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actuaci·n òRealizaci·n de un Plan Estratégico Comercial de Alhaurín el Grande ó que 
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Alhaurín el Grande . 
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1. Introducción  

1.1. Misión, visión y valores del 

Plan estratégico  

El Plan Estratégico Comercial de Alhaurín 

el Grande  tiene como  misión la 

coordinación de los recursos disponibles 

en el municipio , con  relación al ámbito 

de la promoción y la dinamización 

comercial , y establecer los mecanismos 

adecuados que permitan la 

colaboración  público -privada  entre los 

diferentes actores involucrados , de 

manera  que se potencie de forma 

efectiva y eficiente el sector comercial  

minorista del municipio . Mediante la 

creación de alianzas estratégicas entre 

el sector público y el sector privado, se 

busca fortalecer la cooperación y la 

complementariedad  entre  ambos 

sec tores, en aras de alcanzar los 

objetivos planteados en el plan.  En este 

contexto, se pretende el 

aprovechamiento  óptimo  de las 

herramientas existentes , de las 

capacidades y  de la  experiencia de 

todos y cada uno de los participantes , 

para garantizar la adec uada  

implementación de las actuaciones de l 

plan.  

La visión o aspiración del Plan es impulsar 

la digitalización y modernización del 

sector comercial garantizando su 

adaptación , tanto a los hábitos de 

consumo , como a  las nuevas prácticas  

comerciales , ponien do en valor los 

elementos singulares del municipio, 

desde un enfoque de participación, 

colaboración e innovación, para 

atender las demandas de la población 

de su área de influencia y, en especial, 

de la residente en Alhaurín el Grande.  

Para ello, los valor es que han guiado la 

elaboración del Plan y orientarán su 

desarrollo y la ejecución de las 

actuaciones en el previstas son los de la 

participación  de todo el conjunto de 

agentes y partes interesadas, la 

colaboración, la escucha activa y el 

consenso necesar io para alcanzar, 

desde una vocación de servicio, el 

desarrollo sostenible del sector comercial 

minorista de l municipio . 

Así, este Plan Estratégico Comercial de 

Alhaurín el Grande  queda configurado 

co mo  un elemento de carácter integral 

y visión holística q ue contribuirá de 

forma profunda al conocimiento y 

desarrollo socio económico del 

municipio , sobre la base de un proceso 

participativo de colaboración público -

privada abierto a la ciudadanía .  
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2.  Contextualización del territorio y recursos propios  

2.1. Localización  

Alhaurín el Grande  es un municipio de la provincia de Málaga, situado en la comarca 

del Valle del Guadalhorce , al oeste de  la aglomeración  urbana  de  la ciudad de  

Málaga  de la que dista 29,6 km . Su término municipal consta de u na superficie de 

73,08 Km2 y un p erímetro de 40. 470 metros, de acuerdo con el Instituto de Estadística y 

Cartografía de Andalucía ( 2023). Se trata de una zona montañosa rodead a de valles y 

colinas. Alhaurín el Grande  desempeña un papel crucial como punto de conexión 

entre los diversos municipios costeros y del interior de esa parte de la provincia . Esto se 

debe tanto a su ubicación geográfica, como a su acceso a una  red de carreteras que 

conecta los diferentes territo rios. 

Figura 1. Situación de Alhaurín el Grande  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía.  

 

 

El municipio consta de 10 núcleos urbanos. En su mayoría, la población se encuentra 

en agrupaciones urbanas (80,30%), quedando el resto en la malla rural. La densidad 

de población es de 357,07 habitantes/km 2 (IECA, 2021).  

2.2. Población  

En las últimas dos décadas , la población de Alhaurín el Grande  ha experimentado un 

sostenido y notable aumento  superior al 50% , hasta alcanza r un total de 26. 095 

habitantes en 202 1 (IECA, 2023). De esta cifra, 13. 022 son hombres y 13. 073 son mujeres.  

Figura 2. Evolución de la población  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía  (2021) 
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La distribución de la población por tramos de edad representa la típica pirámide  

regresiva de las economías desarrolladas, con una tasa de natalidad baja en 

contraste con una alta esperanza de vida.  La media de  edad es de  40,98 años  y el 

49,63% de la poblaci ón se encuentra en el tramo entre los 30 y 64 años . El índice de 

envejecimiento (proporción de la población mayor de 64 años sobre la población 

menor de 16 años) es de 88,4, un valor similar al de poblaciones próximas como Coín 

(84,0) o Benalmádena (95,2) , muy inferior al de Málaga (115,9) o Fuengirola (174,6), 

pero muy superior al de otras localidades  del entorno  como Alhaurín de la Torre (66,3) , 

Cártama (55,4) o Mijas (78,5).  

Figura 3. Pirámide de la población  

 

Fuente: INE (2023) 

 

El crecimiento vegetativo de la población  de Alhaurín el Grande  ha sufrido  una  

reducción considerable desde la crisis económica de l periodo 2008 -2014. En el año 

2009 alcanzó su valor más alto de los últimos veinte año s (168) y el mínimo en 2020 (2 5), 

aunque en 2021 se ha registrado  un cambio de tendencia  (33). 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Evolución del crecimiento vegetativo  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía . 

Este crecimiento depende de los nacimientos y  de las  defunciones que se produzcan 

en el municipio a lo largo del año, por lo que es  importante observar ambas variables 

separadamente . El número de nacimientos fue de 212 en 1996 y registró su valor más 

alto en los últimos 20 años en 2009  con 332 . Desde  ese ejercicio ha seguido  una senda 

descendente que llegó a su mínimo en 2020 (201) y que parece apuntar un cambio de 

tendencia en 2021  con 245 . 

Figura 5. Evolución de los nacimientos  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía . 
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En lo que respecta a las defunciones , por el contrario, la tendencia ha sido al alza en 

el mismo periodo , aumentando considerablemente desde las 116 en 1996 hasta las 212 

de 2021. El comportamiento divergente de los nacimientos y las defunciones es lo que 

explica el reducido crecimiento vegetativo de la población.  

Figura 6. Evolución de las defunciones  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía . 

Sin embargo, como se ha visto, la población  del municipio ha aumentado 

considerablemente en la última década motivada por  los movimientos migratorios y , 

más concretamente , por  el mayor número de población inmigrante que emigrante, 

sobre todo en las últimas dos décadas. Desde 1996 la población emigr ante de Alhaurín 

el Grande aumenta de 122 hasta 1.632, su valor máximo en 2017. Desde entonces se 

produce una drástica reducción hasta valores anuales en torno a 760 personas 

durante los años 2018 -2020, que repunta de nuevo en 2021 con 1.185 personas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. Evolución de las emigraciones  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía.  

 

La evolución de la inmigración hacia Alhaurín el Grande en el mismo periodo ha sido 

muy diferente. Desde  1996 (178) a 2007 (1.321) se produce  un incremento gradual  de 

las inmigraciones , que se intensifica desde 2003. En 2008 se inicia una tendencia 

descendente hasta 2015 (907 personas ) y, desde ese año , de nuevo se inicia un  

periodo de crecimiento hasta alcanzar las 1.545 personas al año registradas en 2021.  

Figura 8. Evolución de las inmigraciones  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía . 
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Por lo tanto, comparando las dos series se observa un mayor flujo inmigratorio anual 

que emigratorio, lo que justifica en gran medida el incremento de la población. 

Complementariamente a este dato, cabe destacar el lugar de nacimiento de los 

residentes de Alhaurín el Grande para comprender un poco mejor las características 

de la población. En este sentido, de los 26.095 residentes de 2021, el 44,67% ha nacido 

en el municipio, el 26,02% lo ha hecho en otro municipio de la provincia de Málaga, el 

1,95% en otr a provincia de Andalucía, el 2,97% en otra comunidad autónoma  y el 

24,38% en el extranjero (mayoritariamente en el  Reino Unido, en torno al 41%). Estos 

datos muestran la importante capacidad de atracción del municipio , tanto sobre otros 

municipios de la pr ovincia como sobre la población extranjera.  

Figura 9. Distribución de la población residente en función de lugar de nacimiento  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía . 
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2.3. Economía  

El tejido empresarial de Alha urín el Grande en 2021 estaba formado por 1.956 

empresas (Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía, 2023) . Este valor 

representa un crecimiento del 24,50% desde 2007 (1.571),  destacando especialmente 

el periodo alcista 2017-2021. 

Figura 10. Evolución del número de empresas  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía  (2023a) . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En 2021 las empresas se concentran principalmente en los sectores comercio (27,45%), 

actividades inmobiliarias, pr ofesionales, actividades auxiliares, artísticas y otros servicios 

(26,64%), construcción (18,92%), hostelería (6,95%), industria, energía y gestión de 

residuos (5,67%), y agricultura, ganadería, silvicultura y pesca (4,70%).  

Figura 11. Distribución del número de empresas por actividad  (año 2021)  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía  (2023a) . 
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En lo que respecta al sector comercio (grupo G de la CNAE -09), el número de 

empresas ha aumentado un 11% en el periodo 2007 -2021, sobre todo debido a un 

crecimiento superior al 50% en la actividad ò45. Venta y reparaci·n de veh²culos de 

motor y motocicletasó, frente a un 16,6% en la actividad ò46. Comercio al por mayor e 

intermedi arios del comercio, excepto de vehículos de motor y motocicletas ó y solo un 

4,8% en la actividad ò47. Comercio al por menor, excepto de veh²culos de motor y 

motocicletasó (Tabla 1). 

Tabla 1. Número de empresas comerciales  

 Año  
Númer o de empresas  

Grupo G  Grupo 45  Grupo 46  Grupo 47  

2007 483 43 84 356 

2008 498 46 92 360 

2009 471 48 90 333 

2010 476 47 94 335 

2011 461 50 83 328 

2012 417 53 80 284 

2013 454 57 90 307 

2014 480 58 89 333 

2015 486 59 89 338 

2016 527 61 97 369 

2017 457 55 84 318 

2018 569 67 114 388 

2019 569 67 113 389 

2020 573 73 113 387 

2021 537 66 98 373 

Fuente: elaboración propia a partir de Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (2023a).  

 

 

 

 

 

 

 

La evolución en los últimos quince años del número de establecimientos con actividad 

económica en Alhaurín el Grande dibuja una figura muy similar a la del número total 

de empresas, pasando de 1.692 en 2007 a 2.082 en 2021. Cada año el número de 

establecim ientos es solo ligeramente superior al número de empresas, ya que la media  

de establecimientos por empresa  es próxima a uno; en 2021 fue exactamente 1,06.  

Figura 12. Evolución  del  número de establecimientos  

 

Fuente: Instituto de E stadística y Cartografía de Andalucía  (2023a) . 
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La distribución de establecimientos por actividad en 2021es muy  parecida  a la de 

empresas, solo con pequeñas  diferencias en términos relativos. La mayoría de los 

establecimientos se encuentran en actividades inmobiliarias, profesionales, auxiliares, 

artísticas y otros servicios (27,52%), comercio (24,74%), construcción (18,83%), hostelería 

(6,92%), industria, en ergía y gestión de residuos (5,57%), y agricultura, ganadería, 

silvicultura y pesca (4, 80%).  

Figura 13. Distribución de los establecimientos según  actividad  (año 2021)  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía  (2023a) . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4. Empleo  

La evolución del número de afiliaciones , o personas que por primera vez se inscriben en 

el Sistema de Seguridad Social , ha seguido una senda ascendente en los últimos 10 años  

en Alhaurín el Grande , solo interrumpida levemente en el año 2020. El número de 

afiliaciones en 2012 fue de 6.039 frente a las 8.435 en 2021. Esto pone de manifiesto la 

capacidad del municipio para crea r empleo en ese periodo.  

Figura 14. Evolución del número de afiliaciones a la Seguridad Social  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía . 

A finales de enero de 2022, el número de afiliados , o personas que estaban dadas de 

alta en la Seguridad Social, fue 6.410. Por actividades según CN AE, los afiliados se 

concentran principalmente en el grupo G, comercio al por mayor y al por menor 

(22,79%), seguido de la construcción (20,40%), la industria manufacturera (10,40%), la 

hostelería (9,12%) y la administración pública (6,51%). Si se desagreg a el grupo G, los 

afiliados del comercio al por menor suponen el 13,59% del total de afiliados del 

municipio, el comercio al por mayor el 5,55% y la venta, reparación y repuestos de 

vehículos de motor el 3,65%.  
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Tabla 2. Distribuci ón de los afiliados según actividad  (enero de 2022)  

Actividad según CNAE -09 % 

A.- Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca  5,35 

B.- Industrias extractivas  0,00 

C.- Industria manufacturera  10,40 

D.- Suministro de energía eléctrica, gas, vapor y aire acondicionado  0,06 

E.- Suministro de agua, actividades de saneamiento, gestión de residuos y 

descontaminación  
0,08 

F.- Construcción  20,40 

G.- Comercio al por mayor y al por menor; reparación de vehículos de motor y 

motocicletas  
22,79 

45.- Venta y reparación de vehículos de motor y motocicletas  3,65 

46.- Comercio al por mayor e intermediarios del comercio, excepto de vehículos de 

motor y motocicletas  
5,55 

47.- Comercio al por menor, excepto de vehículos de motor y motocicletas  13,59 

H.- Transporte y almacenamiento  2,35 

I.- Hostelería  9,12 

J.- Información y comunicaciones  1,08 

K.- Actividades financieras y de seguros  0,86 

L.- Actividades inmobiliarias  1,12 

M.- Actividades profesionales, científicas y técnicas  4,60 

N.- Actividades administrativas y servicios auxiliares  3,29 

O.- Administración pública y defensa; seguridad social obligatoria  6,51 

P.- Educación  2,17 

Q.- Actividades sanitarias y de servicios sociales  3,38 

R.- Actividades artísticas, recreativas y de entretenimiento  1,29 

S.- Otros servicios  3,58 

T.- Actividades de los hogares como empleadores de personal doméstico; actividades de 

los hogares como productores de bienes y servicios para uso propio  
1,57 

U.- Actividades de organizacione s y organismos extraterritoriales  0,00 

Total  100,00 

Fuente: Elaboración p ropia a partir  de datos de  la Seguridad Social . 

 

El número de demandantes de empleo residentes en Alhaurín el Grande sigue una 

tendencia a la baja desde 2012 a 2019. La recesión por la pandemia de Covid -19 de 

2020 provocó un significativo aumento, pero a partir de 2021 se aprecia una vuelta al 

nivel previ o.  

