gobierno ampliara la libertad de comercio a la mayoria de las ciudades”. Véase:
http://www.eleconomista.es/economia/noticias/5522669/02/14/El-Gobierno-ampliara-la-libertad-de-
comercio-a-la-mayoria-de-las-ciudades.html#. Kku8WyMAEwgk350 [Consulta: 23.06.2015].

9 “El Constitucional suspende la ley catalana de horarios comerciales”. Véase:
http://ccaa.elpais.com/ccaa/2014/12/03/catalunya/1417624701 611926.html [Consulta:
04.06.2015].
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incluido las siguientes variables: maximo numero de horas que pueden abrir los
comercios en horas laborables; maximo numero de horas que pueden abrir los
comercios diariamente; regulacion de la hora de apertura; regulacion de la hora de

cierre y maximo numero de domingos y festivos de apertura anual.

Figura nam. 2
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Fuente: Matea Rosa, (2010: 48).

Como se puede observar, Madrid tiene una regulacion equiparable a paises como
Irlanda, Eslovaquia y Francia. Cabe recordar que en la actualidad, el indicador
para dicha comunidad seria aun mayor, ya que en 2013 se concedi6 la plena
libertad de horarios. Entre las CC.AA con mayor libertad se encuentran, Canarias,
Comunidad Valenciana o La Rioja. En el otro extremo se encuentran comunidades
como Galicia y Catalufia, cuyas normativas son mas restrictivas (Matea Rosa,
2010: 47-48).

3.3.2 Horarios comerciales en Castillay Ledn

En Castilla y Ledn los horarios comerciales estan regulados por el Decreto
82/2006, de 16 de noviembre, por el que se desarrolla parcialmente la Ley
16/2002, de 19 de diciembre, de Comercio de Castilla y Ledn, modificado por
Decreto 16/2013, de 9 de mayo. El principio general es el de plena libertad de
horarios, tanto de apertura y cierre como de apertura de domingos y festivos de
acuerdo al régimen establecido (art. 4). El horario global en el que los
comerciantes podran desarrollar su actividad serd de 90 horas semanales,
afadiéndose horas si la semana tiene algun festivo de apertura (art. 5). Los

domingos y festivos de apertura serdn como minimo 10 y seran fijados mediante
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Orden de la Consejeria en materia de comercio, dichos dias deberan seguir los
criterios marcados en el art. 5, mismos criterios que los marcados por la normativa
estatal. Las ZGAT suponen para los comercios plena libertad para determinar dias
y horas de apertura durante la vigencia de este régimen especial. Tendran esta
consideracion los municipios o partes de él que cumplan los requisitos estipulados
por el Gobierno. Esta declaracion tendrd duracion indefinida, pero su dmbito de
aplicacion podria verse delimitado a determinados periodos del afio cuando asi lo
solicite el ayuntamiento (art. 9). Los domingos y festivos en los que se permite
abrir a los comercios en 2015 se rigen por la ORDEN EYE/998/2014, de 19 de
noviembre, por la que se establecen los domingos y dias festivos de apertura
autorizada para el comercio en la Comunidad de Castilla y Ledn durante el afio
2015. Estos dias son los siguientes (art. 1): 4 de enero, 11 de enero, 2 de abril, 28
de junio, 5 de julio , 2 de noviembre, 6 de diciembre, 13 de diciembre, 20 de
diciembre y 27 de diciembre.

3.4. LA POLEMICA EN TORNO A LA LIBERALIZACION DE LOS HORARIOS
COMERCIALES

La liberalizacion de horarios, desde siempre, ha sido un tema muy polémico
porque afecta a varias partes con distintos intereses: politicos, econdémicos,
sociales, comerciales y de consumo (Barlés y Berné, 2006: 99).

