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1. Infroduccion

1.1.Misidn, vision y valores del
Plan estratégico

El Plan Estratégico Comercial de Alhaurin
el Grande tiene como mision la
coordinacion de los recursos disponibles
en el municipio, con relacién al dmbito
de la promocién y la dinamizacion
comercial, y establecer los mecanismos
adecuados que permitan la
colaboracion publico-privada entre los
diferentes actores involucrados, de
manera que se potencie de forma
efectiva y eficiente el sector comercial
minorista del municipio. Mediante la
creacion de dlianzas estratégicas entre
el sector publico y el sector privado, se
busca fortalecer la cooperaciéon vy la
complementariedad entre ambos
sectores, en aras de alcanzar los
objetivos planteados en el plan. En este
contexto, se pretende el
aprovechamiento éptimo de las
herramientas existentes, de las
capacidades y de la experiencia de
todos y cada uno de los participantes,
para garantizar la adecuada
implementacion de las actuaciones del
plan.

La vision o aspiracion del Plan es impulsar
la digitalizacién y modernizacion del
sector comercial garantizando su
adaptacion, tanto a los hdbitos de
consumo, como a las nuevas practicas
comerciales, poniendo en valor los
elementos singulares del municipio,
desde un enfoque de participacion,
colaboracion e innovaciéon, para

Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande

atender las demandas de la poblacion
de su drea de influencia y, en especidal,
de la residente en Alhaurin el Grande.

Para ello, los valores que han guiado la
elaboracion del Plan y orientardn su
desarrollo y la ejecuciéon de las
actuaciones en el previstas son los de la
participacion de todo el conjunto de
agentes y partes interesadas, la
colaboracion, la escucha activa y el
consenso necesario para alcanzar,
desde una vocacioén de servicio, el
desarrollo sostenible del sector comercial
minorista del municipio.

Asi, este Plan Estratégico Comercial de
Alhaurin el Grande queda configurado
como un elemento de cardcter integral
y vision holistica que contribuird de
forma profunda al conocimiento y
desarrollo socio econdémico del
municipio, sobre la base de un proceso
participativo de colaboracion publico-
privada abierto a la ciudadania.



BLOQUE A

Estudio y diagnostico
del sector comercial
de Alhaurin el
Grande
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2. Contextualizacion del territorio y recursos propios

2.1.Localizacion

Alhaurin el Grande es un municipio de la provincia de Mdlaga, situado en la comarca
del Valle del Guadalhorce, al oeste de la aglomeraciéon urbana de la ciudad de
Mdlaga de la que dista 29,6 km. Su término municipal consta de una superficie de
73,08 Km2y un perimetro de 40.470 metros, de acuerdo con el Instituto de Estadistica y
Cartografia de Andalucia (2023). Se trata de una zona montanosa rodeada de valles y
colinas. Alhaurin el Grande desempena un papel crucial como punto de conexion
entre los diversos municipios costeros y del interior de esa parte de la provincia. Esto se
debe tanto a su ubicacion geogrdfica, como a su acceso a una red de carreteras que
conecta los diferentes territorios.

F|guro 1. Situacién de Alhaurin el Grande
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Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia.

El municipio consta de 10 ndcleos urbanos. En su mayoria, la poblacidon se encuentra
en agrupaciones urbanas (80,30%), quedando el resto en la malla rural. La densidad
de poblacion es de 357,07 habitantes/km? (IECA, 2021).

2.2.Poblacidn

En las Ultimas dos décadas, la poblacion de Alhaurin el Grande ha experimentado un
sostenido y notable aumento superior al 50%, hasta alcanzar un total de 26.095
habitantes en 2021 (IECA, 2023). De esta cifra, 13.022 son hombres y 13.073 son mujeres.

Figura 2. Evolucién de la poblacion
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La distribucion de la poblaciéon por framos de edad representa la tipica pirdmide
regresiva de las economias desarrolladas, con una tasa de natalidad baja en
confraste con una alta esperanza de vida. La media de edad es de 40,98 anos vy el
49,63% de la poblacidon se encuentra en el framo entre los 30 y 64 anos. El indice de
envejecimiento (proporcion de la poblacion mayor de 64 anos sobre la poblacién
menor de 16 anos) es de 88,4, un valor similar al de poblaciones proximas como Coin
(84,0) o Benalmdadena (95,2), muy inferior al de Mdlaga (115,9) o Fuengirola (174,6),
pero muy superior al de otras localidades del entorno como Alhaurin de la Torre (66,3),
Cdartama (55,4) o Mijas (78.,5).

Figura 3. Pirdmide de la poblacion
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El crecimiento vegetativo de la poblacién de Alhaurin el Grande ha sufrido una
reduccion considerable desde la crisis econdmica del periodo 2008-2014. En el ano
2009 alcanzé su valor mas alto de los Ultimos veinte anos (168) y el minimo en 2020 (25),
aunque en 2021 se ha registrado un cambio de tendencia (33).

Figura 4. Evolucién del crecimiento vegetativo
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Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia.

Este crecimiento depende de los nacimientos y de las defunciones que se produzcan
en el municipio a lo largo del ano, por lo que es importante observar ambas variables
separadamente. El nUmero de nacimientos fue de 212 en 1996 y registrd su valor mds
alto en los Ultimos 20 anos en 2009 con 332. Desde ese ejercicio ha seguido una senda
descendente que llegd a su minimo en 2020 (201) y que parece apuntar un cambio de
tendencia en 2021 con 245.

Figura 5. Evolucion de los nacimientos
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En lo que respecta alas defunciones, por el contrario, la tendencia ha sido al alza en Figura 7. Evolucion de las emigraciones
el mismo periodo, aumentando considerablemente desde las 116 en 1996 hasta las 212 1800
de 2021. El comportamiento divergente de los nacimientos y las defunciones es lo que

. . . . ., 1.600
explica el reducido crecimiento vegetativo de la poblacidn.

i » . 1.400
Figura é. Evolucion de las defunciones
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La evolucion de la inmigracion hacia Alhaurin el Grande en el mismo periodo ha sido

PSS S s S S s 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
Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia. descendente hasta 2015 (907 personas) y, desde ese ano, de nuevo se inicia un

Sin embargo, como se ha visto, la poblacién del municipio ha aumentado periodo de crecimiento hasta alcanzar las 1.545 personas al ano registradas en 2021.

considerablemente en la Ultima década motivada por los movimientos migratorios y, Figura 8. Evolucidn de las inmigraciones
mds concretamente, por el mayor nUmero de poblacidn inmigrante que emigrante, 1.800

sobre todo en las Ultimas dos décadas. Desde 1996 la poblacién emigrante de Alhaurin
el Grande aumenta de 122 hasta 1.632, su valor mdaximo en 2017. Desde entonces se
produce una drdstica reduccion hasta valores anuales en torno a 760 personas 1.400
durante los anos 2018-2020, que repunta de nuevo en 2021 con 1.185 personas. 1200
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Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia.
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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 poblacion.
Complementariamente a este dato, cabe destacar el lugar de nacimiento de los
residentes de Alhaurin el Grande para comprender un poco mejor las caracteristicas
de la poblaciéon. 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 Mdlaga, el
1,95% en otra provincia de Andalucia, el 2,97% en otra comunidad auténoma vy el
24,38% en el extranjero (mayoritariamente en el Reino Unido, en torno al 41%). Estos
datos muestran la importante capacidad de atraccidon del municipio, tanto sobre otros
municipios de la provincia como sobre la poblacién extranjera.

Figura 9. Distribucién de la poblacion residente en funcidn de lugar de nacimiento
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2.3.Economia

El tejido empresarial de Alhaurin el Grande en 2021 estaba formado por 1.956
empresas (Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia, 2023). Este valor
representa un crecimiento del 24,50% desde 2007 (1.571), destacando especialmente
el periodo alcista 2017-2021.

Figura 10. Evolucion del nUmero de empresas
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En 2021 las empresas se concentran principalmente en los sectores comercio (27,45%),
actividades inmobiliarias, profesionales, actividades auxiliares, artisticas y otros servicios
(26,64%), construccion (18,92%), hosteleria (6,95%), industria, energia y gestién de
residuos (5,67%), y agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca (4,70%).

Figura 11. Distribucion del nimero de empresas por actividad (afo 2021)
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En lo que respecta al sector comercio (grupo G de la CNAE-09), el nUmero de
empresas ha aumentado un 11% en el periodo 2007-2021, sobre todo debido a un
crecimiento superior al 50% en la actividad “45. Venta y reparacién de vehiculos de
motor y motocicletas”, frente a un 16,6% en la actividad “46. Comercio al por mayor e
intermediarios del comercio, excepto de vehiculos de motor y motocicletas” y solo un
4,8% en la actividad “47. Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motory
motocicletas” (Tabla 1).

Tabla 1. NUmero de empresas comerciales

NUmero de empresas

Ano 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: elaboracion propia a partir de Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023a).

La evolucion en los Ultimos quince anos del nUmero de establecimientos con actividad
econdomica en Alhaurin el Grande dibuja una figura muy similar a la del nUmero total
de empresas, pasando de 1.692 en 2007 a 2.082 en 2021. Cada ano el nUmero de
establecimientos es solo ligeramente superior al nUmero de empresas, ya que la media
de establecimientos por empresa es proxima a uno; en 2021 fue exactamente 1,06.

Figura 12. Evoluciéon del nUmero de establecimientos
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Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023a).
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La distribucion de establecimientos por actividad en 2021es muy parecida a la de 2.4. Empleo

empresas, solo con pequenas diferencias en términos relativos. La mayoria de los

establecimientos se encuentran en actividades inmobiliarias, profesionales, auxiliares, La evolucion del nUmero de dfiliaciones, o personas que por primera vez se inscriben en
artisticas y otros servicios (27,52%), comercio (24,74%), construccioén (18,83%), hosteleria el Sistema de Seguridad Social, ha seguido una senda ascendente en los Ultimos 10 anos
(6,92%), industria, energia y gestion de residuos (5,57%), y agricultura, ganaderia, en Alhaurin el Grande, solo interrumpida levemente en el ano 2020. El nUmero de
silvicultura y pesca (4,80%). afiliaciones en 2012 fue de 6.039 frente a las 8.435 en 2021. Esto pone de manifiesto la

Figura 13. Distribucion de los establecimientos segun actividad (ano 2021) capacidad del municipio para crear empleo en ese periodo.

200 Figura 14. Evolucién del nUmero de dfiliaciones a la Seguridad Social
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N ¥ A finales de enero de 2022, el nUmero de dfiliados, o personas que estaban dadas de

alta en la Seguridad Social, fue 6.410. Por actividades segun CNAE, los dfiliados se
concentran principalmente en el grupo G, comercio al por mayor y al por menor
(22,79%), seguido de la construccion (20,40%), la industria manufacturera (10,40%), la
hosteleria (92,12%) y la administracion publica (6,51%). Si se desagrega el grupo G, los
afilicdos del comercio al por menor suponen el 13,59% del total de afiliados del
municipio, el comercio al por mayor el 555% y la venta, reparacion y repuestos de
vehiculos de motor el 3,65%.

Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023a).
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Tabla 2. Distribucion de los dfiliados segun actividad (enero de 2022) Figura 15. Evolucion del nUmero de demandantes de empleo
Actividad segin CNAE-09 % 3.500
A.- Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 5,35 3000
B.- Industrias extractivas 0,00
C.- Industria manufacturera 10,40 2.500
D.- Suministro de energia eléctrica, gas, vapor y aire acondicionado 0,06
2.000
E.- Suministro de agua, actividades de saneamiento, gestién de residuos y 0.08
descontaminacion ’
1.500
F.- Construccién 20,40
G.- Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos de motor y 9979 1.000
motocicletas '
45.- Venta y reparacion de vehiculos de motor y motocicletas 3.65 500
46.- Comercio al por mayor e intermediarios del comercio, excepto de vehiculos de 555
motor y motocicletas ’ 0
) , ) 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
47.- Comercio al por menor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas 13,59
H.- Transporte y almacenamiento 2,35 Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia.
|- Hosteleria 2,12 La positiva evolucion del empleo en la localidad se observa también en la tasa de
J.- Informacién y comunicaciones 1,08 desempleo, la cual muestra una senda de reduccion desde 2013 (34,4%) hasta 2019
K.- Actividades financieras y de seguros 0.86 (22,8%), el posterior repunte de 2020 (28,7%). y vuelta a la tendencia a la baja a partir
L - Actividades inmobiliarias 112 de 2021(25.8%). No obstante, esta tasa es superior a la de otros municipios del entorno
M.- Actividades profesionales, cientificas y técnicas 440 como Alhaurin de la Torre (20,44%), Cartama (20,85%) y Coin (23,30%), asi como a la
B o . - ' media de la provincia de Mdlaga (22,82%) y de Andalucia (23,83%) en 2021.
N.- Actividades administrativas y servicios auxiliares 3,29
- ., - . . . . Figura 16. Evolucién de la tasa de desempleo (en %)
O.- Administraciéon publica y defensa; seguridad social obligatoria 6,51
P.- Educacién 2,17 40
Q.- Actividades sanitarias y de servicios sociales 3,38 35
R.- Actividades artisticas, recreativas y de entfretenimiento 1,29 2
S.- Ofros servicios 3.58
T.- Actividades de los hogares como empleadores de personal doméstico; actividades de 157 25
los hogares como productores de bienes y servicios para uso propio ’ 0
U.- Actividades de organizaciones y organismos exiraterritoriales 0,00
Total 100,00 ©
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Seguridad Social. 10
5
El nUmero de demandantes de empleo residentes en Alhaurin el Grande sigue una 0
tendencia a la baja desde 2012 a 2019. La recesion por la pandemia de Covid-19 de 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
2020 provocd un significativo aumento, pero a partir de 2021 se aprecia una vuelta al
nivel previo Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia.
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Otro indicador que contribuye a conocer las caracteristicas de la poblacion de
Alhaurin 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
incurrié para obtenerlos. Su valor ha crecido de manera constante en los Ultimos anos,
sufriendo una pequena bajada en 2020 debido a la crisis sanitaria. Asi, el importe, a
precios corrientes, ha aumentado de 18.243 euros anuales en 2017, a 19.141 euros en
2020, un 4,92% mads. Esta evolucion es similar a la media de la provincia de Mdlaga,
Andalucia y Espana, pero su valor en Alhaurin el Grande es significativamente inferior,
como muestra la siguiente figura.