 

Figura 15. Evolución del número de demandantes de empleo  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía . 

La positiva evolución del empleo en la localidad se observa también en la tasa de 

desempleo , la cual muestra una senda de reducción desde 2013  (34,4%) hasta 2019 

(22,8%), el posterior  repunte de 2020  (28,7%), y vuelta a la tendencia a la baja a partir 

de 2 021(25,8%). No obstante, esta tasa es superior a la de otros municipios del entorno 

como Alhaurín de la Torre (20,44%), Cártama (20,85%) y Coín (23,30%), así como a la 

media de la provincia de Málaga (22,82%) y de Andalucía (23,83%) en 2021.  

Figura 16. Evolución de la tasa de desempleo (en %)  

 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía . 
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Otro indicador que contribuye a conocer las características de la población de 

Alhaurín el Grande es la renta bruta media de los residentes. La renta bruta es la suma 

de los ingresos de un contribuyente o empresa, menos los costes directos en que se 

incurrió para obtenerlos. Su valor ha crecido de manera constante en los últimos años, 

sufriendo una pequeña bajada en 2020 debido a la crisis sanitaria. Así, el importe, a 

precios corrientes, ha aumentado de 18.243  euros anuales en 2017, a 19.141  euros en 

2020, un 4,92% más. Esta evolución  es similar a la media de la provincia de Málaga, 

Andalucía y España , pero su valor en Alhaurín el Grande es significativamente inferior , 

como muestra la siguiente figura . 

Figura 17. Evolución de la Renta Bruta Media  

 

Fuente: Agen cia Tributaria . 

Igualmente, la renta disponible media mantiene el mismo patrón  de evolución  y 

similares diferencias  en su comparativa con la media de la provincia de Málaga, 

Andalucía y España. La renta disponible es la renta bruta después de impuestos , de  las 

cotizaciones sociales del trabajo por cuenta ajena y de la cuota resultante de la 

declaración  de la renta . En Alhaurín el Grande su valor ha aumentado de 15.805 euros 

en 2017 a 16.534 euros en 2020, un 4,61% más.  

Figura 18. Evolución de la Renta Disponible Media  

 

Fuente: Agencia Tributaria . 
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2.5. Recursos propios diferenciadores del 

municipio  

En la evaluación de los elementos distintivos del 

municipio hemos puesto especial atención a aquellos 

recursos que generan  vivencias y experiencias 

personales. Estos comprenden desde las festividades y 

eventos locales hasta la riqueza de los espacios 

naturales , pasando por la herencia cultural y la 

arquitectura local. Cada uno de estos activos, de una 

forma u otra, realza el atractivo del municipio, creando 

un entorno enriquecedor tanto para l as personas 

residentes como para l as visitantes. 

2.5.1. Eventos y festividades  

Podemos destacar los siguientes eventos:  

Á Cabalgata de los Reyes Magos (6 de enero). Se 

trata de una representación de la llegada de los 

Reyes Magos a Belén que da comienzo en  la 

Avenida del Barrio Viejo y que en 2023 ha 

contado con la presenci a de 25 carrozas, 

pasacalles de animación y música, así como el 

reparto de cientos de kilos de caramelos.  

Á Fiesta de San Antón  (17 de enero). Es una de las 

actividades más importantes del mes de enero . 

Tras la misa , se lleva a cabo la bendición de los 

anima les y la procesión de San Antón 

acompañada , en  2023, por la Agrupación 

Músico -Cultural de la Cofradía de la Santa Vera 

Cruz.  

Á Fiesta de San Sebastián (22 de enero). Se realiza 

un traslado de la imagen de San Sebastián  desde 

su ermita hasta la Parroquia de Nuestra Señora de 

la Encarnación. La veneración  se remonta a los 

primeros meses tras la Reconquista de los Reyes 

Católicos. La ermita aparece señalada en la 

distribución subsidia da  en 1530 con una renta de 

900 maravedíes.  

Á Carnaval (febrero o marzo). Se lleva a cabo en el 

entorno del Camino de Málaga. En él se pueden 

ver carrozas y concurso de agrupaciones  

musicales . Precede la fiesta un pregón que tiene 

lugar en el Teatro Municipal Antonio Gala.  

Á Semana Santa  (marzo o abril). Es una festividad 

que distingue al municipio de Alhaurín el Grande 

de muchos otros, gracias a su singularidad en la 

representación en vivo de la pasión y muerte de 

Cristo. No estamos hablando de un teatro 

convenc ional, sino de una procesión dinámica y 

viva que transcurre a través de diversos pasajes 

bíblicos, atrayendo a  muchos  visitantes de fuera 

del municipio. Esta peculiar forma de celebrar la 

Semana Santa ha consolidado a  la localidad  en 

el mapa cultural  con  la declaración de I nterés 

Turístico Nacional  de Andalucía . 

Á Romería de la pedanía de Villafranco  del 

Guadalhorce (mayo).  

Á Festividad del Día de la Cruz (mayo). Durante esta 

festividad la Cofradía de la Santa Vera Cruz lleva 

a cabo una serie de procesiones y d iversas 

actividades de culto, enmarcadas en actos 

religiosos. Esta celebración se distingue por 

engalanar las calles con romero, que es 

recolectado por los mismos habitantes de 

Alhaurín en las semanas previas durante la 

tradicional romería. La fragancia de  esta hierba 

impregna cada rincón, creando un ambiente 

festivo y devoto que convierte a la festividad en 

una experiencia única.  

Á Fiestas de San Isidro Labrador  (mayo). En la 

barriada que lleva su propio nombre, se organiza 

una diversidad de mercadillos, cad a uno de ellos 

desplegando una rica y vibrante variedad de 

productos y servicios.  

Á Feria de Alhaurín el Grande  (mayo). Es un gran 

evento para tanto para los  residentes  como para 

los vecinos  de los municipios cercanos debido a 

que cuenta con atracciones para  todas las 

edades con programación de festejos que van 

desde la mañana a la noche.  

Á Día de Jesús  (8 días después del Corpus). Este 

evento corresponde a una festividad organizada 

por la Hermandad de Nuestro Padre Jesús 

Nazareno. Durante el mismo se llevarán a cabo 

numerosas actividades y actos con carácter 

religioso, entre los que destacan las procesiones. 

Además, una de las características distintivas de 

esta festividad ha sido la recurrente presencia de 

la Legión Española.  

Á Festividad de Nuestra Señora de Gracia  (15 de 

agosto). Durante l as jornadas previas  al 15 de 

agosto existe la  tradición  de  procesionar a la 

patrona de  la localidad  por parte de los  

residentes  que cumplen la mayoría de edad.  Las 

procesiones transcurren por diferentes barrios 

don de se la venerará durante una noche en 

cada barrio.  

Á Belén municipal  (d iciembre). La Casa de la 

Cultura acoge la exposición de un gran Belén 

que puede ser disfrutado por personas de todas 

las edades.  
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2.5.2. Parroquias y Ermitas  

Alhaurín el Grande  tiene un  rico patrimonio religioso.  La 

Parroquia de Nuestra Señora de la Encarnación está 

situada en  la Plaza Baja. Fundada en 1505 sobre un 

antiguo castillo , acoge la imagen de la patrona de la 

localida d , Nuestra Señora de Gracia.  

Figura 19. Ermita de Nuestra Señora de la Encarnación  

 

Fuente: Diputación de Málaga.  

La Ermita de la Santa Vera -Cruz, situada en calle 

Convento , construida en 1588. En esta ermita  tiene su 

sede canónica  la Cofradía de la Santa Vera Cruz , 

fundada en el siglo XVI.  

Figura 20. Ermita de la Santa Vera -Cruz 

 

Fuente: diócesis de Málaga.  

La Ermita de San Sebastián  está situada en la Plaza 

homónima . Se construy ó en el año 1492. Es la sede 

canónica de la Hermandad de Nuestro Padre Jesús 

Nazareno.  

Figura 21. Ermita de San Sebastián  

 

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurín el Grande . 

La Ermita de San Antón  está  situada en la calle del 

mismo nombre . Sus cimientos se iniciar on en el 1500, 

pero ha sido reedificada en tres ocasiones . El culto a 

San Antón, patrón de los animales , se inició en la 

localidad a comienzos del siglo XVI . 

Figura 22. Ermita de San Antón  

 

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurín el Grande . 

Por último, la Ermita de Las Agonías, construida en 1783, 

se encuentra a las afueras del núcleo urbano en  la 

Avenida de Mijas. En el templo se venera al Cristo de las 

Agonías.  

Figura 23. Ermita de las Agonías  

 

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurín el Grande . 
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2.5.3. Museos 

El municipio de Alhaurín el Grande alberga varios  

museos. Destaca la Casa Museo  Antonio Gala ð La 

Baltasara , ubicada en la zona de Partida Fahala . 

Constituye uno de los principale s puntos de interés 

turístico  de la localidad . Este espacio cultural ofrece una 

perspectiva íntima sobre la vida cotidiana del poeta, 

además de  celebrar  eventos que enriquecen la visita. 

La Casa Museo no solo preserva la memoria de Antonio 

Gala, sino que t ambién se ha convertido  en un espacio  

cultural vivo, vibrante y participativo.  

Figura 24. La Baltasara  

 

Fuente: RTV Alhaurín el Grande . 

El Museo del Aceite  de Aceites Molisur  es un interesante 

recinto  que  se halla en la encantadora localidad de 

Vallehermoso. Este museo, más que un simple exhibidor 

de instrumentos y maquinaria  es un lugar de culto para 

los aficionados al oleoturismo. Sus visitantes tienen la 

oportunidad de profundizar en el arte y el proces o de la 

elaboración del aceite, enriqueciendo su visita con 

experiencias sensoriales, tales como degustaciones que 

les permiten apreciar las sutilezas de este oro líquido.  

Figura 25. Museo Del Aceite de Molisur  

 

Fuente: Ayuntamien to de Alhaurín el Grande . 

 

El Molino de La Paca,  con más de 120 años de 

actividad, está  situado en la zona de La Paca. Al igual 

que el anterior está enfocado hacia el oleoturismo.  Los 

visitantes pueden conocer desde el método más 

tradicional de obtención d e aceite de oliva hasta las 

técnicas más modernas.  

Figura 26. Molino de La Paca  

 

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurín el Grande . 

 

El Museo del Pan  de la empresa El Colmenero  se 

encuentra en Calle Cruz , en pleno centro histórico . 

Cuenta con un obrador, sala de molienda, y colección 

de utensilios y maquinaria tradicionales  que se han 

usado para la elaboración del pan a lo largo de la 

historia.  

Figura 27. Museo del Pan  

 

Fuente: Museos d e Málaga.  

Por último, encontramos el Museo de La Agricultura , 

ubicado  en el mercado de abastos del municipio.  

Figura 28. Museo de la Agricultura  

 

Fuente: Ayuntamiento Alhaurín el Grande . 
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2.5.4. Cultura y deporte  

El municipio dispone también de equipamiento cultural 

y deportivo relevante.  Cabe destacar e l Teatro 

Municipal Antonio Gala  cuenta con un amplio patio de 

butacas para 500 personas. Además del escenario y 

numerosos detalles arquitectónicos, dispone de espacio 

para actividades complementarias como sala de 

ensayos, camerinos y bar -cafetería. Fue inaugurado por 

el propio Antonio Gala en 2010.  Enclavad o en el 

corazón del recinto ferial del municipio , en él se 

celebran eventos y representaciones teatrales durante 

to do el año.  

Figura 29. Teatro Antonio Gala  

 

Fuente: Ayuntamiento Alhaurín el Grande . 

El Estadio Municipal Miguel Fijones  es el feudo del Club 

Deportivo Alhaurino . Situado en Partida Quilin , fue 

construido en 1970.  Fue uno de los p rimeros campos 

homologado para la práctica de fútbol sobre césped 

artificial. Con capacidad para 5.000 espectadores, 

acoge partidos de manera regular.  

Figura 30. Estadio Municipal Miguel Fijones  

 

Fuente: Club Deportivo Alhaurino.  

El Polideportivo Municipal dispone de pistas de tenis, 

pádel, padbol, baloncesto, petanca, usos múltiples, 

piscina abierta y piscina cubierta y dos pabellones 

cubiertos.  

Figura 31. Piscina cubierta del polideportivo  

 

Fuente: PhotoMarbella.  

 

Finalmente, desde A lhaurín el Grande se accede a la 

ladera norte de la Sierra de Mijas, al pie de un frondoso 

bosque de pinos. P roporciona una diversidad de 

oportunidades para participar en actividades 

recreativas, entre las que destacan el senderismo y el 

cicl oturismo. Su naturaleza prístina y exuberante invita a 

exploradores y  entusiastas del aire libre a adentrarse  en 

cautivadoras rutas, haciendo de este lugar un destino 

ideal  para aquellos que buscan la perfecta 

combinación de aventura y disfrute en el entor no 

natural.  

Figura 32. Sierra de Mijas  

 

Fuente: Página Web del Ayuntamiento de Alhaurín el Grande . 
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2.6. Evaluación del territorio  

A partir de  esta  primera exploración del territorio objeto 

de  estudio es importante subrayar ciertas ventajas y 

desafíos que presenta el entorno. Alhaurín el Grande se 

sitúa en una ubicación estratégica, formando un 

puente entre las áreas más pobladas de la costa y del 

interior de la provincia. Esta localización  se ve realzada 

por su buen enlace con otros municipios a través de 

varias carreteras, aunque su mantenimiento puede ser 

mejorable . Este aspecto favorece la movilidad y 

promueve los flujos comerciales en su área territorial .  

Además, en las últimas dos décadas  se ha registrado 

una expansión demográfica notable que ha 

aumentado  la cuantía del gasto comercializable o 

interno  de los residentes . Dicha expansión ha sido 

impulsada principalmente por un saldo positivo de 

movimientos migratorios, tanto de la provincia como del 

extranjero. Sin embargo, el crecimiento natural es 

bastante bajo, y el índice de envejecimiento de la 

población está empezando a generar cierta 

preocupación. En este contexto, es relevante resaltar el 

crecimiento significativo del sector comercial , 

especialmente en los subgrupos de automoción y 

comercio mayorista, así como un incremento 

proporcional del comercio minorista que, aunque 

menor, debe interpretarse como un indicador de 

resistencia en un panorama nacional caracterizado por 

una alta tasa d e cierres en el subsector  minorista . 