Para Fernandez Méndez de Andés (2012a: 66), las principales ventajas que tiene
la libertad de horarios son: el acceso al trabajo de colectivos como estudiantes,
gue buscan empleo a tiempo parcial; aumento de la capacidad productiva de un
pais; fomento de la inversion; favorecimiento de la competencia; mejora del
servicio a los consumidores y su libertad de eleccion; adaptacion a las nuevas
necesidades de los consumidores (incorporacion de la mujer al trabajo, familias
monoparentales, compras como actividad de ocio, nuevas tecnologias, etc.);
eliminacion de cierta competencia con el comercio online, que esta en activo los
365 dias del afio y maximizacion de los ingresos por turismo y por turismo de
compras. Como desventajas, sefialar que, un mayor nimero de horas abiertas no

garantiza un mayor consumo; los pequefios comercios al contar con menos
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recursos pueden verse perjudicados favoreciendo a las grandes superficies; puede
generar un aumento de los contratos temporales en detrimento de los puestos
estables; puede haber una subida de los precios al aumentar los costes salariales
y un aumento del gasto de energia que perjudicaria al medio ambiente. Uno de los
argumentos a favor de la libertad de horarios es que es beneficioso para los
consumidores.

En el informe “Habitos comerciales en la ciudad de Valladolid” (2013) presentado
por el Ayuntamiento de dicha ciudad, se pone de manifiesto las razones por las
que los consumidores consideran adecuada o no dicha medida. Los que la
consideran adecuada, un 37,7% de la poblacion, lo argumentan sobre todo con
gue habria mas tiempo para comprar y que beneficiaria a los que trabajan durante
la semana y no tienen tiempo en horario normal, también opinan que puede crear
empleo, por el contrario los que la consideran inadecuada, un 45,5%, dan como
principal razén que los domingos y festivos son dias para descansar.

Se puede decir que la opinién de los consumidores se encuentra fragmentada, un
40% de la poblacién se encuentra a favor de que los horarios sean fijados
libremente por los comerciantes, mientras que un 53% cree que es necesaria una
normativa de caracter general (Diaz de Rada, 2012: 3). La causa de esa
disparidad de opiniones, se encuentra en las variables sociodemograficas, en
concreto edad y nivel de estudios. En general, los jovenes tienen una actitud mas
favorable a la regulacion (Diaz de Rada, 2012: 8).

Como argumento en contra de la libertad de horarios se suele esgrimir el
empeoramiento de la situacion del pequefio comercio, que cuenta con menos
recursos, tanto de personal como financieros para poder hacer frente a la apertura
de mas dias. Sin embargo, puede que la libertad de horarios comerciales no sea la
Unica causa de la crisis del comercio tradicional. En el informe anteriormente
citado del Ayuntamiento de Valladolid (2013), se expone el tipo de establecimiento
donde se realizan el menor nimero de compras, en cuanto a la alimentacién
donde menos acuden es a las tiendas tradicionales (15,2% de las compras), y de
compras que no son productos alimentarios, el pequefio y mediano comercio solo

recibe el 35,7% de las compras, siendo casi la mitad de las compras en
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hipermercados y centros comerciales, y el resto en franquicias situadas fuera de
los centros comerciales. Para los pequefios comerciantes, la liberalizacion de
horarios solo supone ganancias para las grandes superficies. Segun palabras de
Sebastian Reyna, secretario general de UPTA (Union de Profesionales y
Trabajadores Autonomos), la liberalizacion de horarios solo favorece a las
empresas fuertes para que estas puedan monopolizar las ventas cuando la
situacién del consumo interno mejore'®. Por otro lado, las grandes superficies
tienen una opinion favorable a la liberalizacion de horarios, segun ANGED
(Asociacion Nacional de Grandes Empresas de Distribucién), crea nuevas
oportunidades de negocio, impulsa el turismo de compras, y dinamiza la vida en el
centro de las ciudades, compitiendo con otras actividades de ocio como son
teatro, cine o restaurantes, que disfrutan de esa libertad horaria'l. En un estudio
de la OCDE presentado por Boylaud y Nicoletti (2001)'?, se pueden encontrar
ejemplos de paises de la Union Europea donde la liberalizacién de horarios ha
tenido un impacto positivo. Ese es el caso de Francia, donde el empleo aumento
un 20% en el sector del comercio minorista, en Holanda se produjo un crecimiento
del volumen de ventas y del empleo, en Suecia los precios cayeron un 0,6% y en
Alemania la facturacion del comercio minorista aumenté un 2-3%, ademas
desmintié la idea de que solo supone beneficios para las grandes superficies
(Fernandez Méndez de Andés, 2012b: 8).