Figura 17. Evolucién de la Renta Bruta Media
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Fuente: Agencia Tributaria.

Igualmente, la renta disponible media mantiene el mismo patrén de evolucion y
similares diferencias en su comparativa con la media de la provincia de Mdlaga,
Andalucia y Espana. La renta disponible es la renta bruta después de impuestos, de las
cotizaciones sociales del frabajo por cuenta ajena y de la cuota resultante de la
declaracion de la renta. En Alhaurin el Grande su valor ha aumentado de 15.805 euros
en 2017 a 16.534 euros en 2020, un 4,61% mas.

Figura 18. Evolucion de la Renta Disponible Media

25000

23000 .

21000

S —
—
/ +
19000
k
17000 / \
15000
2017 2018 2019 2020

==@==RDM Alhaurin el Grande  ==@==RDM Malaga provincia  ==@==RDM Andalucia  ==®==RDM Espafia

Fuente: Agencia Tributaria.



2.5.Recursos propios diferenciadores del
municipio

En la evaluaciéon de los elementos distintivos del
municipio hemos puesto especial atencidon 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 las personas
residentes como para las visitantes.

2.5.1.Eventos y festividades

Podemos destacar los siguientes eventos:

» Cabalgata de los Reyes Magos (6 de enero). Se
trata de una representacion 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 presencia de 25 carrozas,
pasacalles de animacidén y musica, asi como el
reparto de cientos de kilos de caramelos.

» Fiesta de San Antdn (17 de enero). Es una de las
actividades mds importantes del mes de enero.
Tras la misa, se lleva a cabo la bendicidn de los
animales y la procesion de San Anton
acompanada, en 2023, por la Agrupacion
MuUsico-Cultural de la Cofradia de la Santa Vera
Cruz.

» Fiesta de San Sebastian (22 de enero). Se realiza
un fraslado de la imagen de San Sebastidn desde
su ermita hasta la Parroquia de Nuestra Senora de
la Encarnacion. La veneracion se remonta a los
primeros meses tras la Reconquista de los Reyes
Catdlicos. La ermita aparece senalada en la
distribucion subsidiada en 1530 con una renta de
900 maravedies.
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Carnaval (febrero o marzo). Se lleva a cabo en el
entorno del Camino de Mdlaga. En él se pueden
Ver carrozas y concurso de agrupaciones
musicales. Precede la fiesta un pregdn que tiene
lugar en el Teatro Municipal Antonio Gala.

Semana Santa (marzo o abril). Es una festividad
que distingue al municipio de Alhaurin el Grande
de muchos ofros, gracias a su singularidad en la
representacion en vivo de la pasidon y muerte de
Cristo. No estamos hablando de un teatro
convencional, sino de una procesion dindmica y
viva que tfranscurre a través de diversos pasajes
biblicos, 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 declaracion de Interés
Turistico Nacional de Andalucia.

Romeria de la pedania de Villafranco del
Guadalhorce (mayo).

Festividad del Dia de la Cruz (mayo). Durante esta
festividad la Cofradia de la Santa Vera Cruz lleva
a cabo una serie de procesiones y diversas
actividades de culto, enmarcadas en actos
religiosos. Esta celebracion se distingue por
engalanar las calles con romero, que es
recolectado por los mismos habitantes de
Alhaurin en las semanas previas durante la
tradicional romeria. La fragancia de esta hierba
impregna cada rincdn, creando un ambiente
festivo y devoto que convierte a la festividad en
una experiencia Unica.

Fiestas de San Isidro Labrador (mayo). En la
barriada que lleva su propio nombre, se organiza
una diversidad de mercadillos, cada uno de ellos
desplegando unarica y vibrante variedad de
productos y servicios.

Feria de Alhaurin 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 programacion de festejos que van
desde la manana a la noche.
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Dia de JesUs (8 dias después del Corpus). Este
evento corresponde a una festividad organizada
por la Hermandad de Nuestro Padre JesUs
Nazareno. Durante el mismo se llevardn a cabo
numerosas actividades y actos con cardcter
religioso, entre los que destacan las procesiones.
Ademds, una de las caracteristicas distintivas de
esta festividad ha sido la recurrente presencia de
la Legidon Espanola.

Festividad de Nuestra Senora de Gracia (15 de
agosto). Durante las jornadas previas al 15 de
agosto existe la tradicion de procesionar a la
patrona de la localidad por parte de los
residentes que cumplen la mayoria de edad. Las
procesiones tfranscurren por diferentes barrios
donde se la venerard durante una noche en
cada barrio.

Belén municipal (diciembre). La Casa de la
Cultura acoge la exposicion de un gran Belén
que puede ser disfrutado por personas de todas
las edades.
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La Ermita de San Sebastidn estd situada en la Plaza
homonima. Se construyd en el ano 1492. Es la sede
canodnica de la Hermandad de Nuestro Padre Jesus
Nazareno.

2.5.2.Parroquias y Ermitas

Alhaurin el Grande tiene un rico patrimonio religioso. La
Parroquia de Nuestra Senora de la Encarnacion estd
situada en la Plaza Baja. Fundada en 1505 sobre un
antiguo castillo, acoge la imagen de la patrona de la
localidad, Nuestra Senora de Gracia.

Figura 21. Ermita de San Sebastidn

Figura 19. Ermita de Nuestra Senora de la Encarnacién

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.

La Ermita de San Antdn estd situada en la calle del
mismo nombre. Sus cimientos se iniciaron en el 1500,
pero ha sido reedificada en tres ocasiones. El culto a
San Antén, patron de los animales, se inicid en la
localidad a comienzos del siglo XVI.

Fuente: Diputacién de Mdlaga.

La Ermita de la Santa Vera-Cruz, situada en calle
Convento, construida en 1588. En esta ermita tiene su
sede canodnica la Cofradia de la Santa Vera Cruz,

fundada en el siglo XVI.

Figura 22. Ermita de San Anton
Figura 20. Ermita de la Santa Vera-Cruz

Fuente: dibcesis de Mdlaga. Fuente: Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.
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Por Ultimo, la Ermita de Las Agonias, construida en 1783,
se encuentra a las afueras del nucleo urbano en la
Avenida de Mijas. En el templo se venera al Cristo de las
Agonias.

Figura 23. Ermita de las Agonias

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.



2.5.3.Museos

El municipio de Alhaurin el Grande alberga varios
museos. Destaca la Casa Museo Antonio Gala - La
Baltasara, ubicada en la zona de Partida Fahala.
Constituye uno de los principales puntos de interés
turistico de la localidad. Este espacio cultural ofrece una
perspectiva intima sobre la vida cotidiana del poeta,
ademds de celebrar eventos que enriquecen la visita.
La Casa Museo no solo preserva la memoria de Antonio
Gala, sino que también se ha convertido en un espacio
cultural vivo, vibrante y participativo.

Figura 24. La Baltasara

Fuente: RTV Alhaurin el Grande.

El Museo del Aceite de Aceites Molisur es un interesante
recinto que se halla en la encantadora localidad de
Vallehermoso. Este museo, mds que un simple exhibidor
de instrumentos y maquinaria es un lugar de culto para
los aficionados al oleoturismo. Sus visitantes tienen Ia
oportunidad de profundizar en el arte y el proceso de la
elaboracion del aceite, enriqueciendo su visita con
experiencias sensoriales, tales como degustaciones que
les permiten apreciar las sutilezas de este oro liquido.
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Figura 25. Museo Del Aceite de Molisur
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MUSEC DEL ACEITE

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.

El Molino de La Paca, con mds de 120 anos de
actividad, estd situado en la zona de La Paca. Al igual
que el anterior estd enfocado hacia el oleoturismo. Los
visitantes pueden conocer desde el método mads
tradicional de obtencion de aceite de oliva hasta las
técnicas mas modernas.

Figura 26. Molino de La Paca

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.
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El Museo del Pan de la empresa El Colmenero se
encuentra en Calle Cruz, en pleno centro histérico.
Cuenta con un obrador, sala de molienda, y coleccion
de utensilios y maquinaria tradicionales que se han
usado para la elaboracion del pan alo largo de la
historia.

Figura 27. Museo del Pan

EL COLMENERO
MUSEO DEL PAN EN ALHAURIN EL GRANDE

Fuente: Museos de Mdlaga.

Por Ultimo, enconframos el Museo de La Agricultura,
ubicado en el mercado de abastos del municipio.

Figura 28. Museo de la Agricultura

> L3

Fuente: Ayuntamiento Alhaurin el Grande.



2.5.4.Cultura y deporte

El municipio dispone también de equipamiento cultural
y deportivo relevante. Cabe destacar el Teatro
Municipal Antonio Gala cuenta con un amplio patio de
butacas para 500 personas. Ademds del escenario y
numerosos detalles arquitecténicos, dispone de espacio
para actividades complementarias como sala de
ensayos, camerinos y bar-cafeteria. Fue inaugurado por
el propio Antonio Gala en 2010. Enclavado en el
corazdn del recinto ferial del municipio, en él se
celebran eventos y representaciones teatrales durante
todo el ano.

Figura 29. Teatro Antonio Gala

Fuente: Ayuntamiento Alhaurin 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 primeros campos
homologado para la prdactica de futbol sobre césped
artificial. Con capacidad para 5.000 espectadores,
acoge partidos de manera regular.
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Figura 30. Estadio Municipal Miguel Fijones
F - e —————————

Fuente: Club Deportivo Alhaurino.

El Polideportivo Municipal dispone de pistas de tenis,
pddel, padbol, baloncesto, petanca, usos multiples,
piscina abierta y piscina cubierta y dos pabellones
cubiertos.

Figura 31. Piscina cubierta del polideportivo

TS

Fuente: PhotoMarbella.
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Finalmente, desde Alhaurin el Grande se accede a la
ladera norte de la Sierra de Mijas, al pie de un frondoso
bosque de pinos. Proporciona una diversidad de
oportunidades para participar en actividades
recreativas, entre las que destacan el senderismo vy el
cicloturismo. Su naturaleza pristina 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
combinacion de aventura y disfrute en el entorno
natural.

Figura 32. Sierra de Mijas

Fuente: Pagina Web del Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.



2.6.Evaluacion del territorio

A partir de esta primera exploracion del territorio objeto
de estudio es importante subrayar ciertas ventajas y
desafios que presenta el entorno. Alhaurin el Grande se
sitba en una ubicacién estratégica, formando un
puente entre las dreas mds pobladas de la costa y del
interior de la provincia. Esta localizaciéon se ve realzada
por su buen enlace con otros municipios a tfravés de
varias carreteras, aungque su mantenimiento puede ser
mejorable. Este aspecto favorece la movilidad y
promueve los flujos comerciales en su area territorial.

Ademds, en las Ultimas dos décadas se ha registrado
una expansion demogrdfica notable que ha
aumentado la cuantia del gasto comercializable o
inferno de los residentes. Dicha expansion 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 indice de envejecimiento de la
poblacion estd empezando a generar cierta
preocupacion. En este contexto, es relevante resaltar el
crecimiento significativo del sector comercial,
especialmente en los subgrupos de automocion y
comercio mayorista, asi 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 de cierres en el subsector minorista.

En lo que respecta al empleo, el nUmero de afiliaciones
a la Seguridad Social ha experimentado un importante
aumento en la Ultima década. El tfrabajo se centra en el
comercio, sobre todo minorista, seguido por la
construccion, la industria, la hosteleria y la
administracion publica. Aunque la tasa de desempleo
se ha reducido en nueve puntos hasta llegar al 25,8% en
2021, sigue siendo mds alta que en ofros municipios de
la zona. De la misma manera, a pesar de que la
evoluciéon de la renta bruta y de la renta disponible ha
sido bastante positiva en los Ultimos cinco anos, todavia
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existe una brecha negativa en comparacion con la
media provincial, autondmica y nacional.

Por Ultimo, Alhaurin 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 Turistico Nacional de Andalucia, es
su principal reclamo. Ademds, el municipio dispone de
un importante nUmero de edificios historicos, museos, e
instalaciones deportivas y culturales que, junto con un
entorno natural privilegiado, constituyen importantes
elementos de atraccioén para los visitantes.
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. . . Las actividades comerciales objeto de estudio en este Plan son las incluidas en |os
3. El sector comercial minorista grupos 45y 47 de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE-09),
excepto las de los subgrupos 452, 478 y 479. Para la estimacion de la oferta y la
demanda del sector en Alhaurin el Grande se tendrd también en consideracion las
actividades realizadas en otros municipios proximos de igual o mayor tamano con los
que se han identificado flujos comerciales. Los datos de la siguiente tabla
corresponden al ano 2020.