En lo que respecta al empleo, el número de afiliaciones 

a la Seguridad Social ha experimentado un importante 

aumento en la última década. El trabajo se centra en el 

comercio, sobre todo minorista, seguido por la 

constr ucción, la industria, la hostelería y la 

administración pública. Aunque la tasa de desempleo 

se ha reducido en nueve puntos hasta llegar al 25,8% en 

2021, sigue siendo más alta que en otros municipios de 

la zona . De la misma manera, a  pesar de qu e la 

evolu ción de la renta bruta y de la renta disponible ha 

sido bastante positiva en los últimos cinco años, todavía 

existe una brecha negativa en comparación con la 

media provincial, autonómica y nacional.  

Por último, Alhaurín el Grande cuenta con un patrimonio 

inmaterial de gran valor  que se manifiesta en eventos y 

festividades tradicionales. Entre ellos, la Semana Santa, 

declarada de Interés Turístico Nacional de Andalucía, es 

su principal reclamo . Además, el municipio dispone de  

un importante número de edificio s históricos, museos, e 

instalaciones deportivas y culturales que, junto con un 

entorno natural  privilegiado , constituyen importantes 

elementos de atracción para los visitantes.  
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3. El sector comerci al  minorista  

3.1. El sector en ci fras 

En Alhaurín el Grande  hay registrados en el año 2021 , según  el Instituto de Estadística y 

Cartografía de Andalucía (2023a) , un total de 515 establecimientos en el grupo G 

òComercioó de la CNAE-09, de los cuales el 13,59% ejercen la actividad ò45. Venta y 

reparaci·n de veh²culos de motor y motocicletasó, el 22,14% la actividad ò46. 

Comercio al por mayor e intermediarios del com ercio, excepto de vehículos de motor 

y motocicletas ó y el 64,27% la actividad ò47. Comercio al por menor, excepto de 

veh²culos de motor y motocicletasó. En los últimos quince años se observa una 

disminución del número de establecimientos minoristas superio r al 12%, en beneficio de 

las actividades 45 y 46 , pero  muy  inferior a la reducción  de establecimientos  registrada 

en el sector en el conjunto de la nación (19,45%)  (Tabla 3). 

Tabla 3. Evolución del número de establecimientos comerciales en Alhaurín el Grande  

Año  
Número de establecimientos  

Comercio  Grupo 45  Grupo 46  Grupo 47  

2007 512 48 86 378 

2008 510 50 95 365 

2009 480 53 93 334 

2010 491 54 98 339 

2011 485 56 93 336 

2012 474 58 91 325 

2013 510 60 100 350 

2014 530 61 101 368 

2015 529 62 103 364 

2016 544 71 115 358 

2017 503 64 109 330 

2018 557 79 131 347 

2019 570 80 129 361 

2020 569 86 132 351 

2021 515 70 114 331 

Fuente: elaboración propia a partir de Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (2023a).  

 

Las actividades comerciales objeto de estudio en este Plan son las incluidas en los 

grupos 45 y 47 de la Clasificación Nacional de Actividades Económicas (CNAE -09), 

excepto las de los subgrupos 452, 478 y 479. Para la estimación de la oferta y la 

demanda d el sector en Alhaurín el Grande  se tendrá también en consideración las 

actividades realizadas en otros municipios próximos de igual o mayor tamaño con los 

que se han identificado flujos comerciales. Los datos de la siguiente tabla 

corresponden al año 2020. 

Tabla 4. Establecimientos comerciales  por municipio  según subsector de actividad  

Municipio  451 453 454 471 472 473 474 475 476 477 TOTAL 

Alhaurín de 

la Torre 
44 14 - 63 50 8 5 88 17 99 388 

Alhaurín el 

Grande  
28 7 1 48 53 3 2 74 8 84 308 

Cártama  20 5 - 55 52 10 4 58 7 66 277 

Coín  18 8 - 42 42 7 6 63 15 81 282 

Fuengirola  71 10 1 255 187 14 35 265 67 474 1.379 

Málaga  510 133 2 1.296 1.479 66 164 1.432 541 2.211 7.834 

Marbella  300 29 1 394 379 27 52 605 165 1.096 3.048 

Mijas 113 24 - 140 121 9 21 284 46 223 981 

Fuente: Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (2023a) . 
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3.2. Indicadores de dotación comercial  

La elaboración de indicadores permite comparar la dotación comercial entre 

municipios. A continuación, se definen cinco indicadores cuyos valores para los 

municipios objeto de estudio se incluyen en la Tabla 5: 

Á Comercios en el municipio  = nº total de establecimientos comerciales con 

actividad en el municipio.  

Á Habitantes por comercios  = habitantes/ total de establecimientos comerciales.  

Á Comercios por 1.000 habitantes  = (total de establecimientos comerciales/ 

habitantes) x 1.000.  

Á Número de establecimientos con más de 50 trabajadores.  

Á Número de establecimientos con más de 50 trabajadores por 1.000 habitantes  

Tabla 5. Indicadores de dotación comercial  por municipio  

Municipios  Comercios  

Ventas  

comerciales  

(euros)  

Habitantes 

por 

comercio  

Comercio s 

por 1 .000 

habitantes  

Establecimientos con 

más de 50 

trabajadores  

Establecimientos  con   

más de 50 trabajadores 

por 1 .000 hab itantes  

Alhaurín de la 

Torre 
388 146.103.721,81 109,62 9,12 5 0,12 

Alhaurín el 

Grande  
308 97.816.108,75 85,83 11,65 1 0,04 

Cártama  277 98.598.584,01 100,04 10,00 4 0,14 

Coín  282 97.675.478,48 86,20 11,60 2 0,08 

Fuengirola  1.379 412.278.028,76 60,35 16,57 10 0,12 

Málaga  7.834 2.437.303.410,59 73,92 13,53 60 0,10 

Marbella  3.048 1.006.841.615,73 49,45 20,22 18 0,12 

Mijas 981 347.801.843,14 91,24 10,96 9 0,10 

Fuente: elaboración propia a partir del Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (2023a,  b) e 

Instituto Nacional de Estadística (2023).  

 

 

 

 

3.3. Indicadores de  diversidad comercial  

Los indicadores de diversidad comercial muestran la especialización de la actividad 

comercial en un municipio. Para poder aplicar dichos indicadores, los grupos de 

actividad comercial representados en Tabla 4 se han clasificado en: cotidiano, no 

cotidiano,  mixto y automoción y carburantes, de acuerdo con la siguiente estructura:  

Á Comercio cotidiano: grupo 472.  

Á Comercio no cotidiano: grupos 474, 475, 476 y 477.  

Á Comercio mixto: grupo 471.  

Á Automoción y carburantes: grupos 451, 453, 454, y 473.  

Tabla 6. Número de establecimientos agrupados según tipo de actividad  por municipio  

Municipios  
Comercio 

cotidiano  

Comercio no 

cotidiano  

Comercio 

mixto  

Automoción y 

carburantes  

Total  

Sectores  

Alhaurín de 

la Torre 
50 209 63 66 388 

Alhaurín el 

Grande  
53 168 48 39 308 

Cártama  52 135 55 35 277 

Coín  42 165 42 33 282 

Fuengirola  187 841 255 96 1.379 

Málaga  1.479 4.348 1.296 711 7.834 

Marbella  379 1.918 394 357 3.048 

Mijas 121 574 121 146 962 

Andalucía  22.281 60.850 13.732 9.601 106.464 
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Tras agrupar las actividades, los indicadores utilizados para analizar el nivel de 

diversidad de l a actividad comercial son los siguientes:  

Á Mix comercial = (Establecimientos de un subsector/ establecimientos 

comerciales) x 100 

Á Índice de especialización c omercial del municipio en sectores no cotidianos con 

relación al conjunto de Andalucía  = (Establecimientos de los subsectores no 

cotidianos/ establecimientos de los subsectores no cotidianos de Andalucía) / 

(establecimientos comerciales del municipio/ esta blecimientos comerciales de 

Andalucía)  

Á Índice de atracción comercial = Establecimientos comerciales de subsectores no 

cotidianos/Establecimientos comerciales con actividad  

En la tabla siguiente  se observa que en Alhaurín el Grande  la proporción de 

establec imientos de comercio cotidiano y no cotidiano es muy inferior a la media de 

Andalucía.  

Tabla 7. Mix comercial por municipio  

Municipio  Cotidiano  No cotidiano  Mixto  Automoción  Total  

Alhaurín de la Torre  12,89 53,87 16,24 17,01 100,00 

Alhaurín el Grande  17,21 54,55 15,58 12,66 100,00 

Cártama  18,77 48,74 19,86 12,64 100,00 

Coín  14,89 58,51 14,89 11,70 100,00 

Fuengirola  13,56 60,99 18,49 6,96 100,00 

Málaga  18,88 55,50 16,54 9,08 100,00 

Marbella  12,43 62,93 12,93 11,71 100,00 

Mijas 12,58 59,67 12,58 15,18 100,00 

Andalucía  20,93 57,16 12,90 9,02 100,00 

 

La siguiente tabla muestra para Alhaurín el Grande un índice de especialización en 

comercio no cotidiano inferior a la mayoría de los municipios del entorno, lo que 

resulta en un menor atractivo del comercio del municipio para ese tipo de productos. 

De hecho, el índice de atracción comercial es solo superior al de Cártama y similar al 

de Alhaurín de la Torre.  

Tabla 8. Índices de especialización  y atracción comercial  

Municipio  
Índice de especialización  

en no cotidiano  

Índice de 

atracción 

comercial  

Alhaurín de la Torre  0,94 0,54 

Alhaurín el Grande  0,95 0,55 

Cártama  0,85 0,49 

Coín  1,02 0,59 

Fuengirola  1,07 0,61 

Málaga  0,97 0,56 

Marbella  1,10 0,63 

Mijas 1,02 0,59 

Andalucía  1,00 0,57 
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3.4. Análisis observacional de las zonas 

comerciales  

Tras el análisis del comercio a través de los datos 

estadísticos registrados en diversas fuentes, en este 

apartado se describe la percepción a pie de calle. El 

propósito es proporcionar una visión panorámica 

integral de la  imagen de los establecimientos y del 

entorno urbano. Para ello nos centraremos en las cuatro 

zonas con mayor densidad comercial del municipio, por 

ser las de mayor potencial para la implantación de un 

futuro Centro Comercial Abierto.  

3.4.1. Zona  1: Ce ntro Histórico  

La mayoría de los comercios de  esta zona  están 

situados en la Carretera de Coín, Calle Nueva, Calle 

San Sebastián, Calle Cilla, Calle Cruz y en las diversas 

plazas de la zona. Su oferta comercial es , 

principalmente , prendas de vestir, calzado y accesorios, 

aunque también es significativa  la presencia de tiendas 

de alimentación, especialmente carnicerías.  

En términos de imagen, estos comercios presentan una 

fachada y diseño de escaparates que podrían 

calificarse como poco atractivos. Aunque la inversión 

en imagen exter ior es limitada, el interior de los 

comercios se muestra cuidadosamente ordenado .  

Respecto a los horarios de atención  al público , la 

mayoría de los comercios adopta un horario discontinuo 

de mañana y tarde , lo cual aporta  cierta  

homogeneidad a la  percepción de l a  zona comercial.  

En lo referente a los servicios ofrecidos, no se observa 

ninguna indicación de entrega a domicilio,  ofertas, 

promociones o campañas . Esta ausencia de incentivos 

al consumo podría explicarse por una base de clientes 

ya fidelizados, lo que podría desmotivar posibles 

inversiones por parte de los comercios.  

Cabe destacar la in existencia de  una imagen 

comercial unificada de la zona,  ni una señalización 

homogénea coherente. No obstante, en algunos 

establecimientos se puede encontrar el rótulo de  

"Centro Comercial Abierto"  en referencia a una 

iniciativa de hace años.  

Figura 33. Placa  de Centro Comercial Abierto  en fachada  

 

Se puede tener una visión más detallada del comercio 

de la zona a través de las características de a lgunos de 

sus comercios. Por ejemplo, Mi Princesa es un 

establecimiento especializado en venta de calzado y 

complementos infantiles , con una fachada, rótulo y 

escaparate poco atractivo, aunque e l interior de la 

tienda está muy bien organizado e invita a la  compra.  

Figura 34. Mi Princesa  

 

Dirección: Calle Cilla 1, Local 4.  

El Baúl del Peque, dedica do  principalmente a la venta 

de ropa y accesorios infantiles de alta calidad , presta 

una importante atención a  su escaparate.  Presenta una 

amplia muestra de productos cuidadosamente 

seleccionados, adornados con elementos decorativos 

únicos que intensifican s u atractivo. La presentación 

minuciosa, sofisticada y llamativa de este escaparate 

invita a los transeúntes a conocer la gama de 

productos ofrecidos.  En el interior del establecimiento la 

mayoría de los productos se exhiben en zonas elevadas. 

Esta disposic ión estratégica, combinada con la 

visibilidad que ofrece el escaparate, permite a los 

consumidores obtener una visión amplia de los 

productos disponibles, incluso desde la calle.  

Figura 35. El Baúl del Peque  

 

Dirección: Calle San Sebastián, 10.  

Frente a este estilo más tradicional, en el local de 

Electroimagen Hermanos Bravo, especializa do  en la 

comercialización de pequeños electrodomésticos, se 

utiliza un diseño más moderno que rompe con la 

estética de la zona y, tal vez , esté poco relacionado 

con el tipo de productos que ofrece, aunque su 

singularidad lo distingue eficazmente de otros edificios y 

locales cercanos.  

Figura 36. Electroimagen Hermanos Bravo S.L.  

 

Dirección: Calle Cruz, 23.  
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La floristería La Biznaga e s un local pequeño en el que 

adaptan el escaparate  a las distintas fiestas y 

celebraciones que ocurren en el municipio . El 

escaparate, por tanto,  no es solo un lugar de exposición 

de productos, sino que trata de integrarse en la cultura 

y la festividad local.  

Figura 37. Floristería la Biznaga  

 

Dirección: Calle San Sebastián L -23. 