Hasta aqui los razonamientos enfocados desde un punto de vista econémico, pero
desde el punto de vista del marketing también existe una visién acerca de la
libertad de horarios comerciales. La distribucibn comercial minorista se compone
de los bienes fisicos vendidos y de los servicios conexos a esas ventas. Esos

servicios son mayores o menores en funcién de lo que quiere ofrecer la empresa y

10 “Horarios comerciales libres, la gran desventaja para el pequefio comerciante”. Véase:
http://www.abc.es/economia/20140705/abci-mayor-flexibilidad-horarios-comerciales-
201407041831.html [Consulta: 23.06.2015].

11 “La libertad de horarios impulsa un 18% las compra de los turistas extranjeros”. Véase:
http://www.anged.es/2013/09/la-libertad-de-horarios-impulsa-un-18-las-compras-de-los-turistas-
extranjeros/ [Consulta: 25.06.2015].

12 Estudio presentado para la OCDE por O.Boylaud y G.Nicoletti titulado “Regulatory reform in retail
distribution” (2001).
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de la demanda. En ese sentido, la ampliacién de los horarios comerciales deberia
ser decidida por el propio empresario en funcibn de sus necesidades y
expectativas de demanda, y ofrecer ese horario mas amplio como un servicio mas
(Barlés y Berné, 2006: 106).

4. RELACIONES ENTRE TURISMO Y LA REGULACION HORARIA
DE ZONAS DE GRAN AFLUENCIA TURISTICA

4.1. TURISMO DE COMPRAS

En el Informe Mundial sobre el turismo de compras presentado por la OMT (2014),
podemos encontrar una definicién de turismo de compras, siendo esta una forma
contemporanea de turismo fomentada por personas para las que la compra de
bienes fuera de su entorno habitual es un factor determinante en su decision de
viajar. En 2004, Moscard6®® clasificé a los turistas en dos tipos de consumidores:
los tradicionales, que consumian bienes como hoteles, restaurantes y cultura, y los
modernos, cuyas compras eran mucho mas amplias. Para millones de turistas, las
compras son el principal motivo para viajar, ya que el comportamiento de los
consumidores ha cambiado y mas que viajar para ver se viaja para realizar
actividades y las compras son una de ellas (OMT, 2014: 12). Las ciudades deben
aprovechar las oportunidades que se les ofrecen en cuanto al turismo de compras,
en especial, aquellas que no dispongan de otros atractivos como playa, montafia u
oferta cultural (Gémez et al, 2005: 16).

Esta claro que el fendmeno del turismo de compras existe, de hecho el Instituto de
Turismo de Espafia, en colaboracion con el gobierno presento el “Plan de Turismo
de Compras 2015” (Turespaia, 2014) en el stand FITUR shopping de la feria
FITUR. Para el Gobierno es importante fomentar este tipo de turismo porque

permitiria diversificar la oferta turistica, centrada en la actualidad en el turismo de

13 Moscardo.G. expone esta clasificacion en el articulo “Shopping as a destination atraction: an
empirical examination of the role of shopping in tourist, destination choice and experience” para la
revista Journal of Vacation Marketing. Referencia tomada del informe presentado por la OMT
(2014).
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sol y playa, muy concentrado en el espacio y el tiempo. Ademas, el segmento del
turismo de compras tiene un mayor poder adquisitivo siendo su gasto mayor, por
tanto los beneficios para la industria son mayores. Con este plan, el gobierno
invertira 2,8 millones de euros para financiar medidas vertebradas en tres ejes:
acciones dirigidas a aumentar la notoriedad y mejorar el posicionamiento;
acciones para la conversion del deseo de viajar a Espafia en realidad; y
actuaciones sobre la oferta. En este dltimo eje, a mi juicio, podria estar la
liberalizacién de horarios comerciales como estrategia de marketing. En la figura
nam.3, se representan los diversos gastos que realiza un turista durante su
estancia en una ciudad, es curioso el caso de Barcelona, donde las compras son
superiores al resto de gastos (alojamiento, transporte, comida...), con estos datos
se puede decir que la mayoria de los turistas que acuden a Barcelona lo hacen

para realizar turismo de compras (ESADE, 2014: 4).