3.1.El sector en cifras

En Alhaurin el Grande hay registrados en el ano 2021, segun el Instituto de Estadistica y
Cartografia de Andalucia (2023a), un total de 515 establecimientos en el grupo G

“Comercio” de la CNAE-09, de los cuales el 13,59% ejercen la actividad “45. Venta 'y Tabla 4. Establecimientos comerciales por municipio segun subsector de actividad
reparacion de vehiculos de motor y motocicletas”, el 22,14% la actividad “46.
Comercio al por mayor e infermediarios del comercio, excepto de vehiculos de motor Municipio 451 453 454 471 472 473 474 475 476 477 TOTAL
y motocicletas” y el 64,27% la actividad “47. Comercio al por menor, excepto de
vehiculos de motor y motocicletas”. En los Ultimos quince anos se observa una Alhaurin de
disminucién del nUmero de establecimientos minoristas superior al 12%, en beneficio de la Torre 44 14 ) 63 50 8 S 88 17 &4 388
las actividades 45 y 46, pero muy inferior a la reduccion de establecimientos registrada ]
en el sector en el conjunto de la nacion (19,45%) (Tabla 3). Agoun(r; el 8 7 : 48 53 3 5 74 8 84 308
rande
Tabla 3. Evolucion del nUmero de establecimientos comerciales en Alhaurin el Grande
no
Comercio Grupo 45 Grupo 46 Grupo 47
2007 519 48 86 378 Coin 18 8 - 42 42 7 6 63 15 81 282
2008 510 50 95 365 _ 74
2009 480 53 93 334 Fuengirola 71 10 ] 255 187 14 35 265 67 7 1.379
2010 491 54 98 339 )
Mdalaga 510 133 2 1.296 1.479 66 164 1.432 541 2211 7.834
2011 485 56 93 336
2012 474 1 325
0 / >8 i Marbella 300 29 1 394 379 27 52 605 165 1.096 3.048
2013 510 60 100 350
2014 530 6l 101 368 Mijas 113 24 - 140 121 9 21 284 46 223 98
2015 529 62 103 364
2016 544 71 115 358 Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023a).
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: elaboracion propia a partir de Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023a).
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3.2.Indicadores de dotacion comercial

La elaboracién de indicadores permite comparar la dotacidén comercial entre
municipios. A continuacion, se definen cinco indicadores cuyos valores para los
municipios objeto de estudio se incluyen en la Tabla 5:

= Comercios en el municipio = n° total de establecimientos comerciales con
actividad en el municipio.

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

» Comercios por 1.000 habitantes = (total de establecimientos comerciales/
habitantes) x 1.000.

* NUmero de establecimientos con mas de 50 trabajadores.
* NUmero de establecimientos con mds de 50 trabajadores por 1.000 habitantes

Tabla 5. Indicadores de dotacién comercial por municipio

3.3.Indicadores de diversidad comercial

Los indicadores de diversidad comercial muestran la especializacion 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
coftidiano, mixto y automociéon y carburantes, de acuerdo con la siguiente estructura:

» Comercio cotidiano: grupo 472.

= Comercio no coftidiano: grupos 474, 475, 476y 477.

» Comercio mixto: grupo 471.

=  Automocion y carburantes: grupos 451, 453, 454,y 473.

Tabla 6. NUmero de establecimientos agrupados segun tipo de actividad por municipio

Ventas Habitantes Comercios Establecimientos con Establecimientos con
Municipios Comercios comerciales por por 1.000 mas de 50 mds de 50 trabajadores
(euros) comercio habitantes trabajadores por 1.000 habitantes
Alhaurindela 400 144 10372181 109,62 9,12 5 0,12
Torre
Alhaurinel = ah0e 9781610875 8583 11,65 ] 0,04
Grande
Cdrtama 277 98.598.584,01 100,04 10,00 4 0,14
Coin 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
Mdlaga 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

e Comercio Comerciono Comercio Automociony Total
Municipios . e . e .
cotidiano cotidiano mixto carburantes Sectores
Alhaurin de 50 209 63 66 388
la Torre
Alhaurin el 53 168 48 39 308
Grande
Cdrtama 52 135 55 35 277
Coin 42 165 42 33 282
Fuengirola 187 841 255 96 1.379
Mdlaga 1.479 4.348 1.296 711 7.834
Marbella 379 1.918 394 357 3.048
Mijas 121 574 121 146 962
Andalucia 22.281 60.850 13.732 9.601 106.464

Fuente: elaboracion propia a partir del Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023a, b) e
Instituto Nacional de Estadistica (2023).
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Tras agrupar las actividades, los indicadores utilizados para analizar el nivel de La siguiente tabla muestra para Alhaurin el Grande un indice de especializacion en
diversidad de la actividad comercial son los siguientes: comercio no cotidiano inferior a la mayoria de los municipios del entorno, lo que
= Mix comercial = (Establecimientos de un subsector/ establecimientos resulta en un menor atractivo del comercio del municipio para ese tipo de productos

comerciales) x 100 De hecho, el indice de afraccion comercial es solo superior al de Cartama y similar al

Lo o , o L de Alhaurin de la Torre.
» |ndice de especializacidn comercial del municipio en sectores no cotidianos con

relacién al conjunto de Andalucia = (Establecimientos de los subsectores no Tabla 8. Indices de especializacion y atraccién comercial
coftidianos/ establecimientos de los subsectores no cotidianos de Andalucia) / indice d ializacid indice de
(establecimientos comerciales del municipio/ establecimientos comerciales de Municipio ndice de especializacion atraccion
; en no cotidiano .
Andalucia) comercial
» [ndice de atraccién comercial = Establecimientos comerciales de subsectores no Alhaurin de |la Torre 0,94 0,54
co’nd|?n?s/EsTobIeC|m|enTos comeraole’s con actividad ) Alhaurin el Grande 0.95 0.55
Enla ’rob]o §|gU|en’re se obseryo qu'e'en Alhaurin gl Qronde la prgpor.aon de . Cartama 0.85 0,49
establecimientos de comercio cotidiano y no cotidiano es muy inferior a la media de
Andcﬂucig. COin ] ,02 0,59
Tabla 7. Mix comercial por municipio Fuengirola 1,07 0,61
Municipio Cotidiano No cotidiano Mixto Automocion Total Mdlaga 0.97 0.56
Alhaurin de la Torre 12,89 53,87 16,24 17,01 100,00 Marbella 110 0.6
Alhaurin el Grande 17,21 54,55 15,58 12,66 100,00 Mias 1.02 0,59
Céartama 18,77 48,74 19,86 12,64 100,00 Andalucia 1.00 0.57
Coin 14,89 58,51 14,89 11,70 100,00
Fuengirola 13,56 60,99 18.49 6,96 100,00
Mdlaga 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
Andalucia 20,93 57,16 12,90 9,02 100,00
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3.4. Andlisis observacional de las zonas
comerciales

Tras el andlisis del comercio a través de los datos
estadisticos registrados en diversas fuentes, en este
apartado se describe la percepcion a pie de calle. El
proposito es proporcionar una vision panordmica
infegral 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 implantacion de un
futuro Centro Comercial Abierto.

3.4.1.Zona 1: Centro Historico

La mayoria de los comercios de esta zona estdan
sifuados en la Carretera de Coin, Calle Nueva, Calle
San Sebastian, 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 alimentacién, especialmente carnicerias.

En férminos de imagen, estos comercios presentan una
fachada y diseno de escaparates que podrian
calificarse como poco atractivos. Aunqgue la inversion
en imagen exterior es limitada, el interior de los
comercios se muestra cuidadosamente ordenado.

Respecto a los horarios de atencién al publico, la
mayoria de los comercios adopta un horario discontinuo
de manana y tarde, lo cual aporta cierta
homogeneidad a la percepcion de la zona comercial.
En lo referente a los servicios ofrecidos, no se observa
ninguna indicacién de entrega a domicilio, ofertas,
promociones 0 campanas. Esta ausencia de incentivos
al consumo podria explicarse por una base de clientes
ya fidelizados, lo que podria desmotivar posibles
inversiones por parte de los comercios.

Cabe destacar la inexistencia de una imagen
comercial unificada de la zona, ni una senalizacion
homogénea coherente. No obstante, en algunos

Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande

establecimientos se puede encontrar el rétulo de
"Centro Comercial Abierto" en referencia a una
iniciativa de hace anos.

Figura 33. Placa de Centro Comercial Abierto en fachada

<4

Se puede tener una vision mds detallada del comercio
de la zona a fravés de las caracteristicas de algunos de
sus comercios. Por ejemplo, Mi Princesa es un
establecimiento especializado en venta de calzado y
complementos infantiles, con una fachada, rétulo y
escaparate poco atractivo, aunque el interior de la
tienda estd muy bien organizado e invita a la compra.

Figura 34. Mi Princesa

fias \

oG

Direccidén: Calle Cilla 1, Local 4.

El Baul del Peque, dedicado principalmente a la venta
de ropa y accesorios infantiles de alta calidad, presta

una importante atencion a su escaparate. Presenta una

amplia muestra de productos cuidadosamente
seleccionados, adornados con elementos decorativos
Unicos que intensifican su atractivo. La presentacion
minuciosa, sofisticada y llamativa de este escaparate
invita a los franseuntes a conocer la gama de
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productos ofrecidos. En el interior del establecimiento la
mayoria de los productos se exhiben en zonas elevadas.
Esta disposicion estratégica, combinada con la
visibilidad que ofrece el escaparate, permite a los
consumidores obtener una vision amplia de los
productos disponibles, incluso desde la calle.

Figura 35. El Baul del Peque

SNTW IR

Direccion: Calle San Sebastidn, 10.

Frente a este estilo mds tradicional, en el local de
Electroimagen Hermanos Bravo, especializado en la
comercializacion de pequenos electrodomésticos, se
utiliza un diseno mds moderno que rompe con la
estética de la zona vy, 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.

— =g v

Direccioén: Calle Cruz, 23.



La floristeria La Biznaga es un local pequeno 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 exposicidon
de productos, sino que trata de integrarse en la cultura
y la festividad local.

Figura 37. Floristeria la Biznaga

Direccidén: Calle San Sebastian L-23.

La paleta de colores, tipografia y decoracion de Joyeria

Tonymar estd disenada para proyectar una imagen de
lujo y exclusividad que se alinea perfectamente con los
productos de alta gama que se ofrecen. La integracion
en la fachada es mejorable.

Figura 38. Tonymar

Direccion: Calle Cruz, 6.
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La petit Marie es un comercio de ropa infantil que, a
pesar de su buena ubicacioén, parece que cerrard
proximamente. Su estética de nuevo reproduce las
fachadas tipicas de los comercios de los anos noventa,
con marmol, 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

Direccion: Plaza Baja Local 1.

Este ejemplo sirve también para ilustrar el notable
aumento de comercios cerrados en el Centro Histérico
en los Ultimos anos. Una observacion que refuerza la
creciente percepcion de un desplazamiento de la
actividad comercial hacia ofras zonas del municipio.

Respecto al entorno urbano, la zona se caracteriza por
los grandes desniveles, calles estrechas, reducidas
aceras y mucho trdfico, por lo que la movilidad es
mejorable. Hay algunas zonas de aparcamiento publico
al aire libre y zona azul, aunque el déficit de plazas es
notorio. El mobiliario urbano es escaso y no homogéneo.
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Las zonas verdes o arboleda son muy escasas. La
iluminacion parece ser insuficiente.

Figura 40. Establecimiento cerrado 1

Figura 42. Establecimiento cerrado 3




3.4.2.7ona 2: Carretera de Cdrtama

La zona se distingue por tener una amplia oferta
comercial para satisfacer las necesidades de los
consumidores, tanto en términos de alimentacién, como
de modaq, salud, ocio, e incluso servicios de taller y
mecdnica.

El perfil de comercio en la zona es predominantemente
tradicional, con una notable ausencia de grandes
cadenas comerciales, con la excepcidn de Primor y
Mercadona. Este Ultimo, Mercadona, es especialmente
crucial para la dinamizacién de la Carretera de
Cdartama, ya que es el establecimiento que atrae mds
compradores a la zona.

Respecto alaimagen visual de los comercios, podemos
observar una marcada discrepancia entre los
establecimientos mas antiguos y los de reciente
apertura. Los primeros, en su mayoria no han
implementado cambios significativos en sus fachadas,
conservando la esencia de su origen, mientras que los
segundos reflejan disenos mdas modernos y renovados.

En cuanto a los horarios de apertura, estos suelen ser
muy homogéneos entre la mayoria de los comercios,
con la excepcidon de algunos pocos que operan con
horario continuo, proporcionando un servicio constante
y accesible durante todo el dia. Esta diversidad de
establecimientos tradicionales y mds actuales, y los
diferentes horarios de atencidon al publico, hacen de
esta zona un lugar atractivo para cubrir una amplia
variedad de necesidades de los residentes y visitantes,
aunque no ofrezca una imagen homogénea.

En el dmbito 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 dia a dia de muchos consumidores, se ha
convertido en una de las ofertas mas valoradas en
algunos sectores comerciales.
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Figura 43. Bazar

Diversas empresas, desde supermercados hasta tiendas
de electrodomésticos, han implementado este 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 del domicilio del cliente, evitando de este
modo la tarea y la necesidad de desplazamiento.

Por ofro 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 accesorios para tus
mascotas sin fener que abandonar la comodidad de tu
hogar.

Asimismo, en el sector de los electrodomésticos, varias
tiendas han implementado esta modalidad de servicio,
facilitando la adquisicion de los aparatos necesarios
para los hogares. Los clientes pueden seleccionary
comprar sus productos desde la web o la aplicacién de
la tfienda y recibirlos directamente en su domicilio, con
la seguridad y la comodidad que ello conlleva.
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Figura 44. ToCampo SC

Finalmente, es importante destacar otro aspecto que se
distingue en el drea y no estd relacionado directamente
con los comercios: las deficiencias en cuanto a las



facilidades de aparcamiento. El estacionamiento mds
cercano estd situado en el Recinto Ferial, lo cual puede
suponer una incomodidad para aquellos que decidan
visitar la zona en vehiculo propio.