La paleta de colores, tipografía y decoraci ón de Joyería 

Tonymar está diseñada para proyectar una imagen de 

lujo  y exclusividad  que se alinea perfectamente con los 

productos de alta gama que se ofrecen. La integración 

en la fachada es mejorable.  

Figura 38. Tonymar  

 

Direcci ón: Calle Cruz, 6.  

La petit Marie es un comercio de ropa infantil que, a 

pesar de su buena ubicación, parece que cerrará 

próximamente. Su estética de nuevo reproduce las 

fachadas típicas de los comercios de los años noventa, 

con mármol, cristal y aluminio dorado. Como otros 

negocios de la zona, presenta cierta dificultad de 

acceso para personas con movilidad reducida.  

Figura 39. La Petite Marie  

 

Dirección: Plaza Baja Local 1.  

Este ejemplo sirve también para ilustrar el notable 

aume nto de comercios cerrados en el Centro Histórico 

en los últimos años. Una observación que refuerza la 

creciente percepción de un desplazamiento de la 

actividad comercial hacia otras zonas del municipio.  

Respecto al entorno urbano , la zona se caracteriza po r 

los grandes desniveles , calles estrechas, reducidas 

aceras y mucho tráfico,  por lo que  la movilidad es 

mejorable . Hay algunas zonas de aparcamiento público 

al aire libre y zona azul , aunque el déficit de plazas es 

notorio.  El mobiliario urbano es escaso y no homogéneo. 

Las zonas verdes o arboleda son muy escasas. L a 

iluminación parece ser insuficiente.   

Figura 40. Establecimiento cerrado 1  

 

Figura 41. Establecimiento cerrado  2 

 

Figura 42. Establecimiento cerrado 3 
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3.4.2. Zona 2: Carretera de Cártama  

La zona se distingue por tener una amplia  oferta 

comercial para satisfacer las necesidades  de los 

consumidores , tanto en términos de alimentación, como 

de moda , salud , ocio,  e incluso servicios de taller y 

mecánica.  

El perfil de comercio en la zona  es predominantemente 

tradicional, con una notable ausencia de grandes 

cadenas comerciales, con la excepción de Primo r y 

Mercadona. Este último, Mercadona, es especialmente 

crucial para la dinamización de la Carretera de 

Cártama, ya que es el establecimiento que atrae más 

compradores a la zona.  

Respecto a la imagen visual de los comercios, podemos 

observar una marcada d iscrepancia entre los 

establecimientos más antiguos y los de reciente 

apertura. Los primeros, en su mayoría no han 

implementado cambios significativos en sus fachadas, 

conservando la esencia de su origen, mientras que los 

segundos reflejan diseños más mode rnos y renovados.  

En cuanto a los horarios de apertura, estos suelen ser 

muy homogéneos entre la mayoría de los comercios, 

con la excepción de algunos pocos que operan con 

horario continuo, proporcionando un servicio constante 

y accesible durante todo el día. Esta diversidad de 

establecimientos tradicionales y más actuales, y los 

diferentes horarios de atención  al público , hacen de 

esta zona un lugar atractivo  para cubrir una amplia 

variedad de necesidades de los residentes y visitantes , 

aunque no ofrez ca una imagen homogénea . 

En el ámbito de los servicios que los comercios brindan a 

sus clientes, es importante resaltar uno que ha adquirido 

gran relevancia en la vida moderna: el reparto a 

domicilio. Este servicio, que se ha vuelto imprescindible 

en el dí a a día de muchos consumidores, se ha 

convertido en una de las ofertas más valoradas en 

algunos sectores comerciales.  

 

Figura 43. Bazar 

 

Diversas empresas, desde supermercados hasta tiendas 

de electrodomésticos, han implementado e ste servicio 

con éxito para facilitar las compras de sus clientes. Por 

ejemplo, Mercadona, un referente en el sector de 

supermercados, ofrece una extensa gama de 

productos que pueden ser entregados directamente en 

la puerta de l domicilio del cliente , evita ndo de este  

modo la tarea y la necesidad de desplazamiento.  

Por otro lado, LauroMascotas, tienda especializada en 

el cuidado de las mascotas , también ofrece este 

servicio  a domicilio . De esta forma, puedes adquirir 

desde alimentos hasta juguetes y accesori os para tus 

mascotas sin tener que abandonar la comodidad de tu 

hogar.  

Asimismo, en el sector de los electrodomésticos, varias 

tiendas han implementado esta modalidad de servicio, 

facilitando la adquisición de los aparatos necesarios 

para los hogares. Los clientes pueden seleccionar y 

comprar sus productos desde la web o la aplicación de 

la tienda y recibirlos directamente en su domicilio, con 

la seguridad y la comodidad que ello conlleva.  

 

 

 

Figura 44. ToCampo SC  

 

Figura 45. Casa King Mobiliario de Hogar  

 

Finalmente, es importante destacar otro aspecto que se 

distingue en el área y no está relacionado directamente 

con los comercios: las deficiencias en cuanto a las 
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facilidades de aparcamiento. El estacionamiento más 

cercano está situado en el Recinto Ferial , lo cual puede 

suponer una incomodidad para aquellos que decidan 

visitar la zona en vehículo propio.  

Además, es frecuente observar en esta misma área que 

algunos edificios presentan locales en sus plantas bajas 

con un estado de terminación deficiente. Es común ver 

estructuras inacabadas con ladrillo visto, lo que le da un 

aspecto descuidado. Asimismo, se pueden encontrar 

grafitis y otros desperfectos que desmejoran aún más la 

estética de estas construcciones.  No sólo se trata de 

locales inacabados, sino ta mbién de edificios enteros 

cuya construcción lleva años detenida.   

Esta serie de factores, tales como la falta de 

aparcamiento y el estado descuidado de algunas 

edificaciones, podrían generar una impresión negativa 

en los visitantes de la zona, afectando d e manera 

indirecta a l atractivo y la actividad comercial del área. 

Es por ello por lo que se subraya la importancia de 

tomar medidas para mejorar estas circunstancias y 

potenciar el desarrollo y atractivo del lugar.  

Figura 46. Cons trucciones paradas , en Cruz de la Misión 

 

3.4.3. Zona 3: Avenida Gerald Brenan /  Camino 

de Málaga  

La Avenida de Gerald Brenan es una arteria urbana de 

considerable extensión . Presenta  a lo largo de su 

recorrido notables divergencias en términos de 

actividades com erciales. Esta realidad nos motiva a 

distinguir dos subzonas específicas en su extremo oeste.   

La primera subzona abarca el tramo que se extiende 

desde la intersección con la Calle Cruz , en el Centro 

Histórico , hasta La Cruz de la Misión. Esta sección de  la 

vía se erige como el epicentro comercial de la avenida, 

acogiendo una densidad de tiendas que rivaliza con la 

oferta comercial de la Carretera de Cártama. Aquí se 

puede encontrar una amplia variedad de 

establecimientos , que abarcan desde el ocio hasta la  

venta de prendas de vestir, pasando por la oferta de 

alimentación y de bebidas, así como establecimientos 

dedicados a la venta de vehículos.  

El declive de la actividad comercial en el Centro 

Histórico ha provocado un éxodo de negocios hacia 

esta zona de la avenida,  dando lugar a una 

predominancia de tiendas tradicionales. La única 

excepción notable a esta tendencia es el 

supermercado "Suma TuSuper", uno de los pocos 

ejemplos de la venta minorista moderna entre un a 

mayoría de comercios más tradicionales . 

Un rasgo distintivo de los comercios en esta zona es el 

esmerado diseño de sus fachadas y escaparates, 

destinado s a captar la atención y suscitar el interés de 

los consumidores. Muchos de los locales presentan una 

estética contemporánea, fruto de las recien tes 

adquisiciones y renovaciones llevadas a cabo en los 

últimos años. La vitalidad de esta subzona de la 

Avenida Gerald Brenan ilustra la capacidad de 

adaptación y resiliencia del comercio local frente a los 

desafíos de la modernización y la transformación  

urbana.  

Figura 47. Bulee -Shop 

 

Figura 48. Daneire Regalos  
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Figura 49. El Rocío Modas  

 

Figura 50. Óptica Escalona  

 

En contra posición , existen algunos comercios con poca 

actividad o cerrados que restan belleza a la zona 

comercial como,  por ejemplo:            

Figura 51. Kiosko ElChito (cerrado)  

 

Figura 52. Papelería Cristina (Cruz de la  Misión) 

 

 

Al margen de la actividad comercial, observamos 

notables deficiencias en la infraestructura urbana, 

particularmente en el sistema de alumbrado público  y 

en la limpieza del acerado. La zona también padece 

un notori o déficit de aparcamiento s, hasta la bolsa más 

cercana en el Recinto Ferial. Esta circunstancia se ha 

convertido en un problema relevante para residentes, 

comerciantes y visitantes, quienes frecuentemente se 

encuentran con dificultades para estacionar sus 

vehículos.  

A la escasez de esta cionamiento, se suman las quejas 

de los comerciantes locales en relación con el sistema 

de recolección de basuras implementado en la zona. 

Consideran que el servicio no está a la altura de las 

necesidades, generando acumulación de desechos y 

provocando una  imagen negativa para el área.  

Por otro lado, existe un descontento generalizado por el 

mantenimiento de los espacios públicos, 

concretamente la limpieza de l as aceras . Los 

comerciantes y peatones observan que est as no 

reciben la atención adecuada, lo que resulta en 

suciedad y des perfectos que  afectan  a  la imagen de la 

zona comercial y a la experiencia del visitante.  En 

cambio, entre los aspectos positivos cabe resaltar la 

generosa amplitud de las aceras, en especial en el 

lateral que al berga  a la mayoría de los comercios.  

La sección que se extiende desde Cruz de la Misión 

hasta la BP La Peñita, la parte  este  de  la avenida, 

destaca por ser el eje de mayor activid ad hostelera de 

la localidad. Esta predominancia de establecimientos 

de ocio limita la presencia de comercios en el área,  ya 

que  ocupan la mayor parte de los locales disponibles.  

No obstante, a pesar de esta oferta comercial limitada, 

es posible encontrar una variedad de servicios y 

productos en la zona. Los comercios ofrecen desde 

alimentación y bebida hasta ocio, pasando por 

farmacias, ferreterías, y tiendas de vehículos y motor. Sin 

embargo, se hace notar la ausencia de tiendas de 

prendas de vestir.  
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Respecto a la apariencia de los comercios, los 

establecimientos tradicionales parecen mostrar  un 

aspecto exterior más cuidado en comparación con  los 

pertenecientes a cadenas comerciales. Estos últimos , a 

menudo , exhiben carteles excesivamente llamativos 

que, l ejos de atraer, restan atractivo a la imagen 

general de  la zona . 

Figura 53. Salón de juegos Alhaurín  

 

Finalmente, pese a que las aceras son 

considerablemente amplias, la disposición de las 

terrazas de bares y restaurantes puede li mitar 

significativamente el espacio disponible para los 

peatones. Durante ciertos momentos del día, 

especialmente en horas pico, el espacio peatonal se ve 

reducido drásticamente, generando incomodidad 

entre los viandantes y potencialmente desalentando la 

a fluencia de público.  

Figura 54. Compramos tu Coche  

 

Figura 55. Panadería  El Colmenero  

 

 

 

3.4.4. Zona 4: La Variante  

La Variante  es una de las principales entrada s a la 

localidad desde otras cercanas como Coín, Fuengirola 

y Mijas. Destaca por una serie de atributos que la han 

consolidado como un potencial epicentro comercial 

futuro de Alhaurín el Grande. Su desarrollo significativo 

en los últimos años se debe princi palmente al traslado 

de negocios de otras zonas del municipio debido a las 

dificultades de acceso o movilidad (p. ej., el Centro 

Histórico),  así como a los altos precios de  alquiler o 

compra  en las áreas alternativas. Estos factores han 

hecho de La Variant e una zona muy atractiva y el 

objetivo principal de nuevas inversiones.  

Una circunstancia que evidencia aún más el potencial 

de la zona es el reciente traslado del Centro de Salud 

del municipio. Anteriormente localizado en el centro de 

la ciudad, ahora se ha reubicado en la Avenida de La 

Libertad , brindando una capacidad de atención a un 

número mayor de usuarios, además de ofrecer una 

estructura completamente nueva y equipamiento 

moderno y actualizado.  

Los comercios en esta zona se concentran 

principalmente  a lo largo de la Avenida de la Libertad y 

la Avenida Blas Infante. A lo largo de estas dos arterias 

urbanas, encontramos una amplia variedad de 

comercios que incluyen desde ferreterías y tiendas de 

mobiliario de hogar y cocina hasta fruterías, tiendas de 

ropa, estudios de fotografía, farmacias, pastelerías, y 

establecimientos de comida para llevar. Sin embargo, 

la calidad y las condiciones de estos negocios varían 

considerablemente entre las dos áreas.  

La Avenida de la Libertad es conocida por ser la sede 

de los comercios más modernos y recién abiertos, que 

deslumbran con escaparates cuidados, atractivos y 

llamativos. La mayoría de estos comercios, a excepción 

de Covirán que cobra una cuota por este servicio, 

ofrecen la posibilidad de reparto a domicilio si n coste 

adicional y mantienen contacto directo con sus clientes 

a través de redes sociales, principalmente WhatsApp. 

Además, la zona se beneficia de servicios como zonas 
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de carga y descarga, paradas de autobús urbano e 

interurbano, parques infantiles y zon as verdes, calles 

amplias y limpias, y una mejor pavimentación.  

A pesar de la predominancia de los nuevos negocios, se 

pueden encontrar comercios tradicionales con mayor 

antigüedad en la zona, tales como ferreterías o 

ultramarinos, algunos de los cuales ti enen escaparates 

menos cuidados o incluso no los tienen.  

Una importante locomotora comercial de la zona es el 

recientemente inaugurado supermercado Covirán, uno 

de los dos establecimientos (junto a Mercadona) más 

frecuentados por los residentes e incluso p or vecinos de 

otras localidades próximas. Aunque el núcleo urbano 

alberga dos establecimientos de Covirán, el ubicado en 

La Variante se distingue por su amplitud, variedad del 

surtido y modernidad. Además, ofrece el servicio 

adicional de aparcamiento priva do para los clientes.  