Figurandam. 3
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4.2. EL POTENCIAL DE LA LIBERTAD DE HORARIOS EN LAS ZGAT PARA
EL MARKETING TURISTICO.

Jansen Verbeke (1991)'4, igualé el término destino de compras a paraiso de
compras, entendiendo este paraiso como un lugar con un régimen especial para
favorecer las compras como podrian ser las ZGAT (OMT, 2014: 13). Actualmente

Espafa tiene declaradas 685 zonas de gran afluencia turistica en 530 municipios,

14 J.Verbeke define ese término en el articulo “In tourism management: Research-Policies-
Practice”. Referencia tomada del informe presentado por la OMT (2014).
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méas de 500 estan situados en Canarias, Baleares, Catalufia, Valencia y Madrid.
Para observar el potencial que podria tener una medida como la liberalizacion de
horarios comerciales, es importante conocer el estado en el que se encuentra por
un lado el turismo y por otro el comercio, y de esta forma ver qué resultados
podria tener la uniébn de ambos sectores. En 2014, la industria turistica emple6 al
12,5% de la poblacion, aunque la mayoria de los contratos fueron de caracter
temporal'®, ademas los ingresos por turismo extranjero crecieron un 4,2% en ese
mismo afio®, segln la Balanza de Pagos difundida por el Banco de Espafia. El
turismo es clave para la recuperacién en Espafia, ya que aporta un 10,9% al PIB
nacional (INE, 2014: 51). El gasto con tarjetas Visa en Espafia por extranjeros
crecio en 2014 un 8,8%, aunque el grueso de las operaciones provienen de
hoteles y actividades de ocio, el sector de la moda ocupa el tercer lugar con un
gasto de 323,5 millones de euros, lo que supone un 6,3% mas que el afio
anteriorl’. Segin el Plan de Apoyo al Comercio Minorista 2015 realizado por el
Ministerio de Economia y Competitividad, el comercio es un sector estratégico
para la economia espafiola, ya que tiene una participacion en el PIB del 12,3%
siendo la del comercio minorista un 5,5% de ese total. Las personas ocupadas en
comercio minorista son el 10,8%, a pesar del retraimiento del comercio en los
altimos afios, parece que a partir de 2013 esta habiendo un cambio de tendencia,
consolidada al afio siguiente gracias al aumento de la demanda interna.
Observamos que tanto el turismo como el comercio son los motores que impulsan
el crecimiento en Espafia, por tanto, la uniéon de estos dos sectores seria positiva
para el conjunto de la economia. Un ejemplo de esa forma de potenciar esos dos
sectores es el turismo de compras, pero necesita de unas condiciones especiales
como la libertad de horarios, que se da en las ZGAT. Entre las lineas de actuacion

del Plan de Apoyo al Comercio Minorista (2015), nombrado anteriormente, se

15 “El empleo turistico en Espafia se incrementé un 7,7% en 2014, pero aumentd la temporalidad”.
Véase: http://www.20minutos.es/noticia/2364757/0/empleo-turistico/espana-incremento-77-
2014/aumento-temporalidad/ [Consulta: 16.06.2015].

16 Tourspain. “Ficha de coyuntura afio 2014”. Véase: http://www.iet.tourspain.es/es-
es/estadisticas/fichadecoyuntura/paginas/default.aspx [Consulta: 16.06.2015].