Ademds, es frecuente observar en esta misma drea que
algunos edificios presentan locales en sus plantas bajas
con un estado de terminacion deficiente. Es comudn ver
estructuras inacabadas con ladrillo visto, lo que le da un
aspecto descuidado. Asimismo, se pueden encontrar
grafitis y otros desperfectos que desmejoran aiun mds la
estética de estas construcciones. No sélo se trata de
locales inacabados, sino también de edificios enteros
cuya construccion lleva anos detenida.

Esta serie de factores, tales como la falta de
aparcamiento y el estado descuidado de algunas
edificaciones, podrian generar una impresion negativa
en los visitantes de la zona, afectando de manera
indirecta al atractivo y la actividad comercial del drea.
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. Construcciones paradas, en Cruz de la Misidn
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3.4.3.Zona 3: Avenida Gerald Brenan/ Camino
de Mdlaga

La Avenida de Gerald Brenan es una arteria urbana de
considerable extension. Presenta a lo largo de su
recorrido notables divergencias en términos de
actividades comerciales. Esta realidad nos motiva a
distinguir dos subzonas especificas en su extremo oeste.

La primera subzona abarca el tramo que se extiende
desde la interseccién con la Calle Cruz, en el Centro
Historico, hasta La Cruz de la Misidon. Esta seccion de la
via se erige como el epicentro comercial de la avenida,
acogiendo una densidad de tiendas que rivaliza con la
oferta comercial de la Carretera de Cdartama. Aqui 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
alimentaciéon y de bebidas, asi como establecimientos
dedicados a la venta de vehiculos.

El declive de la actividad comercial en el Centro
Histérico ha provocado un éxodo de negocios hacia
esta zona de la avenida, dando lugar a una
predominancia de tiendas tradicionales. La Unica
excepcion notable a esta tendencia es el
supermercado "Suma TuSuper", uno de los pocos
ejemplos de la venta minorista moderna entre una
mayoria de comercios mds fradicionales.

Un rasgo distintivo de los comercios en esta zona es el
esmerado diseno de sus fachadas y escaparates,
destinados a captar la atencion y suscitar el interés de
los consumidores. Muchos de los locales presentan una
estética contempordneaq, fruto de las recientes
adquisiciones y renovaciones llevadas a cabo en los
ultimos anos. La vitalidad de esta subzona de la
Avenida Gerald Brenan ilustra la capacidad de
adaptacion y resiliencia del comercio local frente a los
desafios de la modernizacion y la transformacion
urbana.
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Figura 47. Bulee-Shop
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Figura 49.

El Rocio Modas
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En contraposicion, existen algunos comercios con poca
actividad o cerrados que restan belleza a la zona
comercial como, por ejemplo:

Figura 51. Kiosko EIChito (cerrado)
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Al margen de la actividad comercial, observamos
notables deficiencias en la infraestructura urbana,
particularmente en el sistema de alumbrado publico y
en la limpieza del acerado. La zona también padece
un notorio déficit de aparcamientos, hasta la bolsa mds
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
vehiculos.

A la escasez de estacionamiento, se suman las quejas
de los comerciantes locales en relacion con el sistema
de recoleccidon de basuras implementado en la zona.
Consideran que el servicio no estd a la altura de las
necesidades, generando acumulacion de desechos y
provocando una imagen negativa para el drea.

Por otro lado, existe un descontento generalizado por el
mantenimiento de los espacios publicos,
concretamente la limpieza de las aceras. Los
comerciantes y peatones observan que estas no
reciben la atencidén adecuada, lo que resulta en
suciedad y desperfectos 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 alberga a la mayoria de los comercios.

La seccidn que se extiende desde Cruz de la Misidon
hasta la BP La Penita, la parte este de la avenidag,
destaca por ser el eje de mayor actividad hostelera de
la localidad. Esta predominancia de establecimientos
de ocio limita la presencia de comercios en el dreq, 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
alimentaciéon y bebida hasta ocio, pasando por
farmacias, ferreterias, y tiendas de vehiculos y motor. Sin
embargo, se hace notar la ausencia de fiendas de
prendas de vestir.



Respecto a la apariencia de los comercios, los
establecimientos tradicionales parecen mostrar un
aspecto exterior mds cuidado en comparacioéon con los
pertenecientes a cadenas comerciales. Estos Ultimos, a
menudo, exhiben carteles excesivamente llamativos
que, lejos de atraer, restan atractivo a la imagen
general de la zona.

Figura 53. Salén de juegos Alhaurin

Finalmente, pese a que las aceras son
considerablemente amplias, la disposicion de las
terrazas de bares y restaurantes puede limitar
significativamente el espacio disponible para los
peatones. Durante ciertos momentos del diq,
especialmente en horas pico, el espacio peatonal se ve
reducido drdsticamente, generando incomodidad
entre los viandantes y potencialmente desalentando la
afluencia de publico.
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Figura 54. Compramos tu Coche
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3.4.4.7ona 4: La Variante

La Variante es una de las principales entradas a la
localidad desde otfras cercanas como Coin, Fuengirola
y Mijas. Destaca por una serie de atributos que la han
consolidado como un potencial epicentro comercial
futuro de Alhaurin el Grande. Su desarrollo significativo
en los Ultimos anos se debe principalmente al traslado
de negocios de otfras zonas del municipio debido a las
dificultades de acceso o movilidad (p. €j., el Centro
Histoérico), asi como a los altos precios de alquiler o
compra en las dreas alternativas. Estos factores han
hecho de La Variante una zona muy atractiva y el
objetivo principal de nuevas inversiones.

Una circunstancia que evidencia aun mas el potencial
de la zona es el reciente fraslado 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 atencidén a un
nUmero mayor de usuarios, ademdads 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 ferreterias y tiendas de
mobiliario de hogar y cocina hasta fruterias, tiendas de
ropa, estudios de fotografia, farmacias, pastelerias, y
establecimientos de comida para llevar. Sin embargo,
la calidad y las condiciones de estos negocios varian
considerablemente entre las dos dreas.

La Avenida de la Libertad es conocida por ser la sede
de los comercios mdas modernos y recién abiertos, que
deslumbran con escaparates cuidados, atractivos y
llamativos. La mayoria de estos comercios, a excepcion
de Covirdn que cobra una cuota por este servicio,
ofrecen la posibilidad de reparto a domicilio sin coste
adicional y mantienen contacto directo con sus clientes
a través de redes sociales, principalmente WhatsApp.
Ademas, la zona se beneficia de servicios como zonas



de carga y descarga, paradas de autobus urbano e
interurbano, parques infantiles y zonas verdes, calles
amplias y limpias, y una mejor pavimentacion.

A pesar de la predominancia de los nuevos negocios, se
pueden encontrar comercios tradicionales con mayor
antigledad en la zona, tales como ferreterias o
ultramarinos, algunos de los cuales tienen escaparates
menos cuidados o incluso no los fienen.

Una importante locomotora comercial de la zona es el
recientemente inaugurado supermercado Covirdn, uno
de los dos establecimientos (junto a Mercadona) mds
frecuentados por los residentes e incluso por vecinos de
otras localidades préximas. Aunque el nicleo urbano
alberga dos establecimientos de Covirdn, el ubicado en
La Variante se distingue por su amplitud, variedad del
surtido y modernidad. Ademds, ofrece el servicio
adicional de aparcamiento privado para los clientes.

Figura 56. Supermercado Covirdn

Estamos ah(

La Avenida Blas Infante se caracteriza por albergar
algunos de los comercios mds antiguos de la zona,
superando en promedio en anos de antiguedad a los
que se encuentran en toda La Variante. Destaca por ser
un epicentro del sector alimentario, en el que abundan
todo tipo de establecimientos relacionados. En esta
avenida podemos encontrar numerosas panaderias,
ultramarinos, carnicerias y tiendas de congelados y
fruterias. No solo eso, sino que también alberga una
variedad de tiendas especializadas que ofrecen una
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resultado del buen hacer de estos establecimientos, su
constancia y dedicaciéon

seleccion 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 comparacién con la que se puede
encontrar en la Avenida de la Libertad.

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. Aqui, se encuentran solares sin construir y
descuidados. Sin embargo, aln se mantienen ciertos
servicios, como las zonas de carga y descarga,
aparcamientos limitados, varias paradas de autobuUs y
un parque infantil. En resumen, estas dos avenidas
representan un contraste significativo en términos de

[ modernidad, estado de las infraestructuras y diversidad
) comercial.

En la observacion general, se puede apreciar que los
escaparates de estos establecimientos parecen menos
llamativos y transmiten una cierta sensacion de
anficuados. La aparente falta de preocupacion por la
estética y la presentacion de la tienda, a primera vista,
puede dar la impresidon de una falta de actualizacion.
Sin embargo, el origen del éxito y la longevidad de estos
negocios en el sector no se centra en su apariencia
exterior, sino en elementos mds 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 atencion al cliente
meticulosa y personalizada. Ademds, la confianza que
los clientes depositan en estos negocios se trata del

Figura 60. Parada de autobus urbano
~ . '»:, -
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Figura 61. Estado de la calle Figura 64. Zona de carga y descarga Por Ultimo, a pesar del desarrollo comercial de La

. : Variante, se ha identificado una preocupacion
relevante entre los comerciantes de la zona. Segun la
informacién recogida, el crecimiento comercial de la
zona estd siendo mucho mds lento de lo esperado. Este
desarrollo pausado ha llevado a muchos negocios a
cerrar sus puertas tras apenas uno o dos anos después
de su apertura. Este fendmeno puede visualizarse
claramente en las imagenes de locales disponibles en el
entorno comercial de La Variante.

Figura é7. Establecimiento en alquiler 1

SEALQULA

I

Figura 68. Avaldn Mdagico (liquidacion)
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Figura 69. Establecimiento en alquiler 3
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3.5.Locomotoras comerciales
singulares

A continuacion, se describen
brevemente algunos de los
establecimientos que han sido
identificados a través de la observacion
y la experiencia de los investigadores,
como potenciales elementos de
atraccion comercial. Entre ellos se
incluyen establecimientos comerciales, y
otros dedicados a hosteleria,
restauracion, ocio y otros servicios. A
continuacion, se comentan los
principales establecimientos detectados,
ordenados por categorias y, dentro de
cada una de ellas, por orden alfabético.

3.5.1.Comercio

Aceites Molisur

Empresa dedicada a la elaboracién de
productos relacionados con el aceite de
oliva, comercio al por menor de estos
productos y explotacion de un museo
del aceite. Cuenta con una tienda
online. Organiza visitas guiadas por sus
instalaciones donde el visitante puede
tener una verdadera experiencia
oleoturistica.

Figura 70. Aceites Molisur

Fuente: Google Maps.

Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande

Aceitunas y Encurtidos Bravo

Esta empresa elabora productos
alimenticios derivados de las aceitunas,
como cocteles 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 dedicada a la venta de
muebles situada en la Avenida Gerald
Brenan. Ha ampliado sus instalaciones
con un nuevo local en la zona del
poligono industrial, donde lleva a cabo
eventos de todo tipo. No cuenta con
aparcamiento propio en sus
instalaciones.

Figura 71. Alborada

T

Fuente: Google Maps.
Alhcorte

Carniceria dedicada a la venta al
detalle de productos cdrnicos,
embutidos y fiambres.

Ubicada en la Avenida de la Libertad,
Nno 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
vehiculos, sobre todo enfocado hacia
los coches de segunda mano. Tiene su
propio taller. No dispone de
aparcamiento propio.

Figura 73. Autos Parque Feria
Wy Ee

Fuente: Google Maps.

Barrionuevo

Este comercio se dedicada a la venta al
detalle de materiales de construccion.
Cuenta con mds de 70 anos de
experiencia en el sectory con
distribucion a otras localidades. Ademas
de sus instalaciones en la localidad,
dispone de otras en el vecino municipio

de Coin. Tiene aparcamiento propio en
las instalaciones de Alhaurin el Grande.

Figura 74. Web de Barrionuevo

-
-

Fuente: Web de Barrionuevo

Bazar Universal

Establecimiento que ofrece productos
de mdultiples categorias, como
decoracion, productos de limpieza, para
el jardin, 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 pais. Tiene pagina web
donde poder realizar compras. La fienda
de Alhaurin el Grande se encuentra en



la Avenida de la Libertad. No cuenta
con aparcamiento propio.

Figura 76. Celopman

Fuente: Google Maps.

Confiteria Plaza Productos La Alhaurina

Es una empresa dedicada a la
elaboracion de pasteles y productos
tipicos 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 Albaicin. No dispone de
aparcamiento propio.

Covirdn

Se trata de uno de los mayores
comercios al por menor de alimentaciéon
y bebidas del municipio. Se ubica en la
Avenida de La Libertad. Cuenta con un
aparcamiento propio exclusivo para
clientes.

Drogueria Perfumeria Corinto

Comercio dedicado a la venta al por
menor de productos relacionados con
cosmeéticos, perfumeria, drogueria, etc.,
ademads de pinturas y juguetes. No
cuenta con aparcamiento propio.
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Drogueria Perfumeria Manzanares.

Establecimiento dedicado al comercio
al por menor de productos relacionados
con la drogueria, perfumeria y pintura.
Cuenta actualmente con fres
establecimientos distribuidos en diversas
zonas del municipio.

Figura 77. Drogueria Perfumeria Manzanares

Fuente: Google Maps.

El Baul del Peque

Es una tienda dedicada al comercio al
por menor de prendas de vestir para
ninos, ubicada en Calle San Sebastidn.
En su pdgina web se pueden observary
comprar sus productos. No dispone de
aparcamiento.