Figura 56. Supermercado  Covirán  

 

 

La Avenida Blas Infante  se caracteriza  por albergar 

algunos de los comercios más antiguos de la zona, 

superando en promedio en años de antigüedad a los 

que se encuentran en toda L a Variante. Destaca por ser 

un epicentro del sector alimentario, en el que abundan 

todo tipo de establecimientos re lacionados. En esta 

avenida podemos encontrar numerosas panaderías, 

ultramarinos, carnicerías y tiendas de congelados y 

fruterías. No solo eso, sino que también alberga una 

variedad de tiendas especializadas que ofrecen una 

selección diversa y atractiva de  productos a los 

visitantes y residentes locales.  No obstante, la variedad 

comercial de la Avenida Blas Infante puede resultar un 

tanto menor en comparación con la que se puede 

encontrar en la Avenida de la Libertad.  

Figura 57. Droguería Manzanares  

 

Figura 58. Farmacia La Variante  

 

En la observación general, se puede apreciar que los 

escaparates de estos establecimientos parecen menos 

llamativos y transmiten una cierta sensación de 

anticuados. La aparente  falta de preocupación por la 

estética y la presentación de la tienda, a primera vista, 

puede dar la impresión de una falta de actualización. 

Sin embargo, el origen del éxito y la longevidad de estos 

negocios en el sector no se centra en su apariencia 

exte rior, sino en elementos más sustanciales. La piedra 

angular de su permanencia reside en la alta calidad de 

sus productos y servicios. Estos establecimientos han 

demostrado un compromiso con la atención al cliente 

meticulosa y personalizada. Además, la conf ianza que 

los clientes depositan en estos negocios se trata del 

resultado del buen hacer de estos establecimientos, su 

constancia y dedicación  

Figura 59. Congelados Antonio y Carmen  

 

En la Avenida Blas Infante  observamos un mayor  

deterioro en el estado de la  calzada  y la limpieza de las 

calles. Aquí, se encuentran solares sin construir y 

descuidados. Sin embargo, aún se mantienen ciertos 

servicios, como las zonas de carga y descarga, 

aparcamientos limitados, varias paradas de autob ús y 

un parque infantil. En resumen, estas dos avenidas 

representan un contraste significativo en términos de 

modernidad, estado de las infraestructuras y diversidad 

comercial.  

Figura 60. Parada de autobús urbano  
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Figura 61. Estado de la calle  

 

Figura 62. Parada de autobús interurbano  

 

Figura 63. Estado de la calle  

 

Figura 64. Zona de carga y descarga  

 

Figura 65. Estado de la calle  

 

Figura 66. Estado de la calle  

 

 

Por último, a pesar del desarrollo comercial de La 

Variante,  se ha identificado una preocupación 

relevante entre los comerciantes de la zona. Según la 

información recogida, el crecimiento comercial de la 

zona  está siendo mucho más lento de lo esperado. Este 

desarrollo pausado ha llevado a muchos negocios a 

cerrar s us puertas tras apenas uno o dos años de spués 

de  su apertura. Este fenómeno puede visualizarse 

claramente en la s imágenes de locales disponibles en el 

entorno comercial de La Variante . 

Figura 67. Establecimiento en alquiler 1  

 

Figura 68. Avalón Mágico  (liquidación)  
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Figura 69. Establecimiento en alquiler 3  
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3.5. Locomotoras comerciales 

singulares  

A continuación, se describen 

brevemente algunos de los  

establecimientos que han sido 

identificado s a través de la observación 

y la experiencia de los investigadores , 

como potenciales elementos de 

atracción comercial. Entre ellos se 

incluyen establecimientos comerciales, y 

otros dedicados a hoste lería, 

restauración , oci o y otros servicios . A 

continuación, se comentan los 

principales establecimientos detectados, 

ordenados por categorías y, dentro de 

cada una de ellas, por orden alfabético.  

3.5.1. Comercio  

Aceites Molisur  

Empresa dedica da  a la elaboración de 

productos relacionados con el aceite de 

oliva , comercio al por menor de estos 

productos  y explotación de un museo 

del aceite . Cuenta con una tienda 

online . Organiza  visitas guiadas por sus 

instalaciones donde el visitante puede  

tener una verdadera exper iencia 

oleotur ística .  

Figura 70. Aceites Molisur  

 

Fuente: Google Maps.  

Aceitunas y Encurtidos Bravo  

Esta empresa elabora productos 

alimenticios derivados de  las aceitunas, 

como cócteles y encurtidos.  

Realiza tanto venta al por mayor como 

al por menor , distribuyendo sus 

productos en establecimientos de toda 

la provincia. Cuenta con aparcamiento 

propio en sus instalaciones.  

Alborada  

Empresa dedica da  a la venta de 

muebles  situada en la Avenida Gerald 

Brenan . Ha ampliado sus ins talaciones 

con un nuevo local en la zona del 

polígono  industrial , donde lleva a cabo  

eventos de todo tipo. No cuenta con 

aparcamiento propio en sus 

instalaciones.  

Figura 71. Alborada  

 

Fuente: Google Maps.  

Alhcorte  

Carnicería dedicada a la venta al 

detalle de productos cárnicos , 

embutidos y fiambres .  

Ubicada en la Avenida de la Libertad, 

no cuenta con aparcamiento propio. 

Tiene un servicio a domicilio a través de 

WhatsApp o llamando por teléfono.  

 

 

 

 

Figura 72. Alhcorte  

 

Fuente: Google Maps.  

Autos Parque Feria  

Empresa de venta al por menor de 

vehículos, sobre todo enfocado hacia 

los coches de segunda mano . Tiene su 

propio taller. No dispone  de  

aparcamiento propio.  

Figura 73. Autos Parque Feria  

 

Fuente: Google Maps.  

Barrionuevo  

Este comercio se  dedicada a la venta al 

detalle  de materiales de construcción. 

Cuenta con más de 70 años de 

experiencia en el sector y con 

distribución a  otras  localidades.  Ad emás 

de sus instalaciones  en la localidad , 

dispone de  otra s en el vecino municipio 

de  Coín. Tiene aparcamiento propio en 

las instalaciones de Alhaurín el Grande . 

Figura 74. Web de Barrionuevo  

 

Fuente: Web de Barrionuevo  

Bazar Universal 

Establecimiento que ofrece productos 

de múltiples categorías, como 

decoración, productos de limpieza, para 

el jardín, etc . No cuenta con 

aparcamiento propio.  

Figura 75. Bazar Universal  

 

Fuente: Google Maps.  

Celopman  

Se trata de una empresa dedicada al 

comercio al por menor de prendas de 

vestir centrada en el hombre, y que 

ofrece sus productos en tiendas propias 

de todo el país . Tiene página web 

donde poder realizar compras . La tienda 

de  Alhaurín el Grande se encuentra  en 
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la Avenida de la Libertad . No cuenta 

con aparcamiento propio.  

Figura 76. Celopman  

 

Fuente: Google Maps.  

Confitería Plaza Productos La Alhaurina  

Es una empresa dedicada a la 

elaboración de pasteles y productos 

típicos del municipio , como tortas locas, 

dulces de hojaldre, etc.  Se dedica tanto 

al comercio al por mayor como  al  por 

menor de sus productos . Tiene su sede  

en Calle Albaicín . No dispone de  

aparcamiento propio.  

Covirán  

Se trata de uno de los mayores 

comercios al por menor de alimentación 

y bebidas del municipio.  Se ubica  en la 

Avenida de La Libertad. Cuenta con un 

aparcamiento propio exclusivo para 

clientes.  

Droguería Perfumería Corinto  

Comercio dedicado a la venta al por 

menor de productos relacionados con 

cosmético s, perfumería, droguería, etc. , 

además de pinturas y juguetes.  No 

cuenta con aparcamiento propio.  

Droguería Perfumería Manzanares.  

Establecimiento dedicado al comercio 

al por menor de productos relacionados 

con la droguería, perfumería y pintura. 

Cuenta ac tualmente con tres 

establecimientos distribuidos  en diversas 

zonas del municipio.  

Figura 77. Droguería Perfumería Manzanares  

 

Fuente: Google Maps.  

El Baúl del Peque  

Es una tienda dedicada al comercio al 

por menor de prendas de vestir para 

niños, ubicada en Calle San Sebastián . 

En su página web se pueden observar  y 

comprar sus productos. No dispone de 

aparcamiento.  

Figura 78. El Baúl del Peque  

 

Fuente: Google Maps.  

 

El Colmenero  

Se trata de una empresa dedicada a la 

elaboración artesanal de panes y 

pasteles, además del comercio al por 

menor de los mismos. Cuenta con  tres 

tiendas distribuidas a lo largo del 

municipio , más otras tres ubicadas  en 

Málaga . Es un establecimiento muy 

reconocido por la calidad de sus 

productos. No cuenta con 

aparcamiento propio.  

Figura 79. El Colmenero  

 

Fuente: Web del Colmenero  

El Rubio 

Empresa dedicada a la elaboración de 

pasteles y panes de manera artesanal, 

además de su comercialización al por 

menor. Dispone de dos  tiendas ubicadas 

en distintas zonas del casco urbano. No 

cuenta con aparcamiento privado en 

sus instalaciones.  

Hermanos Bravo  

Empresa dedicada a  la venta de 

electrodomésticos y productos para el 

hogar. Tiene más de 30 años de 

experiencia en el municipio. No cuenta 

con aparcamiento propio. En su página  

web  se puede visualizar su catálogo de 

productos . 

Figura 80. Hermanos Bravo.  

 

Fuente: Google Maps.  

Hogares, Muebles y Decoración  

Empresa dedicada al comercio al por 

menor de muebles , decoración, 

tapicerías, colchones, jardín , etc. Se 

encuentra ubicada en la Avenida de la 

Constitución . No dispone de 

aparcamiento propio . 

Figura 81. Hogares, muebles y decoración.  

 

Fuente: Google Maps.  

Logic Sistemas Informáticos  

Esta tienda se centra en el comercio al 

por menor de productos informáticos , 

realizando además servicios d e 

programación. Cuenta con una página 

web donde se pueden  adquirir sus 

productos. No cuenta con 

aparcamiento propio.  
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Figura 82. Logic Sistemas  

 

Fuente: Google Maps.  

Lola Díaz 

Se trata de una tienda de ropa y 

productos para  beb és (cunas, carritos, 

etc.). T anto en su establecimiento como 

en su web online permiten  realizar 

pedidos de carritos, ropa, 

complementos para el coche, etc. Este 

establecimiento no cuenta con 

aparcamiento p rivado.  

Figura 83. Lola Díaz.  

 

Fuente: Google Maps.  

Luvi 

Tienda dedicada a prendas de vestir  y 

complementos tanto para hombre 

como mujer. C uenta con página web 

donde se pueden  adquirir sus productos , 

y redes sociales en las que ge nera 

contenidos . No cuenta con 

aparcamiento propio.  

 

 

 

Figura 84. Luvi 

 

Fuente: Google Maps.  

Maño õs Racing  

Comercio al por menor de vehículos de 

motor , especialmente motos de primera 

y segunda mano y todo tipo de 

accesorios relacionados con el 

motociclismo. No cuenta con 

aparcamiento propio.  

Figura 85. Maño's Racing  

 

Fuente: Google Maps.  

Merca do  ambulante  

El Mercadillo  o Baratillo  ofrece sobre 

todo  artículos  de moda y 

complementos, aunque también otros 

de  alimentación . Sus características, así 

como la opinión de clientes y 

comerciantes se detalla n en otros puntos 

de este Plan.  

Mercado de abastos  

A pesar de su nombre la actividad 

predominantemente  es la venta  

mayorista de productos hortofrutícolas 

tanto para las empresas y consumidores. 

Sus características y la opinión de 

clientes y comerciantes serán descritas 

en próximos apartados . 

Mercadona  

Mercadona es  la empresa de 

supermercados  líder en el mercado 

naciona l. Su establecimiento en el 

municipio supone un foco de atracción 

para sus habitantes. Se encuentra en la 

Carretera de Cártama . Cuenta con un 

aparcamiento exclusivo para clientes, 

muy valorado dado el déficit de la zona.   

Modas el Rocío  

Es una tienda dedic ada al comercio al 

por menor de prendas de vestir . Sus 

productos de distintas marcas se centran 

en comuniones y ropa para ceremonias 

y eventos. No cuenta con aparcamiento 

propio.  

Figura 86. El Rocio 

 

Fuente: Web de modas El Rocío.  

Muebles Guillén Design  

Se trata de una empresa enfocada al 

comercio al por menor de muebles , así 

como a realizar proyectos de diseño . 

Está situada en la Avenida Gerald 

Brenan. No cuenta con aparcamiento 

propio . 

Figura 87. Muebles Guillén Design.  

 

Fuente: Google Maps.  

Noemi Modas  

Empresa con un establecimiento en 

Calle Real dedicado al comercio al por 

menor de prendas de vestir  para la  

mujer.  No cuenta con aparcamiento 

propio.  

Figura 88. Noemí  

 

Fuente: Google Maps.  
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N.P. Carniceros  

Empresa con un solo establecimiento 

enfocado a la venta al por menor de 

productos cárnicos  y charcutería . No 

cuenta con aparcamiento propio.  

Figura 89. N.P. Carniceros  

 

Fuente: Google Maps.  

Panadería Carnero y Dulces La Pepa  

Establecimiento dedicado al comercio 

al por menor de pasteles, panes, etc. 

donde ofrecen tanto servicio en mesa 

como para llevar.  Es una de las 

panaderías más antiguas del municipio.  

Figura 90. Panadería Carnero y Dulces La Pepa  

 

Fuente: Google Maps.  

Primor 

Se trata de una de las principales 

empresas minoristas del país dedicada  al 

comercio al por menor de perfumería y 

cosméticos. Es uno de los 

establecimientos que gen era mayor 

atracción. No cuenta con aparcamiento 

propio. Permite la compra online y la 

recogida del producto en la tienda.   

Figura 91. Primor 

 

Fuente: Google Maps.  

Saimara  

Empresa dedicada tanto a la instalación 

como al comercio al  por menor de 

muebles, especializados en cocinas  

desde 1988 . Se ubica en la Avenida de 

La Libertad.  No cuenta con 

aparcamiento propio . 

Solano López S.A.  

Empresa con un establecimiento en el 

municipio dedicado al comercio 

mayorista y minorista de productos de 

alimentación y droguería, con formato 

de Cash & Carry y que forma parte del 

Grupo IFA. C uenta con aparcamiento 

propio.  Se encuentra situado en la zona 

noroeste del municipio, cerca del tramo 

final de Carretera de Cártama . 