17 “El gasto de los turistas extranjeros con tarjeta Visa en comercios en Espafia creci6 un 8,8%
durante el pasado verano”. Véase: http://www.abc.es/economia/20140925/abci-gasto-turistas-
extranjeros-tarjetas-201409251411.html [Consulta: 2.06.2015].
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encuentra la linea de actuaciéon numero 6 titulada comercio y turismo, en la cual se
presentan acciones para desarrollar el turismo de compras dentro de Espafia.
Propone tres estrategias: la primera, aumentar la notoriedad de Espafia como
destino turistico; la segunda, mejorar la comercializaciéon del producto en el
extranjero, agilizar los visados y mejorar la conectividad; y la tercera, mejorar la
oferta comercial para adaptarse a las necesidades de los turistas, una forma de
adaptarse a ellos podria ser la ampliacion de los horarios comerciales. También se
encuentra la linea de actuacibn numero 8, que versa sobre la reduccion de
barreras al comercio, dentro de ella, se encuentra la medida titulada como
flexibilizacién de horarios comerciales en domingos y festivos y en las ZGAT. El
objetivo de esa medida consiste en mejorar la eficiencia y productividad, asi como
reforzar los elementos de competencia en el sector del comercio minorista. Este
Plan de Apoyo al Comercio Minorista del afio 2015, continda con las lineas de
actuacion propuestas en el plan de 2014. A partir del afio 2013, la mayoria de los
Ayuntamientos espafioles han potenciado el atractivo turistico de las ciudades a
través de la ampliacion de horarios comerciales, entre otras estrategias. Desde el
Gobierno central, a través de planes como el de “Turismo de compras 2015”, se
anima a los Ayuntamientos a hacer hincapié en las ZGAT por su interés turistico y
comercial, y promover acciones para aumentar las ventas tanto a residentes como
a visitantes. Ademas, se proponen ayudas para modernizar el tejido comercial en
las ZGAT (Turespaia, 2015: 48-50). Encontrar este tipo de medidas en planes
elaborados por el Gobierno de Espafia, refuerza el propésito del presente trabajo
sobre si la liberalizaciéon de horarios comerciales puede ser considerada una
estrategia de marketing turistico.

Si se buscan ejemplos reales en ciudades donde ya se aplicO esa estrategia,
Madrid, Comunidad en la que hay total libertad de apertura comercial, experimento
en los primeros meses de 2013, un aumento de las compras de extranjeros de un
29%, dato que se contrapone a que en ese afno, el crecimiento del consumo fue
negativo y que el turismo también descendié. La causa del aumento de las
compras de extranjeros (aumento del 18% con respecto a 2012), segun la
Asociacion Nacional de Grandes Empresas de Distribucion (ANGED) es la
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liberalizacion de horarios comerciales'®. Este efecto también se sufri6 en
comunidades como Baleares y Andalucia donde las ventas fueron superiores a la

cifra de llegadas de turistas en las zonas con libertad de horarios®®.

5. VALLADOLID COMO ZONA DE GRAN AFLUENCIA TURISTICA

En este apartado es objeto de estudio la ciudad de Valladolid, ya que en 2013 fue
reabierta la polémica en torno a los horarios comerciales. En el centro de la
ciudad, se decreto libertad plena de apertura al ser considerada ZGAT, pero

tiempo después esa declaracion se convirtié en temporal.

5.1 LA REGULACION HORARIA EN VALLADOLID

La provincia de Valladolid cuenta con tres municipios declarados ZGAT de forma
temporal: Valladolid, Arroyo de la Encomienda y Zaratan. La declaracion de ZGAT
ha sido limitada por el Ejecutivo regional a 16 domingos y festivos. Ademas de los
diez dias autorizados con caracter general en todo el territorio de la Comunidad
Autonoma de Castilla y Ledn, en los municipios mencionados, los comercios estan
autorizados para abrir estos seis dias a mayores: domingo anterior al dia del
padre, domingo de resurreccion (en el caso de Valladolid, cambio con el jueves
santo), domingo del puente de mayo (en el caso de Valladolid, festivo que lo
sustituya), primer domingo de las ferias y fiestas de Ntra Sra de San Lorenzo,
domingo del puente del pilar (en el caso de Valladolid, festivo que lo sustituya) y
primer domingo de la Seminci.

El casco historico de la ciudad de Valladolid fue declarado ZGAT a principios de
2013, lo cual implicaba total libertad de horarios para los comercios que se
situaran en esa zona. Sin embargo, a finales de dicho afo, esa declaracion fue

modificada ampliandose a todo el conjunto de la ciudad, pero con caracter

18 “El turismo de compras crece un 18%”. Véase: http://www.hosteltur.com/110790 turismo-
compras-crece-18.html [Consulta: 16.06.15].