Figura 78. El Baul del Peque

Fuente: Google Maps.
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El Colmenero

Se trata de una empresa dedicada a la
elaboracion artesanal de panes y
pasteles, ademds del comercio al por
menor de los mismos. Cuenta con tres
tiendas distribuidas a lo largo del
municipio, mas otras tres ubicadas en
Mdlaga. 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 elaboracion de
pasteles y panes de manera artesanal,
ademds de su comercializacion al por
menor. Dispone de dos fiendas 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 mds de 30 anos de
experiencia en el municipio. No cuenta
con aparcamiento propio. En su pdgina
web se puede visualizar su catdlogo de
productos.

Figura 80. Hermanos Bravo.

Fuente: Google Maps.
Hogares, Muebles y Decoracion

Empresa dedicada al comercio al por
menor de muebles, decoracion,
tapicerias, colchones, jardin, efc. Se
encuentra ubicada en la Avenida de la
Constitucion. No dispone de
aparcamiento propio.

Figura 81. Hogares, muebles y decoracién.

Fuente: Google Maps.

Logic Sistemas Informaticos

Esta tienda se centra en el comercio al
por menor de productos informdticos,
realizando ademds servicios de
programaciéon. Cuenta con una pdgina
web donde se pueden adquirir sus
productos. No cuenta con
aparcamiento propio.



Figura 82. Logic Sistemas

Fuente: Google Maps.
Lola Diaz

Se trata de una tienda de ropa y
productos para bebés (cunas, carritos,
etc.). Tanto en su establecimiento como
en su web online permiten realizar
pedidos de carritos, ropa,
complementos para el coche, etfc. Este
establecimiento no cuenta con
aparcamiento privado.

Figura 83. Lola Dioz.

Fuente: Google Maps.

Luvi

Tienda dedicada a prendas de vestiry
complementos tanto para hombre
como mujer. Cuenta con pdgina web
donde se pueden adquirir sus productos,
y redes sociales en las que genera
contenidos. No cuenta con
aparcamiento propio.
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Figura 84. Luvi

Fuente: Google Maps.
Mano’s Racing

Comercio al por menor de vehiculos 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. Mano's Racing

Fuente: Google Maps.

Mercado ambulante

El Mercadillo o Baratillo ofrece sobre
todo articulos de moda 'y
complementos, aungque fambién otros
de alimentacioén. Sus caracteristicas, asi
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como la opinidn de clientes y
comerciantes se detallan en otros puntos
de este Plan.

Mercado de abastos

A pesar de su nombre la actividad
predominantemente es la venta
mayorista de productos hortofruticolas
tanto para las empresas y consumidores.
Sus caracteristicas y la opinidn de
clientes y comerciantes serdn descritas
en proximos apartados.

Mercadona

Mercadona es la empresa de
supermercados lider en el mercado
nacional. Su establecimiento en el
municipio supone un foco de atraccion
para sus habitantes. Se encuentra en la
Carretera de Cartama. Cuenta con un
aparcamiento exclusivo para clientes,
muy valorado dado el déficit de la zona.

Modas el Rocio

Es una tienda dedicada 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.

AS EL ROCIO

Fuente: Web de modas El Rocio.

Muebles Guillén Design

Se trata de una empresa enfocada al
comercio al por menor de muebles, asi
como a realizar proyectos de diseno.
Estd 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. Noemi

Fuente: Google Maps.



N.P. Carniceros

Empresa con un solo establecimiento
enfocado a la venta al por menor de
productos cdrnicos y charcuteria. No
cuenta con aparcamiento propio.

Figura 89. N.P. Carniceros

Fuente: Google Maps.
Panaderia 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
panaderias mds antiguas del municipio.

Figura 90. Panaderia Carnero y Dulces La Pepa

Fuente: Google Maps.

Primor

Se trata de una de las principales
empresas minoristas del pais dedicada al
comercio al por menor de perfumeria y
cosmeéticos. Es uno de los
establecimientos que genera mayor
atraccién. No cuenta con aparcamiento
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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 instalacion
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 Lépez S.A.

Empresa con un establecimiento en el
municipio dedicado al comercio
mayorista y minorista de productos de
alimentaciéon y drogueria, con formato
de Cash & Carry y que forma parte del
Grupo IFA. Cuenta con aparcamiento
propio. Se encuentra situado en la zona
noroeste del municipio, cerca del framo
final de Carretera de Cartama.

Figura 92. Solano Lépez S.A.

Fuente: Google Maps.
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Tita Gracia

Es un negocio dedicado al comercio al
por menor de pasteles, donde el cliente
puede enconftrar diversos productos
tipicos del municipio (p. €j.,
borrachuelos, roscos, pestinos, etc.).
Cuenta con un Unico establecimiento en
la Calle Real.

3.5.2.Hosteleria

Bar Juan Sanchez

Se trata de un bar de comida tipica
espanola y tapas. Con muchos anos de
experiencia dentro del sector de la
hosteleria. No dispone de aparcamiento

propio.

Figura 93. Bar Juan Sé&nchez

Fuente: Google Maps.
Cafeteria Dani

Cafeteria con mdas de 30 anos de
experiencia, muy conocida en el
municipio. Suele ser un gran foco de
atraccién de los consumidores locales.
Se encuentra ubicada en el entorno de
la Carretera de Mdlaga.

Figura 94. Cafeteria Dani

Fuente: Google Maps.
Casa Paco

Restaurante centrado especialmente en
la oferta de platos de pescado y
marisco. Cuentan con mas de 30 anos
de experiencia en el sector. Se ubica en
la Avda. Gerald Brenan.

Figura 95. Casa Paco

Fuente: Google Maps.
El Portdn 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
Cdartama, Coin y en el Centro Comercial
Mdlaga Nostrum.
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Figura 96. El Portén De Piedra La Higuera

Brenan. No cuenta con aparcamiento
propio.

Restaurante con mds de 20 anos de
experiencia. Abre durante todo el diay
estd especializado en comida espanola.
Situado en la Carretera de Coin. Tiene
aparcamiento propio.

Figura 98. La Higuera

Fuente: Google Maps.

Fogon de Morales

En el entorno de la Avenida Gerald
Brenan, este restaurante con mas de 20
anos de experiencia se enfoca sobre
todo ala carne y ala comida
tradicional espanola.

Fuente: Google Maps.
Pub Bolin

Cafeteria-pub con mesas de billar y otros
juegos de entretenimiento. Cuenta con
mads de 20 anos de experiencia en el
municipio. Situado en la Avenida Gerald
Brenan.

Fuente: Google Maps.

La Fogata . .
9 La Lonja de La Alegria

Restaurante italiano que realiza tanto
servicio en mesa como a domicilio. Es
muy reconocido en el municipio. Cuenta
con su propia pdgina web y aplicacion
movil donde se pueden realizar pedidos.
No dispone de aparcamiento propio.

Restaurante fundado en 1992, ofrece
platos tfradicionales de carnes y
pescados. Ubicado en la Avenida
Gerald Brenan.

Figura 99. La Lonja de La Alegria

Figura 97. La Fogata
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Fuente: Google Maps. Fuente: Google Maps.

Motobar k2

Bar centrado en el publico “motero”,
amantes de las rutas, por lo que es un
foco de atraccion para este tipo de
perfil. Ubicado en la Avenida Gerald

Restaurante Casa Sardina

Restaurante muy importante en la
hosteleria del municipio por sus mdas de
100 anos de historia. Situado en la Calle
Real, ofrece todo tipo de comida

Fuente: Tripadvisor.
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espanola. No cuenta con aparcamiento
propio.

Figura 102. Restaurante Casa Sardina
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Fuente: Booking.com.

Treze Restaurante

Se trata de un establecimiento
especializado en comida de vanguardia
para todos los publicos. No tiene
aparcamiento propio.

Figura 103. Treze Restaurante

Fuente: Google Maps.
Venta Los Chavos

Restaurante con mds de 20 anos de
experiencia, especializado en comida
casera durante todo el dia. Cuenta con
aparcamiento propio. Se situa en la
Carretera de Coin.
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Vetsum + Hospital veterinario

Figura 104. Venta Los Chavos Globbe Fitness Center Hospital veterinario con muchos anos de

/) ——— experiencia en el municipio. Ofrece
servicios de andlisis, quiréfanos, etc. para
mascotas. Cuenta con aparcamiento
propio.

Centro deportivo situado en la Carretera
de Cdrtama. No tiene aparcamiento
exclusivo.

Figura 106. Globbe Fitness Center
S— Figura 108. Vetsum + Hospital veterinario

Fuente: Google Maps. Fuente: Google Maps.

3.5.3.0tros servicios Iron Gym T
Uno de los principales gimnasios del Taath

Asesoria Garcia Seron municipio, se ubica en la Avenida de la

Asesoria de fiscal, laboral y contable. Constitucion. No cuenta con _

. . . . . . . Fuente: Google Maps.
Realiza diversas framitaciones y registros. aparcamiento propio.
Cuenta con dos establecimientos en la Figura 107. Iron Gym

calle Cilla, Centro Histérico, uno frente al
otro. No dispone de aparcamiento
propio.

Clinica Dental Francisco Burgos

Clinica dental que con mdas de 12 anos
de experiencia en el municipio. Sus
instalaciones se sittan en el entorno de
la Avenida Gerald Brenan. No fiene
aparcamiento propio.

Figura 105. Clinica Dental Francisco Burgos

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

Para una aproximacion a las opiniones y apreciaciones de los comerciantes se realizd
una dindmica de grupo el 13 de marzo de 2023 en la Casa de la Cultura. Todos los
participantes fueron contactados por teléfono y al azar del listado de comercios
minoristas disponibles. Al igual que en el caso de los consumidores, con los
comerciantes se siguid un guion de temas que orientaron el debate del grupo. En
concreto, se incluyeron cuestiones sobre la percepcion 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 Alhaurin el
Grande. La siguiente tabla muestra las caracteristicas de los participantes.

Tabla 9. Caracteristicas de los comerciantes de la dindmica de grupo

Anos de
Perfil Actividad comercial Ubicacion del comercio antigiedad del
comercio
Comerciante 1 Centro de estética Gerald Brenan 12 anos
Comerciante 2 Electrodomésticos Cenftro Histoérico 52 anos
Comerciante 3 MOb”'O”(.D, Gerald Brenan 24 anos
y decoracién
Comerciante 4 Cormcerlq Y La Variante 7 ANos
charcuteria
Comerciante 5 Optica Centro Histérico 22 anos
Comerciante 6 Vestimenta Centro Historico 20 anos

A confinuacion, se exponen las principales conclusiones de la dindmica de grupo,
organizadas por temdatica.

Ejes Comerciales

La ubicaciéon de los comercios ha ido cambiando a lo largo del tiempo, ya que hace
anos habia una gran concentracion en la zona del Centro Histérico. La hosteleria estd
muy centralizada en la zona de Gerald Brenan, pero el comercio estd mas distribuido
por diversas zonas del municipio. Indican que los principales ejes comerciales estdn en
la zona de La Variante, donde se localiza el Centro de Salud (presenta problemas de
aparcamiento), el Centro Histérico y la Carretera de Cdartama. Explican que existe una
confusa politica urbanistica en la zona de La Variante y que si se solucionasen estos
inconvenientes seria una zona de ampliaciéon y expansion del comercio. Destacan que
se trata de una zona muy amplia que favorece la dispersion de la oferta y por ende no
se facilita la interrelacion y la continuidad comercial. De ahi que algunos participantes

vean como “la zona de crecimiento natural” la correspondiente con la Carretera de
Cdartama.

Oferta del municipio y competitividad

Los comerciantes perciben que existe una gran escasez de oferta en algunas
actividades en comparacion con otros municipios cercanos como Coin, aunque en su
opinion, Alhaurin el Grande cuenta con una amplia variedad de comercios “muy
especializados”, salvo tiendas de deporte y de servicios de ocio. Para este grupo, las
franquicias llaman al publico, aunque no es el detonante de la compra ya que esta
puede devenir por ofros factores que no mencionan. Sin embargo, a pesar de que Ias
grandes cadenas podrian provocar un efecto negativo en su negocio, creen que €l
efecto de afraccién de estos comercios aumentaria el flujo de publico vy, por ende,
tendrian la posibilidad de poder captar a mds clientes. De ahi que uno de los
participantes comente: “Si tuviese mds clientes podria ofrecer mdas oferta”
(Comerciante 2). Estiman que no pueden ser competitivos porque carecen de una
rotacion de producto al no existir una afluencia de publico alta. De ahi que la inversidon
en innovacion sea mds escasa. Algunos incluyen servicios como envio a domicilio
como valor anadido a su oferta.

Tipologia de clientes

El cliente que acude a comprar es un “70% del municipio y el 30% foraneo”
(Comerciantes 1-2-3-4) segun coinciden los participantes, aunque, precisan que
ingleses y holandeses acuden en verano, contribuyendo a impulsar las ventas
(Comerciante 6). Marbella, Mdlaga y Fuengirola son los que mds clientes aportan, si
bien aclaran que en todo caso provienen por el boca a boca de residentes del
municipio (Comerciante 3). Desde su percepcion estiman que tras la pandemia la
colonia de extranjeros de Alhaurin 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 Baul del Peque atrae a muchos clientes que provienen de todos los
puntos de Andalucia gracias a una importante inversion en redes sociales (2.000 euros)
(Comerciante 6). Asi mismo, mencionan que comercios muy fradicionales como Tita
Gracia, lugar especializado en magdalenas, 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 cerrard sus puertas proximamente.