Figura 92. Solano López S.A.  

 

Fuente: Google Maps.  

 

Tita Gracia  

Es un negocio dedicado al comercio al 

por menor de pasteles, donde el cliente 

puede  encontrar diversos productos 

típicos del municipio  (p. ej., 

borrachuelos, roscos, pestiños, etc.) . 

Cuenta con un único establecimiento  en 

la Calle Real.  

3.5.2. Hostelería  

Bar Juan Sánchez  

Se trata de un bar de comida típica 

española y tapas . Con muchos años de 

experiencia dentro del sector de la 

hostelería. No  d ispone de  aparcamiento 

propio.  

Figura 93. Bar Juan Sánchez  

 

Fuente: Google Maps.  

Cafetería Dani  

Cafetería con más de 30 años de 

experiencia , muy conocid a en el 

municipio . Suele ser un gran foco de 

atracción de los consumidores locales.  

Se encuentra ubicada en el entorno de 

la Carretera de Málaga . 

 

 

 

 

 

 

Figura 94. Cafetería Dani  

 

Fuente: Google Maps.  

Casa Paco  

Restaurante centra do  especialmente en 

la oferta de platos de  pescado y 

marisco . Cuentan con más de 30 años 

de experiencia en el sector . Se ubic a en 

la Avda. Gerald Brenan . 

Figura 95. Casa Paco  

 

Fuente: Google Maps.  

El Portón De Piedra  

Restaurante  con dos establecimientos 

en el municipio. En uno de ellos se 

organizan eventos. Cuenta con 

aparcamiento propio en uno de ellos. 

Dispone de otros establecimientos en 

Cártama, Coín y en el Centro Comercial 

Málaga Nostrum.  
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Figura 96. El Portón De Piedra  

 

Fuente: Google Maps.  

Fogón de Morales  

En el entorno de la Avenida Gerald 

Brenan, este  restaurante con más de 20 

años de experiencia  se enfoca sobre 

todo a la carne  y a  la comida 

tradicional española.  

La Fogata  

Restaurante italiano que  realiza tanto 

servicio en  mesa como a domicilio. Es  

muy reconocid o en el municipio . Cuenta 

con su propia página web y aplicación 

móvil donde se pueden  realizar pedidos. 

No dispone de aparcamiento propio.  

Figura 97. La Fogata  

 

Fuente: Tripadvisor.  

La Higuera  

Restaurante con más de 20 años de 

experiencia. Abre durante todo el día y 

está especializado en comida española. 

Situado en la Carret era de Coín. Tiene 

aparcamiento propio.  

Figura 98. La Higuera  

 

Fuente: Google Maps.  

La Lonja de L a Alegría  

Restaurante fundado en 1992, ofrece 

platos tradicionales de carnes y 

pescados. Ubicado en la Avenida 

Gerald Brenan .  

Figura 99. La Lonja  de La Alegría  

 

Fuente: Google Maps.  

Motobar k2  

Bar centrado en el público  òmoteroó, 

amantes de las rutas, por lo que es un 

foco de atracción para este tipo de 

perfil. Ubicado en la Avenida Gerald 

Brenan. No cuenta con aparcamiento 

propio.  

Figura 100. Motobar k2  

 

Fuente: Google Maps.  

Pub Bolín 

Cafetería -pub  con  mesas de billar y otros 

juegos de entretenimiento. Cuenta con 

más de 20 años de experiencia en el 

municipio.  Situado en la Avenida Gerald 

Brenan.  

Figura 101. Pub Bolín 

 

Fuente: Google Maps.  

Restaurante Casa Sardina  

Restaurante muy importante  en la 

hostelería del municipio por sus más de 

100 años de historia . Situado en la Calle 

Real, ofrece todo tipo de comida 

española. No cuenta con aparcamiento 

propio.  

Figura 102. Restaurante Casa S ardina  

 

Fuente: Booking.com.  

Treze Restaurante  

Se trata de un establecimiento  

especializado en comida de vanguardia 

para todos los públicos. N o tiene 

aparcamiento propio.  

Figura 103. Treze Restaurante  

 

Fuente: Google Maps.  

Venta Los Chavos  

Restaurante con más de 20 años de 

experiencia , especializado en comida 

casera  durante todo el día . Cuenta con 

aparcamiento propio.  Se sitúa en la 

Carretera de Coín.  
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Figura 104. Venta Los Chavos  

 

Fuente: Google M aps.  

3.5.3. Otros servicios  

Asesoría García Serón  

Asesoría de fiscal, laboral y contable. 

Realiza diversas tramitaciones y registros. 

Cuenta con dos establecimientos en la 

calle Cilla, Centro Histórico, uno frente a l 

otro. No dispone de aparcamiento 

propio.  

Clínica Dental Francisco Burgos  

Clínica dental que con más de  12 años 

de experiencia en  el municipio. Sus 

instalaciones se sitúan en el entorno de 

la Avenida Gerald Brenan. No tiene  

aparcamiento propio.  

Figura 105. Clínica Dental Franci sco Burgos  

 

Fuente: Google Maps.  

 

 

Globbe Fitness Center  

Centro deportivo situado en la Carretera 

de Cártama. No tiene aparcamiento 

exclusivo.  

Figura 106. Globbe Fitness Center  

 

Fuente: Google Maps.  

Iron Gym  

Uno de los principales gimnasios del 

municipio, se ubica en la Avenida de la 

Constitución . No cuenta con 

aparcamiento propio.  

Figura 107. Iron Gym  

 

Fuente: Google Maps.  

 

 

Vetsum + Hospital veterinario  

Hospital veterinario con muchos años de 

experiencia en el municipio . Ofrece 

servicios de análisis, quirófanos, etc. para 

mascotas.  Cuenta con aparcamiento 

propio.  

Figura 108. Vetsum + Hospital veterinario  

 

Fuente: Google Maps.  
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3.6. Dinámica de grupo de comerciantes  

Para una aproximación a las opiniones y apreciaciones de los comerciantes se realizó 

una dinámica de grupo el 13 de marzo de 2023 en la Casa de la Cultura . Todos los 

participantes fueron cont actados por teléfono y al azar del listado de comercios 

minoristas disponibles. Al igual que en el caso de los consumidores, con los 

comerciantes se siguió un  guion de temas que orientaron el debate del grupo . En 

concreto, se incluye ron cuestiones sobre la percepci ón de  la oferta comercial del 

municipio, los ejes comerciales, las necesidades del municipio y de los propios 

comerciantes y las propuestas de mejora para revitalizar el comercio  de  Alhaurín el 

Grande . La siguiente t abla muestra las características de los participantes.   

Tabla 9. Características de los comerciantes  de la dinámica de grupo  

Perfil Actividad  comercial  Ubicación  del comercio  

Años de 

antigüedad del 

comercio  

Comerciante 1  Centro de estética  Gerald Brenan  12 años  

Comerciante 2  Electrodomésticos  Centro Histórico  52 años  

Comerciante 3  
Mobiliario 

y decoración  
Gerald Brenan  24 años  

Comerciante 4  
Carnicería y 

c harcutería  
La Variante  7 años  

Comerciante 5  Óptica  Centro Histórico  22 años  

Comerciante 6  Vestimenta  Centro Histórico  20 años  

A continuación,  se exponen las principales conclusiones de la dinámica de grupo, 

organizadas por temática.   

Ejes Comerciales  

La ubicación de los comercios ha ido cambiando a lo largo del  tiempo, ya que hace 

años había una gran concentración en la zona del  Centro Histórico . La hostelería está 

muy centralizada en la zona de Gerald Brenan , pero el comercio está más distribuido 

por diversas zonas del municipio . Indican que los principales eje s comerciales  está n en 

la zona de La Variante, donde se localiza el Centro de Salud  (presenta problemas de 

aparcamiento), el Centro Histórico y la Carretera de Cártama . Explican que existe una 

confusa política urbanística en la zona de La Variante y que si  se solucionasen estos 

inconvenientes sería una zona de ampliación y expansión del comercio. Destacan que 

se trata de una zona  muy amplia que favorece la dispersión de la oferta y por ende no 

se facilita la interrelación y la continuidad comercial . De ahí que algunos participantes 

vea n como òla zona de crecimiento naturaló la correspondiente con la Carretera de 

Cártama.  

Oferta del municipio y competitividad  

Los comerciantes perci ben que existe una gran escasez de oferta en algunas 

actividades en comparación con otros municipios cercanos como Coín, aunque en su 

opinión, Alhaurín el Grande  cuenta con una amplia variedad de comercios òmuy 

especializadosó, salvo tiendas de deporte y d e servicios de ocio. Para este grupo, las 

franquicias llaman al público, aunque no es el detonante de la compra ya que esta 

puede devenir por otros factores que no mencionan. Sin embargo, a pesar de que  las 

grandes cadenas podrían provocar un efecto negati vo en su negocio, creen que el 

efecto de atracción de estos comercios aumentaría el flujo de público y, por ende, 

tendrían la posibilidad de poder captar a más clientes. De ahí que uno de los 

participantes comente : òSi tuviese m§s clientes podr²a ofrecer m§s ofertaó 

(Comerciante 2). Estiman que no pueden ser competitivos porque carecen de una 

rotación de producto al no existir una afluencia de público alta . De ahí que la inversión 

en innovación sea más escasa. Algunos incluyen servicios como envío a domicil io 

como valor añadido a su oferta.  

Tipología de clientes  

El cliente que acude a comprar es un ò70% del municipio y el 30% for§neoó 

(Comerciantes 1 -2-3-4) según coinciden los participantes, aunque, precisan que 

ingleses y holandeses acuden en verano , contribuyendo a impulsar las ventas  

(Comerciante 6). Marbella, Málaga y Fuengirola son los que más clientes aportan , si 

bien aclaran que en todo caso provienen por e l boca a boca de residentes del 

municipio (Comerciante 3). Desde su percepción estiman que  tras la pandemia la 

colonia d e extranjeros de Alhaurín Golf ha descubierto el municipio , de manera que se 

han convertido en clientes habituales, sobre todo del comercio tradicional 

(Comerciante 2).  

Locomotoras comerciales  

Comentan que El Baú l del Peque at rae  a muchos clientes que provienen de todos los 

puntos de Andalucía  gracias a una importante inversión en redes sociales (2 .000 euros) 

(Comerciante 6). Así mismo, mencionan que comercios muy tradicionales como Tita 

Gracia, lugar especializado en magdalena s, tiene una gran afluencia de clientes 

gracias a la calidad del producto y a las recomendaciones que entre los 

consumidores se hace del mismo  (Comerciante 2) . Lamentablemente comentan que 

no existe una continuidad y este negocio cerrará sus puertas próximamente.  

Evolución de las ventas  

Existe una percepción de disminución de ventas muy abruptas. Además, han 

observado que el comercio online se ha generalizado en e l municipio de forma que se 

ha convertido en una opción preferencial muy valorada entre los residentes e incluso 
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la primera en artículos musicales o libros. Los centros comerciales cercanos también 

han salido beneficiados de las mejoras en las infraestruct uras que unen a estos con el 

municipio y a la dificultad de aparcamiento extensible en la mayor parte de los barrios 

de Alhaurín el Grande .  Respecto a la perspectiva de futuro, a cinco o diez años vista 

no perciben un aumento de las ventas indicando que c asi con total  seguridad su 

evolución será negativa  (Comerciante 2) salvo que haya un cambio de  mentalidad 

por parte de la población de Alhaurín  el Grande  (Comerciante 4).   

Situación actual del Centro Histórico: éxodo  

Tres de los participantes han traslada do  su negocio debido a falta de espacio en el 

Centro Histórico . Comentan que no existe oferta de locales y critican la dificultad de 

encontrar uno disponible de al menos 500 metros cuadrados o que cuente con una 

amplia superficie y aparcamiento. Así mismo,  otra de las participantes cambió de 

localización debido a la disminución de público en el centro manifestando que en 

Gerald Brenan su negocio ha mejorado. Algunos comerciantes comentan que òHay 

residentes que hace años que no pasan por Alhaurín  el Grande ó (Comerciante 6) o òAl 

centro lo han dejado sin ning¼n tipo de atractivoó (Comerciante 3). 

Mejoras para la revitalización del comercio  

Todos los comerciantes manifiestan su absoluto de acuerdo en la necesidad de 

incrementar el flujo de público en las calle s, sin embargo, como indica el comerciante 

3, esto no es el detonante del éxodo sino un compendio de factores : òEl hecho de que 

haya más público en las calles no es relevante para que acudan a mi tienda, 

interviene el boca a bocaéó. Demandan una mejora de las calles que redunde en un 

mayor atractivo  de la zona  y una mayor concentración del comercio que solo es 

posible gracias a la intervención pública. La construcción de nuevas infraestructuras es 

una de las proposiciones más mencionadas. Concretamente se p recisa de parques, 

centros de ocio y aparcamientos.  

La zona azul de pago puede ser una posible solución a esto último. Si bien, en la 

actualidad, la zona de La Variante se dispone de una bolsa de aparcamiento en òun 

llano ò, el acceso no tiene acera y los  cruces pueden provocar incidencias  y 

accidentes.  

Todos coinciden en la necesidad de celebra r eventos para atraer público tanto 

residente como visitantes . De ahí que no hayan entendido algunas decisiones como la 

salida del Centro Histórico de servicios qu e generaban flujos de consumidores como 

Correos, la Guardia Civil  o Unicaja . En su opinión, e sta última pérdida se podía haber 

evitado si el Ayuntamiento hubiese suscrito un acuerdo para la gestión de recibos y 

nóminas del ente público.  

Respecto a medidas concretas que revitalicen el comercio local hemos de prestar 

atención a las aseveraciones de algunos de los participantes. El municipio  necesita 

òincentivar el alquiler de negocios /locales ó, òayudar en las licencias de aperturaó o 

òsubvencionar a los aut·nomosó. Apoyan todo tipo de ayudas, aunque perciben 

cierto agravio comparativo con la hostelería: òIncentivan a la hosteler²a y les perdonan 

las terrazas, pero eso no bene ficia al comercioó, por ende, òesas ayudas deber²an 

invertirse en qui®n lo necesitaó, y esto s comentarios  no se refieren solo al Centro 

Histórico  sino también  a otras zonas como La Variante y Gerald Brenan.  