19 “ a liberalizacién de horarios dispara las ventas a turistas”. Véase:
http://www.abc.es/economia/20130917/abci-liberalizacion-horarios-turistas-201309162155.html
[Consulta: 2.06.2015].
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temporal, limitada a dieciséis domingos y festivos de apertura autorizada al afo.
(Ayuntamiento de Valladolid, 2013:15). La Orden EYE/965/2013, de 27 de
noviembre, de la Consejeria de Economia y Empleo, resuelve la peticion por parte
del Ayuntamiento de Valladolid de declaracion de todo el término municipal como
ZGAT, para que toda la ciudad cuente con unas condiciones homogéneas de
competencia, de igual forma asume que no todos los festivos tienen igual
incidencia en el municipio y por tanto, se limita temporalmente la declaracion. Esta
peticion se fundamentaba en los siguientes aspectos: concentracion suficiente de
plazas en alojamientos y establecimientos turisticos; riqueza patrimonial en el
conjunto de la ciudad, no solo en el centro; y celebracién de eventos deportivos o
culturales. De esta forma, el municipio de Valladolid cuenta con la denominacién
de ZGAT, lo que permite que los comercios puedan abrir seis domingos o festivos,
ademas de los diez domingos y festivos autorizados, que establece la Junta de
Castilla y Ledn. Junto con la ciudad de Valladolid, dos municipios colindantes
como son Arroyo de la Encomienda y Zaratan, reciben también la denominacién
de ZGAT. En el caso de Arroyo de la Encomienda, el principal motivo de la
peticion es que los centros comerciales Rio Shopping e Hipercor, constituyen
zonas donde se da el turismo de compras, tal y como se expone en la Orden
EYE/959/2013, de 27 de noviembre, por la que se resuelve la solicitud presentada
por el Ayuntamiento de Arroyo de la Encomienda, para la declaracion de ZGAT de
su término municipal. En dicha Orden, también aparece como necesaria la
definicibn de turismo de compras, al ser un fendmeno nuevo, este debe
entenderse como aquel tipo de turismo cuya finalidad es la compra de bienes y
servicios y cuyos visitantes no son considerados clientes habituales. La existencia
de un centro comercial, no basta para que una zona sea atractiva, sino que debe
tener un valor afiadido. En 2014, a traves de la Orden EYE/1019/2014, de 25 de
noviembre, por la que se resuelve la solicitud presentada por el Ayuntamiento de
Zaratan, para la declaracion de ZGAT de su término municipal, Zaratan recibe esa
calificacion. En este caso, las razones por las que el Ayuntamiento de este
municipio solicita la declaracién son las siguientes: el municipio es colindante a

Valladolid y Arroyo de Encomienda, han sido declaradas ZGAT; el centro
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comercial Equinoccio constituye un referente para el turismo de compras; y que
Zaratan, Valladolid y Arroyo de la Encomienda, comparten infraestructuras y

servicios, siendo una Unica area comercial.

5.2 OPINIONES DE EMPRESARIOS COMERCIALES Y DE TURISMO SOBRE
LA SITUACION EN VALLADOLID

Tras la polémica por la declaracion de ZGAT del centro de la ciudad y su posterior
modificacion temporal, el Ayuntamiento de Valladolid decidio realizar un estudio
titulado “Habitos comerciales en la ciudad de Valladolid” (2013). De dicho informe
se extraen las siguientes opiniones, tanto de consumidores como de propietarios

de comercios.

El colectivo de comerciantes se posiciona en contra de la medida, ya que solo el
11,2% la consideran totalmente o bastante acertada. Seguramente la mayoria de
los comercios del centro son pequeiios y para ellos los gastos adicionales que
supondria la apertura son mayores a los ingresos. Sin embargo, en los clientes
hay multitud de opiniones, un 37,7% opina que la medida es totalmente o bastante
acertada, y un 455% que es muy o bastante desacertada (Ayuntamiento de
Valladolid, 2013: 25-26).

Ante la cuestion de si la medida deberia extenderse a toda la ciudad, también hay
disparidad entre las opiniones de los comerciantes y de los consumidores. Los
propietarios de los comercios, mayoritariamente (un 66,5%), opinan que la
declaracion de ZGAT no deberia extenderse a toda la ciudad. Quizés esa opinion,
esta causada por el hecho de que si incluye a todo el término municipal, incluiria
también a VallSur, centro comercial que es una gran competencia para ellos. Sin
embargo, los consumidores estan a favor de la ampliacién de la declaracion. Se
puede deducir que la declaracion de ZGAT de Arroyo de la Encomienda por el
centro comercial Rio Shopping y de Zaratan por Equinoccio no tiene el apoyo de
los comerciantes de la ciudad (Ayuntamiento de Valladolid, 2013: 31-32).