Evolucion de las ventas

Existe una percepcion de disminucion de ventas muy abruptas. Ademds, han
observado que el comercio online se ha generalizado en el municipio de forma que se
ha convertido en una opcidon preferencial muy valorada entre los residentes e incluso



la primera en articulos musicales o libros. Los centros comerciales cercanos también
han salido beneficiados de las mejoras en las infraestructuras que unen a estos con el
municipio y a la dificultad de aparcamiento extensible en la mayor parte de los barrios
de Alhaurin el Grande. Respecto a la perspectiva de futuro, a cinco o diez anos vista
no perciben un aumento de las ventas indicando que casi con total seguridad su
evolucion serd negativa (Comerciante 2) salvo que haya un cambio de mentalidad
por parte de la poblacion de Alhaurin el Grande (Comerciante 4).

Situacion actual del Centro Historico: éxodo

Tres de los participantes han trasladado su negocio debido a falta de espacio en el
Cenftro Histérico. 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. Asi mismo, otra de las participantes cambid de
localizacion debido a la disminucion de publico en el centro manifestando que en
Gerald Brenan su hegocio ha mejorado. Algunos comerciantes comentan que “Hay
residentes que hace anos que no pasan por Alhaurin el Grande” (Comerciante é) o “Al
centro lo han dejado sin ningun fipo de atractivo” (Comerciante 3).

Mejoras para la revitalizacion del comercio

Todos los comerciantes manifiestan su absoluto de acuerdo en la necesidad de
incrementar el flujo de puUblico en las calles, sin embargo, como indica el comerciante
3, esto no es el detonante del éxodo sino un compendio de factores: “El hecho de que
haya mds publico en las calles no es relevante para que acudan a mi tienda,
interviene el boca a boca...”. Demandan una mejora de las calles que redunde en un
mayor atractivo de la zona y una mayor concentracion del comercio que solo es
posible gracias a la intfervencién publica. La construccidon de nuevas infraestructuras es
una de las proposiciones mas mencionadas. Concretamente se precisa de parques,
centros de ocio y aparcamientos.

La zona azul de pago puede ser una posible solucidon a esto Ultimo. Si bien, en la
actualidad, la zona de La Variante se dispone de una bolsa de aparcamiento en “un
llano *, el acceso no tiene acera y los cruces pueden provocar incidencias y
accidentes.

Todos coinciden en la necesidad de celebrar eventos para afraer publico tanfo
residente como visitantes. De ahi que no hayan entendido algunas decisiones como la
salida del Centro Histérico de servicios que generaban flujos de consumidores como
Correos, la Guardia Civil o Unicaja. En su opinidn, esta Ultima pérdida se podia haber
evitado si el Ayuntamiento hubiese suscrito un acuerdo para la gestion de recibos y
noéminas del ente publico.

Respecto a medidas concretas que revitalicen el comercio local hemos de prestar
atencion a las aseveraciones de algunos de los participantes. El municipio necesita
“incentivar el alquiler de negocios/locales”, “ayudar en las licencias de apertura” o
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“subvencionar a los auténomos”. Apoyan todo tipo de ayudas, aunque perciben
cierto agravio comparativo con la hosteleria: “Incentivan a la hosteleria y les perdonan
las terrazas, pero eso no beneficia al comercio”, por ende, “esas ayudas deberian
invertirse en quién lo necesita”, y estos comentarios no se refieren solo al Centro
Historico sino también a ofras zonas como La Variante y Gerald Brenan.

Ninguna de las iniciativas que se han desarrollado hasta el momento ha conseguido
gue el comercio se revitalice y se fransforme adaptdndose 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 fructifero que afiance la coordinacidon y cooperacion entre las
entidades publico y privadas del municipio. Es necesario que existan mds campanas
ya que, por ejemplo, aguella que tenia como eslogan “Consume tu pueblo” no ha
tenido el resultado esperado, en parte porque comentan que carecia de acciones
accesorias que fomentasen el consumo.

No tendrian inconvenientes en aumentar la cuota actual de la asociacion de
empresarios (15 euros mensuales) si observasen beneficios. No aprecian tampoco
aspectos positivos en el uso de la aplicacion FedelApp ya que en la mayor parte de
las ocasiones les requiere prestar atencion y tiempo a ayudar a los clientes para que se
la descarguen o la utilicen.

Competitividad

Los comerciantes estiman que son competitivos y muy profesionales al tratarse de
comercios muy especializados. Creen que su fortaleza estd en la especializaciéon y que
tanto la restauracion como el sector de la alimentacion son los que encabezan la
actividad del municipio. No reconocen posibles opciones de mejora ya que sus
percepciones se basan en que “el que cruza tu puerta, compra y sino es que No eres
un buen vendedor”. De hecho, ellos predican con el ejemplo y afirman que compran
en el municipio todos los productos o servicios que estdn disponibles evitando el
desplazamiento al exterior e incentivando que los beneficios permanezcan aqui.

El comercio online

De uno (nada) a diez (todo) los comerciantes evalian con un cuatro “como mucho”
el nivel de digitalizacion del comercio del municipio. A pesar de ello son conscientes
de que “la gente busca el negocio en Internet” (Comerciante 4). Aunque los
participantes cuentan con perfiles en redes sociales, no es su canal de venta habitual.
De ahi que afirmen que es necesario incentivar esta via y potenciar la formacion en
cuanto a Internet y el uso de redes sociales. Para ello afirman que como primer paso
serd necesario un trabajo conjunto entre los mismos comerciantes para posteriormente
potenciar el uso de Internet.
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3.7.Analisis de la oferta comercial

3.7.1.Muestra de establecimientos

Para el andlisis en profundidad de las caracteristicas del comercio de Alhaurin 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
Alhaurin el Grande en los grupos 45y 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 reparacion
y mantenimiento de vehiculos, 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, han participado 108 comercios, el 49% del total registrado en la zona.

La siguiente tabla recoge la distribucion por subactividad de la totalidad de los 222
establecimientos comerciales de la zona, asi como de los 108 de la muestra. Tanfo en
el total como en la muestra, la mayor parte de los establecimientos se concentra en
tres subgrupos de actividad: “472. Comercio al por menor de productos alimenticios,
bebidas y tabaco en establecimientos especializado”, “475. Comercio al por menor
de otros articulos de uso doméstico” y “4771. Comercio al por menor de prendas de
vestir en establecimientos especializados”.
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Tabla 10. Distribucion del censo de establecimientos y muestra segin subactividad

Descripcion de la actividad T{;‘;I Mtz;s)ira
4511. Venta de vehiculos de motor 7.8 1,9
4532. Comercio de repuestos y accesorios de vehiculos de motor 3.0 0,9
4711. Comercio al por menor en establecimientos no
especializados, con predominio en productos alimenticios, bebidas 15,7 7.4
y tabaco
4719. Otro comercio al por menor en establecimientos no 24 19
especializados ' '
472. Comercio al por menor de productos alimenticios, bebidas y 17 013
tabaco en establecimientos especializados '
474. Comercio al por menor de equipos para las tecnologias de la
informacioén y las comunicaciones en establecimientos 0,9 0,9
especializados
475. Comercio al por menor de otros articulos de uso doméstico
. . I o 16,1 16,7

(equipamiento del hogar) en establecimientos especializados
476. Comercio al por menor de articulos culturales y recreativos en 09 37
establecimientos especializados ' '
4771. Comercio al por menor de prendas de vestir en

- - 13,5 23,1
establecimientos especializados
4772. Comercio al por menor de calzado y arficulos de cuero en 17 19
establecimientos especializados ' '
4773. Comercio al por menor de productos farmacéuticos en 35 44
establecimientos especializados ' '
4775. Comercio al por menor de productos cosméticos e 35 54
higiénicos en establecimientos especializados ' '
4776. Comercio al por menor de flores, plantas, semillas,
fertilizantes, animales de compania y alimentos para los mismos en 10 5,6
establecimientos especializados
4777. Comercio al por menor de articulos de relojeria y joyeria en 13 37
establecimientos especializados ' '
4778. Otro comercio al por menor de articulos nuevos en

o o 2,2 0,9
establecimientos especializados
4779. Comercio al por menor de otros articulos en establecimientos 0.4 0

especializados
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Para reforzar la representatividad de la muestra, los 108 establecimientos participantes
se distribuyen entre las principales zonas comerciales de Alhaurin el Grande (Centro
Histérico, Carretera de Cartama, La Variante, Gerald Brenan/Camino de Mdlaga,
Camino de Coin) como muestra la siguiente tabla.

Tabla 11. Distribucion de la muestra por zonas

Zona Frecuencia Porcentaje
Centro Histérico 22 20,4%
Carretera de Cdrtama 23 21,3%
La Variante 32 29.6%
Gerald Brenan/Camino de Mdlaga 23 21,3%
Camino de Coin 6 5,6%
Otros 2 1,9%
Total 108 100%

3.7.2.Caracteristicas de los comerciantes

La edad de los encuestados es muy variada, con una media de 43,4 anos, y una
mediana de 44 anos. El 18,7% de los participantes son menores de 30 anos. Ademdads,
cuentan con un amplio conocimiento del sector ya que, de media, tienen mds de 17,3
anos 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
educacion secundaria o no tiene ningun estudio. El 17,6% ha concluido la primera
etapa de la educacion secundaria, el 22,2% la segunda etapa de secundaria y
educacion postsecundaria no superior, el 26,9% la formacion profesional de grado
superior y similares, el 12% grado, diplomatura, ingenieria técnica y similares, y el 1,9%
algun grado con mds de 240 créditos, licenciatura, ingenieria, mdaster o doctorado.
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Figura 109. Estudios concluidos por los encuestados (%)

1,9
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m Inferior a la primera etapa secundaria/sin estudios

® Primera etapa de la educacién secundaria

= Segunda etapa de secundaria y educacién postsecundaria no superior
= Formacion profesional de grado superior y similares

m Grado, diplomatura, ingenieria técnica y similares

® Grado de mas de 240 ECTS, licenciatura, ingenieria, master y doctorado

3.7.3.Forma juridica de las empresas

La mayoria de los establecimientos comerciales analizados pertenecen a empresarios
individuales o auténomos (71,7%), y el resto a diversas formas juridicas 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 juridica de las empresas

0,9

= Auténomo/a Sociedad Limitada m Sociedad Laboral/Colectiva/Comanditaria

Respecto a los subsectores de actividad, el 30,3% de los autbnomos 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.

Ademds, 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.AnfigUedad de los hegocios

La antigledad media de los negocios de la muestra es 20,3 anos. No obstante, es
conveniente observar también el valor de la mediana (15,5 anos) que divide la
muestra en dos grupos de igual tamano. Este se debe a que entre el cuartil 25 y el 50
hay una diferencia de 8,5 anos, mientras que entre el 50 y el 75 la diferencia es de 14,5
anos. Por lo tanto, la proporcion de empresas creadas en los Ultimos 15,5 anos es igual
a las creadas mads alld de ese periodo; es decir, aunque la media sea 20,3 anos,
realmente el 50% de los establecimientos tienen menos de 15 anos. Segun actividad, la
que presenta una media mayor es ofro comercio al por menor (34 anos), seguido del
comercio de articulos médicos (29 anos) y el comercio de alimentos, bebidas y
tabaco (28,2 anos).
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Tabla 12. Estadisticos de antigiedad de los negocios

Estadistico Aios
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 anos. En los comercios que no ha
habido cambios llevan de media 11,1 anos.

3.7.5.Régimen de tenencia de los locales

El 75% de los comercios se han mantenido en la misma direccion desde su
inauguracion. Entre los que si han realizado un cambio, los principales motivos
esgrimidos son las caracteristicas del local (traslados principalmente a uno de tamano
superior) y la reduccién del atractivo comercial del Centro Histérico (desplazamiento a
otras zonas del municipio).

Del total de establecimientos analizados, el 53,7% de los comerciantes son propietarios
del localy el 46,3% hace uso de él en régimen de alquiler. La zona con mads locales en

alquiler es Carretera de Cdrtama (65,2%), seguida de La Variante (59,4%), mientras que
la que fiene menos locales en dicho régimen es Camino de Coin (33,3%).

Dentro de los locales en alquiler, la media del importe mensual es de 708,6 euros.
Segun los encuestados, en el Ultimo ano 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. Evoluciéon del precio del alquiler en el Ultimo ano

Variacién del alquiler Proporcién
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
periddicos de funcionamiento a los que un comerciante tiene que hacer frente, es
importante conocer cOmo se percibe en relacién con los ingresos por ventas. Asi, para



el 49,1% de los encuestados el importe del alquiler es normal en relacion con las
ventas. Sin embargo, para el 39,6% es alto o muy alto.

Tabla 14. Valoracién del precio de alquiler en funcién de las ventas

Valoracién Porcentaje
Muy bajo 1,9%
Bajo 9.4%
Medio o normal 49.1%
Alto 32,1%
Muy alto 7.5%

Realizando un andlisis zonal, el 70% de los establecimientos del Centro Histérico lo
considera normal frente al 30% que lo considera alto. En Carretera de Cartama 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 Mdlaga/Gerald Brenan y en Camino de Coin se distribuyen a partes
iguales los establecimientos que senalan que es bajo/muy bajo, normal y alto/muy
alto.

3.7.6.Superficie del establecimiento

La superficie media ponderada de los establecimientos de la muestra es de 158,7 m2
incluyendo el aimacén y de 112,29 m2 sin incluir almacén. Estas superficies varian
considerablemente segun subactividad. Por ejemplo, para la actividad “4711.
Comercio al por menor en establecimientos no especializados, con predominio en
productos alimenticios, bebidas y tabaco” la superficie media con almacén es de 398
m?2y sin almacén 303 m2; para la actividad "“472. Comercio al por menor de productos
alimenticios, bebidas y tabaco en establecimientos especializados” es de 105 m2y 49
m?2, respectivamente; para la actividad “475. Comercio al por menor de otros articulos
de uso doméstico” es 215 m2y 184 m2, y para la actividad “4771. Comercio al por
menor de prendas de vestir en establecimientos especializados” es 87 m2y 66 m2,
Aplicando la superficie media de cada subactividad al conjunto de establecimientos
censados (222), la superficie comercial total aproximada de Alhaurin el Grande seria
de 45.535 m2incluyendo almacén y 33.892 m2 sin almacén.