Ningun a de l as iniciativas que se han desarrolla do hasta el momento ha conseguido 

que el comercio se revitalice y se transforme adaptándose a los nuevos entornos 

digitales y a las necesidades de los consumidores. En parte porque, como indican, a 

pesar de los esfuerzos por realizar acciones conjuntas con  el Ayuntamiento , nunca han 

obtenido un resultado fructífero que afiance la coordinación y cooperación entre las 

entidades público y privadas del municipio. Es necesario que existan más campañas 

ya que , por ejemplo,  aquella que tenía como eslogan òConsume tu puebloó no ha 

tenido el resultado esperado, en parte porque comentan que carecía de acciones 

accesorias que fomentasen el consumo.  

No tendrían inconvenientes en aumentar la cuota actual de la asociación de 

empresarios (15  euros mensuales) si observasen beneficios. No aprecian tampoco 

aspectos positivos en el uso de la  aplicación FedelApp ya que en la mayor parte de 

las ocasiones les requiere prestar atención  y tiempo a ayudar a los clientes para que se 

la descarguen o la u tilicen .  

Competitividad  

Los com erciantes estiman que son competitivos y muy profesionales al tratarse de 

comercios muy especializados. Creen que su fortaleza está en la especialización y que 

tanto la restauración como el sector de la alimentación son los que encabezan la 

actividad  del m unicipio. No reconocen posibles opciones de mejora ya que sus 

percepciones se basan en que òel que cruza tu puerta, compra y si no es que no eres 

un buen vendedoró. De hecho, ellos predican con el ejemplo y afirman que compran 

en el municipio todos los pro ductos o servicios que están disponibles evitando el 

desplazamiento al exterior e incentivando que los beneficios permanezcan aquí.  

El comercio online  

De uno (nada) a diez (todo) los comerciantes eval¼an con un cuatro òcomo muchoó 

el nivel de digitalización del comercio del municipio. A pesar de ello son conscientes 

de que òla gente busca el negocio en Internetó (Comerciante 4). Aunque los 

participantes cuentan con perfiles en redes sociales, no es su canal de venta habitual. 

De ahí que afirmen que es necesario incentivar esta vía y potenciar la formación en 

cuanto a Internet y el uso de redes sociales. Para ello afirman que como primer paso 

será necesario un trabajo conjunto entre los mismos comerciantes para posteriormente 

po tenciar el uso de Internet.   
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3.7. Análisis de la oferta c omercial  

3.7.1. Muestra  de establecimientos  

Para el análisis en profundidad de las características del comercio de Alhaurín el 

Grande se han recogido datos mediante una encuesta dirigida a los 222 

establecimientos que se han registrado dentro de la zona urbana consolidada  de 

Alhaurín el Grande en los grupos 45 y 47 de la CNAE -09, excepto los subgrupos  452, 478 

y 479. El subgrupo 452 se ha excluido porque se refiere a las actividades de reparación 

y mantenimiento de vehículos, mientras que los subgrupos 478 y 479 han sido excluidos 

porque son actividades minoristas realizadas en las modalidades de venta ambulante 

y venta a distancia, respectivamente.  En la encuesta, realizada en los meses de mayo 

y junio de 2023, h an participado 108 comercios , el 49% del total registrado en la zona.  

La siguiente tabla r ecoge la distribución por subactividad de la totalidad de los 222 

establecimientos  comerciales de la zona , así como de los  108 de la muestra. Tanto en 

el total c omo en la muestra, la mayor parte de los establecimientos se concentra en 

tres subgrupos de actividad: ò472. Comercio al por menor de productos alimenticios, 

bebidas y tabaco en establecimientos especializadoó, ò475. Comercio al por menor 

de otros  art²culos de uso dom®sticoó y ò4771. Comercio al por menor de prendas de 

vestir en establecimientos especializadosó. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 10. Distribución del censo de establecimientos y muestra según subactividad  

Descripción  de la  actividad  
Total 

(%) 

Muestra 

(%) 

4511. Venta de vehículos de motor  7,8 1,9 

4532. Comercio de repuestos y accesorios de vehículos de motor  3,0 0,9 

4711. Comercio al por menor en establecimientos no 

especializados, con predominio en productos alimenticios, bebidas 

y tabaco  

15,7 7,4 

4719. Otro comercio al por menor en establecimientos no 

especializados  
2,6 1,9 

472. Comercio al por menor de productos alimenticios, bebidas y 

tabaco en establecimientos especializados  
17 21,3 

474. Comercio al por menor de equipos para las tecnologías de la 

información y las comunicaciones en establecimientos 

especializados  

0,9 0,9 

475. Comercio al por menor de otros artículos de uso doméstico 

(equipamiento del hogar) en establecimientos especializados  
16,1 16,7 

476. Comercio al por menor de artículos culturales y recreativos en 

establecimientos especializados  
0,9 3,7 

4771. Comercio al por menor de prendas de vestir en 

establecimientos especializados  
13,5 23,1 

4772. Comercio al por menor de calzado y artículos de cuero en 

establecimientos especializados  
1,7 1,9 

4773. Comercio al por menor de productos farmacéuticos en 

establecimientos especializados  
3,5 4,6 

4775. Comercio al por menor de productos cosmét icos e 

higiénicos en establecimientos especializados  
3,5 5,6 

4776. Comercio al por menor de flores, plantas, semillas, 

fertilizantes, animales de compañía y alimentos para los mismos en 

establecimientos especializados  

10 5,6 

4777. Comercio al por menor de artículos de relojería y joyería en 

establecimientos especializados  
1,3 3,7 

4778. Otro comercio al por menor de artículos nuevos en 

establecimientos especializados  
2,2 0,9 

4779. Comercio al por menor de otros artículos en establecimientos 

especi alizados  
0,4 0 
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Para reforzar la representatividad de la muestra, los 108 establecimientos  participantes  

se distribuyen entre las principales zonas comerciales de Alhaurín el Grande (Centro 

Histórico, Carretera de Cártama, La Variante, Gerald Brenan /Camino de Málaga , 

Camino de Coín) como muestra la siguiente tabla.  

Tabla 11. Distribuc ión de la muestra por zonas  

Zona  Frecuencia  Porcentaje  

Centro Histórico  22 20,4% 

Carretera de Cártama  23 21,3% 

La Variante  32 29,6% 

Gerald Brenan/ Camino de Málaga  23 21,3% 

Camino de Coín  6 5,6% 

Otros 2 1,9% 

Total 108 100% 

3.7.2. Características de los comerciantes  

La edad de los encuestados es muy variada, con una media de 43,4 años, y una 

mediana de 44 años. El 18,7% de los participantes son menores de 30 años. Además, 

cuentan con un amplio conocimiento del sector ya que, de medi a, tienen  más de 17,3 

años de experiencia. El 62% de los encuestados son propietarios, el 17,6% empleados 

de ventas , el 12% gerentes y el 4,6% es familiares del propietario.  

El 19,4% de los encuestados ha realizado estudios inferiores a la primera etapa de  

educación secundaria o no tiene ningún estudio. El 17,6% ha concluido la primera 

etapa de la educación secundaria, el 22,2% la segunda etapa de secundaria y 

educación postsecundaria no superior, el 26,9% la formación profesional de grado 

superior y simila res, el 12% grado, diplomatura, ingeniería técnica y similares, y el 1,9% 

algún grado con más de 240 créditos , licenciatura, ingeniería, máster o doctorado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 109. Estudios concluidos por los encuestados (%)  

 

3.7.3. Forma jurídica de las empresas  

La mayoría de los establecimientos comerciales analizados pertenecen a empresarios 

individuales o autónomos (71,7%), y el resto a diversas formas jurídicas societarias. Entre 

ellas, el 27,4% se establecen como Sociedad Limitada, y el 0,9% como Sociedad 

Laboral/Colectiva/Comanditaria.  
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Figura 110. Forma jurídica de l as empresas  

 

Respecto a los subsectores de actividad, el 30,3% de los autónomos se concentran en 

la venta de prendas de vestir, mientras que el 34,5% de las sociedades limitadas se 

dedican a la venta de productos para el equipamiento del hogar.  

Además, el 88,9% de los comercios analizados no pertenecen a ninguna cadena y, 

dentro de los que forman parte de una cadena, el 5,6% lo hacen en forma de 

franquicia. El 3,7% tiene forma de cadena sucursalista.  

3.7.4. Antigüedad de los negocios  

La antigüedad media de los negocios de la muestra es 20,3 años. No obstante, es 

conveniente observar también el valor de la mediana (15,5 años) que di vide la 

muestra en dos grupos de igual tamaño. Este se debe a que entre el cuartil 25 y el 50 

hay una diferencia de 8,5 años , mientras que entre el 50 y el 75 la diferencia es de 14,5 

años. Por lo tanto, la proporción de empresas creadas en los últimos 15, 5 años es igual 

a las creadas más allá de ese periodo; es decir, aunque la media sea 20,3 años, 

realmente el 50% de l os establecimientos tienen menos de 15 años.  Según actividad, la  

que presenta una media mayor es otro comercio al por menor (34 años), segu ido del 

comercio de artículos médicos (29 años) y el comercio de alimentos, bebidas y 

tabaco (28,2 años).  

 

 

 

Tabla 12. Estadísticos de antigüedad de  los negocio s 

Estadístico  Años  

Media  20,3 

Mediana  15,5 

Moda  8 

Percentil 25  7 

Percentil 50  15,5 

Percentil 75  30,0 

En el 85,2% de los casos no ha habido cambios en la propiedad del establecimiento 

desde el inicio de la actividad. En los casos en los que se ha producido un cambio, el 

nuevo propietario lleva en el negocio, de media, 1,5 años. En los comercios que no ha 

habido cambios llevan de media 11,1 años.  

3.7.5. Régimen de tenencia de los locales  

El 75% de los comercios se han mantenido en la misma dirección  desde su 

inauguración . Entre los que sí han realizado un cambio, los pri ncipales motivos 

esgrimidos son las características del local (traslados principalmente a uno de tamaño 

superior) y la reducción del atractivo comercial del Centro Histórico (desplazamiento a 

otras zonas del municipio).  

Del total de establecimientos analizados, el 53,7% de los comerciantes son propietarios 

del local y el 46,3% hace uso de él en régimen de alquiler. La zona con más locales en 

alquiler es Carretera de Cártama (65,2%), seguida de La Variante (59,4%), mientras que 

la que tiene menos locales en dicho régimen es Camino de Coín (33,3%).  

Dentro de los locales en alquiler, la media del importe mensual es de 708,6 euros.  

Según los encuestados, en el último año el importe  del alquiler se ha mantenido en el 

70,2% de los casos y ha  aumentado algo o mucho en el 25,6%.  

Tabla 13. Evolución del precio del alquiler  en el último año  

Variación del alquiler  Proporción  

Ha disminuido algo  4,3% 

Se ha mantenido  70,2% 

Ha aumentado algo  21,3% 

Ha aumentado mucho  4,3% 

Teniendo en cuenta que el alquiler es normalmente uno de los mayores costes 

periódicos  de funcionamiento  a los que un comerciante tiene que hacer frente, es 

importante conocer cómo se percibe en relación con los ingresos por ventas. Así, para 
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el 49,1% de los encuestados el importe del alquiler es normal en relación con las 

ventas. Sin embargo, para el 39,6% es alto o muy alto.  

Tabla 14. Valoración del  precio de alquiler en función de las  ventas  

Valoración  Porcentaje  

Muy bajo  1,9% 

Bajo  9,4% 

Medio o normal  49,1% 

Alto  32,1% 

Muy alto  7,5% 

Realizando un análisis zonal, el 70% de los establecimientos del Centro Histórico lo 

considera normal frente al 30% que lo considera alto . En Carretera de Cártama el 50% 

lo considera normal, mientras que un 41,5% que lo ve alto o muy alto . En La Variante el 

52,9% indica que es normal, frente al 42,9% que lo considera alto o muy alto . En 

Camino de Málaga/Gerald Brenan y en Camino de Coín se dis tribuyen a partes 

iguales los establecimientos que señalan que es bajo/muy bajo, normal y alto/muy 

alto.  

3.7.6. Superficie del establecimiento  

La superfici e media ponderada de los establecimientos de la muestra es de 158,7 m 2 

incluyendo el almacén y de 112,9 m 2 sin incluir almacén. Estas superficies varían 

con siderablemente según subactividad.  Por ejemplo, para la actividad ò4711. 

Comercio al por menor en establecimientos no especializados, con predominio en 

productos alimenticios, bebidas y tabacoó la superficie media con almacén es de 398 

m2 y sin almacén 303 m 2; para la actividad ò472. Comercio al por menor de productos 

alimenticios, bebidas y tabaco en establecimientos especializadosó es de 105 m2 y 49 

m2, respectivamente; para la actividad ò475. Comercio al por menor de otros artículos 

de uso dom®sticoó es 215 m2 y 184 m 2, y para la actividad ò4771. Comercio al por 

menor de prendas de vestir en establecimientos especializadosó es 87 m2 y 66 m 2. 

Aplicando la superficie media de cada subactividad al conjunto de e stablecimientos 

censados (222), la superficie comercial total aproximada de Alhaurín el Grand e sería 

de 45.535 m2 incluyendo almacén y 33.892 m2 sin almacén.  

El tamaño de los establecimientos por zonas es bastante variado . En el Centro 

Histórico , debido a las características de  los inmuebles , se observa el menor tamaño 

medio: con almacén 92,5 m 2 y sin almacén 63,5 m 2. Por el contrario, el mayor tamaño 

medio de los locales se registra en la Carretera de Cártama: 269,1 m 2 con almacén y 

187,2 m2 sin almacén.  

 

Tabla 15. Superficie media de los establecimientos por zona s (en m 2) 

 Centro 

histórico  

Carretera 

de Cártama  
La Variante  

Camino de 

Málaga  

Camino de 

Coín  

Con 

almacén  
92,5 269,1 147,3 168,9 122,8 

Sin almacén  63,5 187,2 99,0 134,6 85,0 

3.7.7. Horario comercial  

El horario de apertura al público de lunes a viernes es , principalmente , a jornada 

partida (84,3%), mientras que los sábados el 70,4% de los establecimientos sólo abre 

por las mañanas, y los domingos y festivos el 93,5% de los  comercios se encuentra 

cerrado.  