La mayoria de los comerciantes (68,8%), declara no abrir domingos y festivos

aunque esté permitido. Segun este informe, el 80% de los pequefios y medianos
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comercios que se encuentran en grandes superficies si que abren dichos dias,
mientras que tan solo 1 de cada 10 tiendas de comercio tradicional situadas fuera
de grandes superficies abre en domingos y festivos. Esto quiere decir, que el
motivo para abrir puede que sea que haya afluencia a sus tiendas, ya que un
centro comercial puede ser mas concurrido que el centro de la ciudad. También
puede ser causado porque las tiendas en el centro tengan mayor libertad que las
situadas en centros comerciales, ya que estas pueden sentir presion al saber que
los establecimientos de grandes grupos de distribucion abriran (Ayuntamiento de
Valladolid, 2013: 64-65).

El principal motivo que alegan los propietarios de los comercios que abren todos
los domingos y festivos permitidos, es “por obligacién” (70,8%). Por obligacion, se
puede entender en el sentido de que se ven presionados para abrir por el resto de
establecimientos, ya que la ley no obliga a la apertura. El segundo motivo, es que
las ventas aumentan (18% de los comerciantes), es decir, hay comerciantes que si
gue reconocen que abrir esos dias genera beneficios. La principal razén que
tienen los comerciantes que se niegan a abrir en domingo y festivo, un 45,5% de
los encuestados, es porque tienen que descansar, aparte de que consideran que
no es rentable (Ayuntamiento de Valladolid, 2013: 66).

Para conocer en mas profundidad la situacion en la ciudad, ademas de las
opiniones de los propietarios de los comercios vallisoletanos y sus habitantes, he
realizado una entrevista personal a un profesional del sector turistico como es
Francisco Posada, director del Hotel Enara. Opina que la liberalizacion de horarios
puede ser utilizada por las ciudades como una estrategia de marketing, y que
comercio y turismo estan relacionados. Considera que esta claro que beneficia al
comercio, pero también, esa liberalizacion mas que a la propia ocupacién hotelera
seria positiva para el sector de la hosteleria, pone el ejemplo de que en 2013 con
la liberalizacion horaria en el centro, cuando el El Corte Inglés empezé a abrir los
domingos, notaron que la cafeteria del hotel (situada en Plaza Espafia), tenia una
mayor afluencia de clientes. Ha observado que parte de sus clientes acuden con
bolsas a la vuelta al hotel después de pasar el dia en la ciudad, sin importar si
acuden a Valladolid por motivos laborales o de ocio. El principal motivo que da, es
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gue los turistas en sus ratos libres, igual que van a tomar algo, van de compras y
que si paseando ven los escaparates y las tiendas abiertas pueden entrar a
comprar. Equipara el ir de compras con una forma de ocio, es consciente de la
importancia que esta cobrando el turismo de shopping en muchas ciudades
espafiolas, pero cree que Valladolid no esta al nivel de grandes ciudades como
Madrid o Barcelona, y que incluso los propios vallisoletanos no estan
acostumbrados a ir a comprar un domingo o al mediodia. Sin embargo, piensa que
esa liberalizacion de horarios comerciales llegara, ya que los grandes grupos de
distribucion presionardn para que eso sea asi. Ve como algo positivo la
liberalizacion, y opina que si esta Semana Santa se hubiera abierto jueves y
viernes, los comerciantes hubieran salido ganando. Ademas, cree que favoreceria
el empleo siempre que haya ventas, por tanto, que se permita la apertura de los
establecimientos comerciales ciertos dias al ser denominada la ciudad ZGAT le
parece correcto. La declaracion de ZGAT de Arroyo de la Encomienda y Zaratén,
no le parece adecuada, ya que opina que tener una gran superficie no es motivo
suficiente, y que la apertura de esos centros no afecta nada ni al turismo ni a la
hosteleria del centro de la ciudad. Cree que Valladolid ha mejorado mucho en
cuanto al sector turistico se refiere, pero que queda mucha labor por hacer.