El tamano de los establecimientos por zonas es bastante variado. En el Centro
Historico, debido a las caracteristicas de los inmuebles, se observa el menor tamano
medio: con almacén 92,5 m2y sin aimacén 63,5 m2. Por el contrario, el mayor tamano
medio de los locales se registra en la Carretera de Cdartama: 269,1 m2 con almacény
187,2 m2 sin almacén.

Tabla 15. Superficie media de los establecimientos por zonas (en m?2)

Centro Carretera La Variante Caminode Camino de
histérico de Cdartama Mdlaga Coin
con 92,5 2691 147,3 168,9 122,8
almacén
Sin almacén 63,5 187,2 99,0 134,6 85,0

3.7.7.Horario comercial

El horario de apertura al publico de lunes a viernes es, principalmente, a jornada
partida (84,3%), mientras que los sabados el 70,4% de los establecimientos sélo abre
por las mananas, y los domingos y festivos el 93,5% de los comercios se encuentra
cerrado.

Tabla 16. Horario comercial

Dia Jorngda Jorngdq Sc~>lo Solo tarde Cerrado
partida continua manana
Lunes a 84,3% 11.1% 4,6% 0% 0%
viernes
Sdbados 13,0% 7.4% 70,4% 0,9% 8,3%
Domingosy 2.8% 1.9% 1.9% 0% 93,5%
festivos

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, joyeria, y articulos
culturales/recreativos son lo que pueden encontrarse también abiertos hasta los
sébados por la tarde. Dentro del reducido nUmero de comercios que abre en
domingos la mayor proporcion corresponde a la venta de productos alimenticios,
bebidas y tabaco en establecimientos especializados.

3.7.8.Personal

Una amplia mayoria 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 nUmero medio de trabajadores es mdas alto entre los
establecimientos de la Carretera de Cartama, tanto a tiempo completo (4,3
empleados), como a media jornada (1,61 empleados).

Figura 111. NUmero de frabajadores por zonas y tipo de jornada
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En cuanto a la actividad, en general, el mayor nUmero de trabajadores a jornada
completa se da en los comercios no especializados con predominio de productos
alimenticios y en los establecimientos de equipos de tecnologia de la informacion.

Atendiendo al nUmero de trabajadores a media jornada, en pequenos comercios
especializados, como por ejemplo relojerias o zapaterias, no se suele contar con
trabajadores a media jornada. Mientras que en establecimientos de productos
farmacéuticos y en los comercios no especializados con predominio de productos
alimenticios son mdas habituales.

En el 84,3% de los casos el nUmero de trabajadores se ha mantenido estable en el
Ultimo ano, en el 9,3% ha disminuido y en el 6,5% ha aumentado. Las zonas con una
mayor proporcion de aumentos son Carretera de Cdartama y Avda. Gerald
Brenan/Camino de Mdlaga.

3.7.9.Equipamiento tecnologico

En relacion con el equipamiento con el que cuentan los establecimientos, el 62% tiene
ordenador vy el 76,7% conexidon a Internet de alta velocidad. Atendiendo a las
diferentes posibilidades que ofrecen las tecnologias, solo el 34,3% emplea programas
ofimdaticos en sus actividades diarias. En este sentido, el 71% indica que no los utiliza
porgue no lo ve Ufil para el negocio.
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Tabla 17. Motivos del no uso de programas ofimdticos

Motivos Porcentaje
No lo veo Util para mi negocio 71%
No tengo los conocimientos suficientes 15,9%
No dispongo de equipo informdatico 5.8%
Otros motivos 5.8%

Es importante destacar que el 65,7% de la muestra utiliza programas de gestion
comercial. Entre los usos mds habituales destacan la gestion del nivel de stock (50% de
los que usan programas de gestion), las compras (49,1%), y la supervision 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 Histérico esa proporcion cae al 54,5%.

Tabla 18. Actividades realizadas con programas de gestion 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%
Gestion de redes 7,4%
Otro 0.9%

En relacion con las diferentes ayudas para el equipamiento de los comercios, existe el
programa Kit Digital para pequenas empresas que permite subvencionar diferentes
soluciones digitales. A pesar de que podria ser una buena opcidn para los
comerciantes, el 78% no lo conoce y sélo 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% utiliza el correo electronico y el 85,2% Whatsapp.
Ademdas, el 59,3% emplea Internet como fuente de informacion para conocer
aspectos importantes para su negocio.

Sin embargo, aungue utilicen algunos medios electronicos como los anteriores, el
59,8% no tienen pdgina web del establecimiento, solo el 33% tiene una pdagina web



individual y el 6,5% cuenta con la web de la cadena. Ademas, el 73,8% de los
encuestados no controlan el trafico de visitas que pudieran tener. Igualmente, el 82,4%
no dispone de una aplicacion moévil de comercio. La zona con menos presencia de
estos medios es la de Gerald Brenan/Camino de Mdlaga, ya que el 82,6% de los
comercios no fiene pagina web y el 91,3% no tiene aplicaciéon movil.

Las principales redes sociales empleadas por los establecimientos serian, 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%
Generacion de contenidos 11,1%
Relaciones con clientes 12,0%
Publicidad pagada 11.1%
Informacion sobre el establecimiento 25,9%

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

Tal vez, para el andlisis de este canal de distribucion sea mejor utilizar como indicador
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
que significa mas del 30% de las ventas para el 25% de los establecimientos. Por Ultimo,

para el 6,4% de los establecimientos la venta online supone el 60% o mds de sus ventas.

Tabla 20. Estadisticos de la proporcion de establecimientos con venta online

Estadistico 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 pdgina web del comercio (16,7%). Una pequena proporcion
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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 aplicacion desarrollada por la federacion
empresarial Fedelhorce (FedelApp), a la que pertenece la Asociacion de Empresarios
y Emprendedores de Alhaurin el Grande con amplia implantacion en el sector
comercial local, practicamente ningun establecimiento promueve esta app como
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%
Aplicacion mévil de la empresa 2,8%
Aplicacion movil de la cadena 2,8%
Aplicacion mévil de la asociacion de comerciantes 0.0%
Plataforma de comercio 1,9%
Botdn de compra en las redes sociales 2,8%
Plataforma de reparto 1.9%
Otro 0.0%

El 42,6% de |la muestra realiza campanas de publicidad por Internet, destinando
cuantias muy diversas entre los 20 y los 3.000 euros anuales.

Por otra parte, la limitacion principal para no dar mds prioridad al uso de las TICs es
que el 48,3% de los encuestados considera que no son hecesarias para su negocio y el
22,5% manifiesta que no dispone de tiempo. En esta linea, la proporcion de
participantes que no ha realizado ningun curso de formacioén sobre actividades
digitales es muy alta: el 90,7% no ha realizado cursos sobre comercio electronico, el
92,6% sobre redes sociales y el 88,9% sobre marketing digital. Ademds, es muy escasa la
proporciéon de participantes que ha contratado asesoramiento o servicios digitales; en

concreto, solo un 13% lo ha contratado para redes sociales, el 11,1% para programas
de ventas y stocks, y el 11,1% para promocién y publicidad online.
3.7.10. Inversiones

El 50,9% de los participantes manifiesta haber realizado algun tipo de inversion en el
negocio en los Ultimos dos anos. De ellos, el 68% ha realizado inversiones por importe
superior a los 6.000 euros.
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Tabla 22. Distribucién de establecimientos por importe de la inversion realizada 3.7.11. Servicios ofrecidos
Importe Porcentaje Dentro de los diferentes servicios que los comercios ofrecen a sus clientes destacan, en
Hasta 3000 € 29.1% este orden, el pago con tarjeta (85,2%), la atencién personalizada (75,9%), los pedidos
Entre 3001€ y 6000€ 12.7% por teléfono (66,7%) y por Whatsapp (58,3%). En cambio, la proporcién de
establecimientos que prestan otros servicios es muy baja en lo que se refiere a
Entre 6001€ y 18000€ 40,0% aparcamiento (6,5%), el uso de empresas de reparto (p. €j., Glovo) (6,5%), y el pago
Mds de 18000€ 18.2% aplazado (25%). El resto de los servicios por los que se ha consultado arrojan
Entre los elementos en los que se ha realizado alguna inversién destacan la compra de porcentajes de prestacion sifuados entre el 30% y el 45% de la muestra.
equipamiento y mobiliario (28,7%) y las reformas para mejorar el establecimiento Figura 112. Servicios prestados por los comercios
(23,1%). Ademas, en relacion con las nuevas tecnologias sobresale, por ejemplo, la 100%
inversion en equipos informdaticos (17,6%) o en redes sociales (11,1%). 90%
Tabla 23. Elementos en los que se han realizado inversiones 80%
70%
Elementos Porcentaje 0%
Promocion y publicidad 13,0% 50%
Formacion del propietario 6,.5% 0%
30%
Formacion del personal 6,5% 20%
Reforma del establecimiento 23.1% 10%
. . - 0%
Equipo informdtico 17,6% o » © ® & & © o © & &
. N oe N R Q $ P . ‘\(J\ () ' X
Otro equipamiento y mobiliario 28,7% & o og@‘\ & O &&Q &,@\é\ &‘@é R
, . S < © © & & S° S < o
P&gina web 8,3% N o8 & Q&*e &e>°‘°Q & &b""Q
9 o O S & D &
Redes sociales 11,1% & o éf “ ¢ ¢
Apli idn Movil 2,8
plicacién mé % mSi mNo
Registro de su marca/nombre comercial 2.8%
Otro 1.9% 3.7.12.  Valoracidn de la zona comercial
No ha realizado inversiones 49,1%

En la valoraciéon de la satisfaccion de los participantes con una serie de atributos de la
zona comercial, de "1 = muy insatisfecho” a "5 = muy satisfecho”, los comerciantes
manifiestan mayor satisfaccién con la atencién prestada al cliente por los negocios de
la zona (4,47) y la relacion 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.

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

Las zonas en las que, en general, los participantes afirman haber realizado mas
inversiones son La Variante y el Centro Histérico. Por el contrario, habria que destacar
el caso de Camino de Coin, donde los encuestados apenas manifiestan haber
realizado algin tipo de inversion en los dos Ultimos anos.

Entre los comercios que no han llevado a cabo inversiones, el 81% no lo ha hecho
porque considera que no es necesario para su hegocio, el 11,9% por falta de
capacidad financiera y el 4,8% porque prefieren esperar y hacerla mds adelante en
caso de que sea necesario.
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Tabla 24. Valoraciéon de atributos de la zona comercial del establecimiento

Atributos Media  Mediana  Moda
NUmero 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
Relacion calidad/precio 4,05 4,00 5,00
Atencion al cliente 4,47 5,00 5,00
Enfrega 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 autobus urbano 3,04 3,00 3.00
Entorno urbano (limpieza, iluminacion, papeleras...) 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
safisfaccion respecto a los atributos es mas reducida en la zona del Centro Histérico y
en la del Camino de Coin. En contraposicion, la zona con una mayor satisfaccion
general se da en Gerald Brenan/Camino de Mdlaga.

El aparcamiento obtiene una media en Camino de Coin de 2, Gerald Brenan/Camino
de Mdlaga 2,1, Centro Histérico 2,09, Carretera de Cartama 2,91, La Variante 3,09. Por
su parte, las zonas de carga y descarga tienen una valoracion media en Camino de
Coin de 1,5, Centro Historico 2,09, Gerald Brenan 2,15, La Variante 2,16 y Carretera de
Cdartama de 2,3.

En general, la satisfaccion media es bastante elevada en factores como la relacion
calidad-precio y la atencidén al cliente en todas las zonas. Respecto al primer atributo
el mayor grado de satisfaccién se registra en el Camino de Mdlaga (4,8) y la zona
menos satisfecha seria el Centro Historico (3,5). En relacion con la atencion al cliente,
en todas las zonas la media se situa por encima de 4: Carretera de Cdartama 4,74,
Gerald Brenan 4,9, La Variante 4,34, Centro Histérico 4,09 y Camino de Coin 4.
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En consonancia con estos datos, las principales medidas de mejora de la zona
comercial demandadas por los comerciantes son: aumentar el aparcamiento (73,1%).
mejorar la imagen de las calles (50%) y realizar campanas de publicidad y promocion
de la zona (33,3%). La siguiente figura muestra otras medidas sugeridas.

Figura 114. Mejoras necesarias en opinidon de los comerciantes
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Las mejoras sugeridas son similares en todas las zonas del municipio. No obstante, es
destacable como los establecimientos del Centro Histdrico suelen apoyar en mayor
proporcion todas las propuestas mencionadas, en especial, la posibilidad de
establecer comercios que sean conocidos por el consumidor (40,9%), crear jardines y
zonas de ocio (50%) vy la realizacion de actividades culturales en las calles (36,4%).

3.7.13. Factores de éxito y dificultades

Entre los factores que permiten que los comercios tfengan éxito en su zona, los
establecimientos encuestados destacan principalmente la atencidén que ofrecen a los
clientes (78,7%), la calidad de los productos (49,1%) y la relacién calidad-precio
(47,2%). Por contra, los factores de éxito sugeridos por menos comerciantes son: la
proximidad (9,3%), el nUmero de comercios de la zona (5,6%), los establecimientos de
ocio de la zona (1,9%), y las zonas verdes (1,9%).
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Figura 115. Factores de éxito en opinidn de los comerciantes
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Por zonas, los comercios de La Variante y los del Centro Histérico son los que indican
mdas factores de éxito, en general. Por ejemplo, la proximidad al domicilio es un factor
que para el 21,9% de los comercios de la Variante les garantiza el éxito. Igualmente,
destacan los precios/ofertas en el Centro Histérico (36,4%) y La Variante (31,3%), y el
surfido en el Centro Historico (59,1%). Por tipo de producto comercializado, el
aparcamiento es muy importante para los comercios no especializados con
predominio de alimentacién y bebidas (37,5%).