Tabla 16. Horario comercial  

Día 
Jornada 

partida  

Jornada 

continua  

Solo 

mañana  
Solo tarde  Cerrado  

Lunes a 

viernes  
84,3% 11,1% 4,6% 0% 0% 

Sábados  13,0% 7,4% 70,4% 0,9% 8,3% 

Domingos y 

festivos 
2,8% 1,9% 1,9% 0% 93,5% 

La mayor presencia de jornada continua de lunes a viernes se observa en los 

establecimientos de productos farmacéuticos y en los de productos alimenticios, 

bebidas y tabaco (especializados y no especializados), mientras que este régimen 

horario es muy escaso en otros subsectores de actividad. Estos establecimientos, junto 

con algunos de prendas de vestir, flores, plantas, joyería, y artículos 

culturales/recreativos son lo que pueden encontrarse t ambién abiertos hasta los 

sábados por la tarde. Dentro del reducido número de comercios que abre en 

domingos la mayor proporción corresponde a la venta de productos alimenticios, 

bebidas y tabaco en establecimientos especializados.  

3.7.8. Personal  

Una amplia mayo ría de los establecimientos cuenta con trabajadores a tiempo 

completo (91,6%), mientras que solo el 36,1% tiene personal a tiempo parcial. El 80% de 

los establecimientos tiene entre uno y dos trabajadores.  
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Teniendo en cuenta las zonas, el número medio de trabajadores es más alto entre los 

establecimientos de la Carretera de Cártama , tanto a tiempo completo (4,3 

empleados), como a media jornada (1,61 empleados).  

Figura 111. Número de trabajadores por zona s y tipo de jornada  

 

En cua nto a la actividad, en general, el mayor número de trabajadores a jornada 

completa se da en los comercios no especializados con predominio de productos 

alimenticios y en los establecimientos de equipos de tecnología de la información.  

Atendiendo al número  de trabajadores a media jornada, en pequeños comercios 

especializados, como por ejemplo relojerías o zapaterías, no se suele contar con 

trabajadores a media jornada. Mientras que en establecimientos de productos 

farmacéuticos y en los comercios no especia lizados con predominio de productos 

alimenticios son más habituales.  

En el 84,3% de los casos el número de trabajadores se ha mantenido estable  en el 

último año, en el 9,3% ha disminuido y en el 6,5% ha aumentado. Las zonas con una 

mayor proporción de aume ntos son Carretera de Cártama y Avda. Gerald 

Brenan/ Camino de Málaga.  

3.7.9. Equipamiento tecnológico  

En relación con el equipamiento con el que cuentan los establecimientos, el 62% tiene 

ordenador y el 76,7% conexión a Internet de alta velocidad. Atendiendo a la s 

diferentes posibilidades que ofrecen las tecnologías, solo el 34,3% emplea programas 

ofimáticos en sus actividades diarias. En este sentido, el 71% indica que no los utiliza 

porque no lo ve útil para el negocio.  

 

Tabla 17. Motivos  de l no uso de programas ofimáticos  

Motivos  Porcentaje  

No lo veo útil para mi negocio  71% 

No tengo los conocimientos suficientes  15,9% 

No dispongo de equipo informático  5,8% 

Otros motivos  5,8% 

Es importante destacar que el 65,7% de la muestra utiliza programas de gestión 

comercial. Entre los usos más habituales destacan la gestión del nivel de stock (50% de 

los que usan programas de gestión), las compras (49,1%), y la supervisión del volumen 

de ventas (54,6%). Por zonas se aprecian grandes diferencias. En la zona de La 

Variante el 73,9% de los comercios emplea este tipo de programas, mientras que en el 

Centro Histórico esa proporción cae a l 54,5%. 

Tabla 18. Actividades rea lizadas con programas de gestión comercial  

Actividades  Porcentaje  

Nivel de stock  50,0% 

Compras  49,1% 

Volumen de ventas  54,6% 

Ventas por cliente  28,7% 

CRM-relaciones con clientes  8,3% 

Costes 22,2% 

Rentabilidad  13,0% 

Pedidos online  10,2% 

Gestión de redes  7,4% 

Otro  0,9% 

En relación con las diferentes ayudas para el equipamiento de los comercios, existe el 

programa Kit Digital para pequeñas empresas que permite subvencionar diferentes 

soluciones digitales. A pesar de que podría ser una bue na opción para los 

comerciantes, el 78% no lo conoc e y sólo un 13,2% lo ha solicitado. El 8,8% lo conoce, 

pero no le interesa.  

El 79,8% de los comercios se encuentra registrado en Google Maps. Con la finalidad de 

comunicarse con los clientes, el 51,9% util iza el correo electrónico y el 85,2% Whatsapp. 

Además, el 59,3% emplea Internet como fuente de información para conocer 

aspectos importantes para su negocio.  

Sin embargo, aunque utilicen algunos medios electrónicos como los anteriores, el 

59,8% no tienen página web del establecimiento, solo el 33% tiene una página web 
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individual y el 6,5% cuenta con la web de la cadena. Además, el 73,8% de los 

encuestados no controlan el tráfico de visitas que pudieran tener. Igualmente, el 82,4% 

no dispone de una aplicaci ón móvil de comercio. La zona con menos presencia de 

estos medios es la de  Gerald Brenan/ Camino de Málaga, ya que el 82,6% de los 

comercios no tiene página web y el 91,3% no tiene aplicación móvil.  

Las principales redes sociales empleadas por los establecimientos serían, en orden, 

Facebook (72,2%), Instagram (60,2%) y Whastapp (46,3%). Los principales usos a los que 

destinan las redes sociales son: mostrar el producto (66,7%) y realizar promociones 

(46,3%). 

Tabla 19. Usos de las redes sociales  

Uso Porcentaje  

Mostrar el producto  66,7% 

Venta  22,2% 

Promociones  46,3% 

Generación de contenidos  11,1% 

Relaciones con clientes  12,0% 

Publicidad pagada  11,1% 

Información sobre el establecimiento  25,9% 

De media, los establecimientos analizados realizan el 17,51% de sus ventas por Internet . 

Tal vez, para el análisis de este canal de distribución sea mejor utilizar  como indicado r 

la mediana que , en este caso,  alcanza un valor del 10% ; es decir, para el 50% de los 

comercios la venta online significa de cero a un 10% de sus ventas totales, mientras 

qu e significa más del 30% de las ventas para el 25% de los establecimientos. Por último, 

para el 6,4% de los establ ecimiento s la venta online supone el 60% o más de sus ventas .  

Tabla 20. Estadísticos de la proporción de establecimientos con venta online  

Estadístico  Porcentaje  

Media  17,51% 

Mediana  10,0% 

Moda  10,0% 

Percentil 25  5,0% 

Percentil 50  10,0% 

Percentil 75  30,0% 

Dentro de los diferentes canales que se pueden emplear para realizar las ventas por 

Internet, el 51,9% de los encuestados utilizan Whatsapp, seguido por las ventas 

realizadas a través de la página web del comercio (1 6,7%). Una pequeña proporción 

vende a través de la web de la cadena (3,7%) y, en general, muy pocos comerciantes 

emplean aplicaciones o las herramientas destinadas a la venta en las redes sociales. 

Se puede observar que, aunque existe una aplicación desarr ollada por la federación 

empresarial Fedelhorce (FedelApp), a la que pertenece la Asociación de Empresarios 

y Emprendedores de Alhaurín el Grande con amplia implantación en el sector 

comercial  local , prácticamente ningún establecimiento promueve esta app c omo 

canal de ventas.  

Tabla 21. Canales utilizados para la venta por Internet  

Canales  Porcentaje  

Whatsapp  51,9% 

Tienda web propia de la empresa  16,7% 

Tienda web de la cadena  3,7% 

Aplicación móvil de la empresa  2,8% 

Aplicación móvil de la cadena  2,8% 

Aplicación móvil de la asociación de comerciantes  0,0% 

Plataforma de comercio  1,9% 

Botón de compra en las redes sociales  2,8% 

Plataforma de reparto  1,9% 

Otro  0,0% 

El 42,6% de la muestra  realiza campañas de publicidad por Internet, destinando 

cuantías muy diversas entre los 20 y los 3.000 euros anuales.  

Por otra parte, la limitación principal para no dar más prioridad al uso de las TICs  es 

que el 48,3% de los encuestados considera que  no son necesari as para su negocio y el 

22,5% manifiesta que no dispone de tiempo. En esta línea, la proporción de 

participantes que no ha realizado ningún curso de formación sobre actividades 

digitales es muy alta: el 90,7% no ha realizado cursos sobre  comercio electrónico, el 

92,6% sobre redes sociales y el 88,9% sobre marketing digital. Además, es muy escasa la 

proporción de participantes que ha contratado asesoramiento o servicios digitales; en 

concreto, solo un 13% lo ha contratado para redes social es, el 11,1% para programas 

de ventas y stocks, y el 11,1% para promoción y publicidad online.  

3.7.10. Inversiones 

El 50,9% de los participantes  manifiesta haber realizado algún tipo de inversión en el 

negocio en los últimos dos años. De ellos, el 68% ha realizado  inversiones por importe 

superior a los 6.000 euros.  
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Tabla 22. Distribución de establecimientos por importe de la inversión  realizada  

Importe  Porcentaje  

Hasta 3000 û 29,1% 

Entre 3001û y 6000û 12,7% 

Entre 6001û y 18000û 40,0% 

M§s de 18000û 18,2% 

Entre los elementos en los que se ha realizado alguna inversión dest aca n la compra de  

equipamiento y mobiliario ( 28,7%) y las reformas para mejorar el establecimiento 

(23,1%). Además, en relación con las nuevas tecnologías sobre sale, por ejemplo, la 

inversión en equipos informáticos ( 17,6%) o en redes sociales ( 11,1%). 

Tabla 23. Elementos en los que se han realizado inversiones  

Elementos  Porcentaje  

Promoción y publicidad  13,0% 

Formación del propietario  6,5% 

Formación del personal  6,5% 

Reforma del establecimiento  23,1% 

Equipo informático  17,6% 

Otro equipamiento y mobiliario  28,7% 

Página web  8,3% 

Redes sociales  11,1% 

Aplicación móvil  2,8% 

Registro de su marca/nombre comercial  2,8% 

Otro  1,9% 

No ha realizado inversiones  49,1% 

Nota. Porcentaje sobre el total de establecimientos encuestados (108).  

Las zonas en las que, en general, los participantes afirman haber realizado más 

inversiones son La Variante y el Centro Histórico. Por el c ontrario, habría que destacar 

el caso de Camino de Coín, donde los encuestados apenas manifiestan haber 

realizado algún tipo de inversión en los dos últimos años.  

Entre los comercios que no han llevado a cabo inversiones, el 81% no lo ha hecho 

porque cons idera que no es necesario para su negocio, el 11,9% por falta de 

capacidad financiera y el 4,8% porque prefieren esperar y hacerla más adelante en 

caso de que sea necesario.  

3.7.11. Servicios ofrecidos  

Dentro de los diferentes servicios que los comercios ofrecen a sus clientes destacan, en 

este orden, el pago con tarjeta (85,2%), la atención personalizada (75,9%), los pedidos 

por teléfono (66,7%) y por Whatsapp (58,3%). En cambio, la proporción de 

establecimientos que prestan otros servicios es muy baja en  lo que se refiere a  

aparcamiento (6,5%), el uso de empresas de reparto (p. ej., Glovo) (6,5%), y el pago 

aplazado (25%).  El resto de los servicios  por los que se ha consultado arrojan 

porcentajes de prestación situados entre el 30% y el 45%  de la muestra.  

Figura 112. Servicios prestados por los comer cios 

 

3.7.12. Valoración de la zona comercial  

En la valoración de la satisfacción de los participantes con una serie de atributos de la 

zona comercial, de ò1 = muy insatisfechoó a ò5 = muy satisfechoó, los comerciantes 

manifiestan mayor satisfacción con la atención prestada al cliente  por los negocios de 

la zona (4,47) y la relación calidad -precio (4,05), y menos con las zonas de 

aparcamiento (2,55) y las zonas de carga y descarga (2,12) . La siguiente tabla muestra 

los valores de todos los atributos incluidos en el estudio.  
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Tabla 24. Valoración de atributos de la zona comercial del establecimiento  

Atributos  Media  Mediana  Moda  

Número de comercios de la zona  3,60 4,00 3,00 

Variedad de comercios/productos  3,63 4,00 3,00 

Nivel precios/ofertas  3,63 4,00 4,00 

Relación calidad/precio  4,05 4,00 5,00 

Atención al cliente  4,47 5,00 5,00 

Entrega a domicilio  3,63 4,00 4,00 

Proximidad a domicilios o trabajo  3,95 5,00 5,00 

Aparcamiento  2,55 2,00 2,00 

Zonas de carga y descarga  2,12 2,00 2,00 

Acceso con autobús urbano  3,04 3,00 3,00 

Entorno urbano (limpieza, iluminación, papelerasé) 2,98 3,00 3,00 

Establecimientos de ocio  2,87 2,00 2,00 

Parques infantiles y zonas verdes  3,08 3,00 4,00 

Por zonas comerciales, como se puede observar en la siguiente figura, de media la 

satisfacción respecto a los atributos es más reducida en la zona del Centro Histórico y 

en la del Camino de Coín. En contraposición,  la zona con una mayor satisfacción 

general se da en Gerald Brenan/ Camino de Málaga.  

El aparcamiento obtiene una media en  Camino de Coín de 2, Gerald Brenan/ Camino 

de Málaga 2,1 , Centro Histórico 2,09 , Carretera de Cártama 2,91, La Variante 3,09 . Por 

su pa rte, las zonas de carga y descarga tienen una valoración media en Camino de 

Coín de 1,5 , Centro Histórico 2,09, Gerald Brenan  2,15, La Variante 2,16  y Carretera de 

Cártama de 2,3 . 

En general, la satisfacción  media  es bastante elevada en factores como la relación 

calidad -precio y la atención al cliente en todas las zonas. Respecto al primer atributo 

el mayor grado de satisfacción se registra  en el Camino de Málaga (4,8) y la zona 

menos satisfecha sería el Centro His tórico (3,5). En relación con  la atención al cliente, 

en todas las zonas la media se sitúa por encima de 4: Carretera de Cártama 4,74, 

Gerald Brenan  4,9, La Variante 4,34, Centro Histórico 4,09  y Camino de Coín 4.






















































































































































































