6. CONCLUSIONES

En un mundo donde la oferta es muy amplia, el marketing cada vez cobra mas
importancia, tanto es asi, que no solo las empresas del sector turistico llevan a
cabo estrategias para conseguir clientes, sino que las instituciones, ciudades y
paises realizan sus propios planes de marketing turistico. El marketing aplicado a
este sector cuenta con sus propias particularidades, basicamente porque se trata
integramente de un servicio y cada cliente lo puede percibir de una forma.

Entre las estrategias que pueden llevar a cabo las ciudades, se encuentran: el
disefio urbano y la existencia y promocioén de atracciones dentro de la ciudad. Con
un disefio funcional adaptado a los visitantes, con calles amplias, aparcamiento,

hoteles, restaurantes..., y atracciones como monumentos, museos o ferias, parece
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gue una ciudad puede ser atractiva para un turista. En mi opinién, hay otras
condiciones que hacen que una ciudad aumente su potencial atractivo. Un ejemplo
de ese tipo de condiciones es que las tiendas estén abiertas, esto se consigue
mediante la liberalizacion de horarios comerciales, materia del Estado, las CC.AA
y Ayuntamientos.

El Gobierno central da las pautas generales en materia de comercio, incluyendo la
regulacion de los horarios comerciales, pero son las CC.AA, quienes tienen la
competencia. Esta es la causa de que existan tantas diferencias entre algunas
ciudades, y por eso, unas pueden resultar mas atractivas turisticamente que otras.
En Castilla y Ledn, los minimos establecidos por el Gobierno central se convierten
en maximos, como sucede en la mayoria de las CC.AA. Una excepcion a esas
restricciones horarias son las denominadas ZGAT, que permiten la libertad horaria
para todos los comercios ubicados en ellas. En el caso de Valladolid, Arroyo de la
Encomienda y Zaratan la declaracién de ZGAT es de caracter temporal, lo que
implica que reciben ese trato en ciertas fechas (dieciséis) donde se prevé la
llegada de turistas.

Turismo y comercio, estan estrechamente relacionados, no solo por el auge del
turismo de compras sino porque en nuestra sociedad las compras son una forma
de ocio y las vacaciones se componen sobre todo de ocio. Es posible que un
turista, al planificar su viaje, no considere las compras como una actividad dentro
de su planning, pero puede que si se encuentra paseando por la ciudad se sienta
atraido por las tiendas, sin embargo si se encuentran cerradas puede quedar
insatisfecho. Las ciudades deberian aprovechar el comercio como una atraccion
mas dentro de su oferta turistica, ya no solo como una forma de posicionarse si no
tienen mas recursos turisticos o por diversificar su oferta, sino como afiadido a lo
que ya ofrecen. Estos dos sectores, comercio y turismo, componen el 25 % del
PIB espafiol aproximadamente y, si se potenciaran de forma conjunta, esa cifra
podria ser aun mayor.

En general, la liberalizacion de horarios puede ser beneficiosa para el conjunto de
la sociedad, puede aumentar las ventas, lo que hace que aumente el empleo,

dicho empleo puede que sea temporal, pero no hay que olvidar que ciertos
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colectivos como estudiantes demandan ese tipo de empleo; también satisface las
nuevas necesidades de los consumidores; y todo esto sin olvidar los beneficios
que tendria para el turismo y la hosteleria. Uno de los argumentos mas usados
como inconveniente para esa liberalizacion, es que solo beneficia a las grandes
superficies y que deteriora la calidad del empleo, por ello es necesario la ayuda de
las instituciones. Es necesaria la ayuda al pequefio comercio, que en la actualidad
se encuentra en crisis. EI Gobierno debe darle oportunidades para que pueda
modernizarse y contar con recursos suficientes para hacer frente a un niamero
mayor de dias abiertos, y de esta manera competir en igualdad de condiciones
con los grandes grupos de distribucion. Otro aspecto a considerar es, que la
mayoria de los comercios tradicionales se encuentran en el centro de las
ciudades, y que en esa zona la afluencia turistica es mayor.

Por tanto, como conclusion final, considero que la liberalizacion de horarios es una
estrategia que puede ser llevada a cabo por los destinos turisticos por las ventajas
gue ofrece, y que de hecho muchas ciudades ya estan realizando con resultados

positivos, como es el caso de Madrid.
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