En contraposicion, las tres dificultades mds importantes a las que tienen que hacer
frente la mayoria de los negocios son: la situacion actual de la economia (50,9%), la
competencia respecto a las grandes superficies (48,1%) y la venta online (32,4%). Estos
factores influyen de forma similar en cada una de las zonas. Las dificultades menos
mencionadas han sido el tamano del local, la falta de adaptacion a las nuevas
tecnologias, la falta de formacion y la desunion entre los comerciantes, todas ellas
situadas en torno al 1-2%.



Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande

Figura 116. Dificultades en opinién de los comerciantes
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3.7.14. Procedencia de los clientes

Para el 42,2% de los comercios las ventas realizadas a clientes residentes en el barrio o
zonas proximas suponen mas del 60% del total, mientras que para el 29,7% de los
comercios sus ventas proceden principalmente (un 60% o mds) de otras zonas de
Alhaurin el Grande.

Respecto a la distribucidn por zonas, es destacable que para el 54,5% de los
encuestados en La Variante los residentes cercanos a la tienda suponen mdas del 60%
de las ventas. La proporcion de comercios con esa concentracion de las ventas es
menor en el resto de las zonas: Centro Historico (42,1%), Carretera de Cartama (33,3%),
Camino de Coin (33,4%) y Avda. Gerald Brenan/Camino de Mdlaga (31,3%).

En relacion con la demanda de los visitantes, para el 66,3% de los comercios las ventas
atraidas de vecinos de otras localidades solo representarian como mdaximo el 30% del
total. Sumayor importancia se da en Camino de Mdlaga, donde un 30% de los
comercios indica que las ventas procedentes de ofras localidades suponen mds del
60% de sus ventas totales. En cambio, ningun establecimiento del Centro Historico
realizd esta afirmacion.
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3.7.15. Evolucion de las ventas

Comparando las ventas actuales con las del ano anterior, el 53,7% de los encuestados
consideran que se han mantenido, para el 25% han disminuido y para el 21,3% han
aumentado. Por zonas, donde hay mayor proporcion de disminuciones es en Carretera
de Cdrtama (34,8%), que se hayan mantenido en Centro Histérico (72,7%) y que hayan
aumentado en Camino de Coin (33,3%). De media, la disminuciéon de las ventas se
encuentra en torno a un 31,4%, mientras que el aumento se situa en torno a un 20%.

Tabla 25. Evolucién de las ventas en el Ultimo ano por zonas

Centro Carretera de La Gerald Camino de
Historico Cartama Variante Brenan Coin
Han disminuido 18,2% 34,8% 28,1% 21,7% 16,7%
Se han
mantenido 72,7% 34,8% 50,0% 56,5% 50,0%
Han aumentado 9,1% 30,4% 21,9% 21.7% 33,3%

La prevision de las ventas para el proximo ano es optimista ya que el 44,5% de los
encuestados considera que la evolucion serd positiva o muy positiva, y el 39,8% que sus
ventas se mantendrdn. Analizando la previsidon de las ventas por zonas, los comercios
de Centro Histdrico (63,6%), La Variante (40,6%) y Camino de Coin (50%) indican
principalmente que se mantendrdn, mientras que los de Carretera de Cartama (65,2%)
y Gerald Brenan/Camino de Mdlaga (52,2%) senalan una evolucion positiva o muy
positiva.

Tabla 26. Previsidon de las ventas para el proximo aio

Muy negativa  Negativa  Se mantendrdn  Positiva  Muy positiva
Centro Historico 0.0% 18,2% 63,6% 18.2% 0.0%
Carretera de Cartama 0.0% 8.7% 13.0% 65,2% 13.0%
La Variante 0.0% 21,9% 40,6% 37.5% 0.0%
Gerald Brenan 0.0% 13,0% 34,8% 52,2% 0.0%
Camino de Coin 16,7% 0.0% 50,0% 33.3% 0.0%

En este sentido, el 63% de los participantes manifiesta que serd improbable o muy
improbable que cierre el comercio el proximo ano, mientras que solo un 18,5% lo
considera probable o muy probable. Por zonas, la proporcidon de participantes que ha
manifestado que es probable o muy probable que cierren el proximo ano es mas alta
en Camino de Coin (33,4%) y Carretera de Cdartama (26,1%), mientras que es mas baja
en La Variante (15,6%), Centro Historico (13,6%) y Gerald Brenan/Camino de Mdlaga
(13%).
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Tabla 27. Probabilidad de cierre en el proximo ano

Mvuy probable  Probable Neutro Improbable Muy improbable
Centro Historico ?2.1% 4,5%  31,8% 22,7% 31.8%
Carretera de Cdrtama 17.4% 8.7% 0.0% 34,8% 39.1%
La Variante 12,5% 3.1%  31.3% 25,0% 28,1%
Gerald Brenan 0.0% 13,0% 4,3% 43,5% 39.1%
Camino de Coin 16.7% 16.7%  16.7% 33.3% 16,7%

3.7.16. Asociacionismo comercial

La asociacion de comerciantes con implantacion en Alhaurin el Grande se denomina
Asociacion de Empresarios y Emprendedores de Alhaurin el Grande, integrada en
Fedelhorce, Federacion de Empresarios del Valle del Guadalhorce. El 85,2% de los
encuestados manifiesta conocer la existencia de la asociacion de empresarios, pero la
identifican con el nombre de la federacion. Entre los que conocen la existencia de la
asociacion el 32,7% son miembros, frente al 67,3% que no lo son. De los no miembros, el
27,9% ha formado parte de la asociacion en el pasado. Los principales motivos
aducidos por los no miembros son: la escasa informacion que reciben de las
actividades de la asociacion (30%), porque es un negocio recién instalado (21,7%), el
funcionamiento de la asociacion (11,7%) o el bajo impacto que tiene en las ventas
(10%).

Los subsectores de actividad dentro los que se observa una mayor proporcion de
comerciantes miembros de la asociacion son los comercios de otros articulos de uso
domeéstico (subgrupo 475), los establecimientos de prendas de vestir (4771), las
farmacias (4773), cosméticos e higiene (4775) y articulos culturales y recreativos (476).
Por el contrario, el asociacionismo es muy bajo entre los comercios de alimentacion
especializados (472) y no especializados (4711), flores (4776), y calzado (4772).

Por zonas, la mayor proporcion de establecimientos asociados se registra entre los
comercios de La Variante (42,3%) y el Centro Histérico (35%); en contraposicion, la
proporcion mas baja se observa en el Camino de Coin (20%).
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Figura 117. Proporcidn de asociados dentro de cada zona
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Los comerciantes encuestados indican que pagan como cuota mensual una media
18 euros. En este sentido, senalan que estarian dispuestos a elevar el importe de la
cuota a una media de 33,5 euros, si con ello se realizaran mds actividades que
beneficiaran a su establecimiento. En ese caso, el valor mds repetido de la cuota que
estarian dispuestos a pagar es de 50 euros.

Entre los establecimientos asociados se han evaluado tres factores: el conocimiento
gue tienen sobre las actividades realizadas por la asociacion, la satisfaccion con
dichas acciones y si consideran que ayudan o no a sus ventas. El 39,6% de los
asociados manifiesta que conoce nada o poco las actividades realizadas, mientras
que el 24,5% las conoce moderadamente y el 35,8% bastante o mucho. Ademas, un
tercio de los comercios manifiesta que estd moderadamente satisfecho con la labor
de la asociacion, otro tercio que lo estd bastante o mucho, y en la misma proporcion
que estdn poco o nada satisfechos. El 62,8% considera que las actividades contribuyen
a sus ventas nada o poco, el 18,6% de forma moderada y el 18,6% bastante o mucho.

Segun la ubicaciéon del establecimiento, el conocimiento de las actuaciones es menor
en la Carretera de Cartama (2,36) y superior en La Variante (3,57). El nivel de
satisfaccion es mdas reducido en la Carretera de Cartama (2,33) y mayor en el Camino
de Coin (4). Por Ultimo, la contribucion de la asociacion a las ventas de los
establecimientos se percibe menor en La Variante (2,13) y en Gerald Brenan/Camino
de Mdlaga (2,18), y mayor en Camino de Coin (4,0).
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Tabla 28. Asociacionismo: conocimiento, satisfaccién y ayuda a las ventas

Tabla 29. Opinidén sobre la colaboracién de la asociacién con otros agentes

Zona Conocimiento de las Satisfaccion con la Ayuda a las
actividades* actividad** ventas*

Centro Historico 3,14 3,43 2,86

Corre’r,ero de 236 233 233
Cartama

La Variante 3,57 3,64 2,13

Camino de 2,63 2,57 2,18
Malaga

Camino de Coin 3,50 4,00 4,00

Nota. * De 1 = nada, a 5 = mucho. ** De 1 = muy insatisfecho, a 5 = muy satisfecho.

Analizando estas tres variables segun los subgrupos de actividad, la media mas alta (4)
se observa: en el conocimiento de las actividades en los subgrupos “474. Comercio al
por menor de equipos para tecnologias de la informacién y las comunicaciones en
establecimientos especializados” y “4775. Comercio al por menor de productos
cosméticos e higiénicos en establecimientos especializados”; en la satisfaccion con las
actividades en el grupo “4778. Otro comercio al por menor de articulos nuevos en
establecimientos especializados”; y respecto a la ayuda en las ventas, de nuevo, en el
grupo 4775.

A pesar de que la asociacion cuenta con una aplicacion para los clientes, los
comerciantes indican que el 63,9% la utilizan nunca o casi nunca. Soloun 11,1%
manifiesta que sus clientes la usan siempre o casi siempre.

El 70,3% de los asociados encuestados estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con
la integraciéon en la asociaciéon de otros sectores de actividad ademds del comercio.
El 81,4% estd de acuerdo o totalmente de acuerdo con la colaboracién con el
Ayuntamiento para dinamizar la actividad comercial y el 79,6% con la colaboracion
con ofro tipo de agentes sociales (p. ej., hermandades, clubes, asociaciones, etc.). En
general, en casi fodas las zonas estan bastante de acuerdo en que la asociacion
colabore con ofro tipo de empresas y sectores, ya que la media en casi todos los
Casos es proxima o superior a 4. Sin embargo, donde la posicion es mds neutra en
todos los tipos de colaboracién es en el Centro Histérico, aungue siguen siendo valores
muy proximos a 4.

60

Jona Empresas de otros Ayuntamient Oftro tipo de
sectores o agentes
Centro Histdrico 3,64 3,91 3,82
Corre’r,ero de 461 474 470
Cdrtama

La Variante 4,00 4,19 4,19
Gerald Brenan 4,91 4,91 4,91
Camino de Coin 3,83 3,83 4,00

Nota. De 1= fotalmente en desacuerdo, a 5 = fofalmente de acuerdo.

3.8. Mercado de abastos

3.8.1.Andlisis observacional

El Mercado de Abastos de Alhaurin el Grande se encuentra situado al noroeste del
nucleo urbano, en la Carretera de Cartama MA-3304. Se trata de una zona de trdafico
fluido, que conecta con otros municipios colindantes de manera directa y, ademds,
constituye la entrada y la salida mas directa desde el Alhaurin el Grande hasta la
autovia A-357 del Guadalhorce. Hay paradas proximas tanto del autobus urbano
como del interurbano. Es una zona principalmente industrial, muy proxima a los
almacenes de seleccion, procesado y envasado de los productos que en él se
venden, pero alejada del centro del municipio.
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Figura 118. Ubicacién del Mercado de Abastos de Alhaurin el Grande
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Fuente: Google Maps.

El mercado cuenta solo con una planta en la que se distribuyen 12 mddulos, con sus
respectivos muelles de carga y descarga. Opera de 4:00 h. a 10:00 h. todos los dias de
la semana, excepto los sdbados. Actualmente, ejercen su actividad comercial 6
empresas, 4 de las cuales explotan 2 mddulos cada una, mientras que otfras 2
empresas solo tienen un mdédulo cada unag; por lo tanto, hay 2 médulos vacios. Los 10
modulos ocupados se dedican a la venta mayorista de productos hortofruticolas y, de
manera excepcional, a la venta de ofros productos de produccion local como miel.
Este mercado tiene una orientacion mayorista, sirve principalmente a los comercios
minoristas del municipio y alrededores y es, ademds, un punto intermedio entre los
productores de la zona y Mercamdlaga. Entre sus clientes hay empresas de hosteleria
e instituciones, y 4 de los 6 mayoristas también realizan ventas a consumidores finales,
aungue en grandes cantidades. Ademds, el mercado alberga un bar que presta
servicio tanto a los comerciantes y visitantes del mercado, como a consumidores
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ajenos a la actividad de éste. En sus instalaciones también se encuentra el Museo
Municipal de la Agricultura.

La planta del edificio estd situada a una altura de 1,5 metros por encima del nivel del
suelo exterior. Para entrar en el mercado hay una serie de escaleras anfiguas
repartidas alrededor del edificio, que se encuentran oxidadas. El acceso no es
adecuado para personas de movilidad reducida quiénes deberdn entrar a través del
establecimiento de restauracion situado en uno de los laterales del mercado, y que
conecta directamente con él a través de una puerta. Ademds, una vez dentro del
mercado, la disposicion de las mercancias fampoco facilita el paso de personas con
movilidad reducida.

El recinto que acoge el edificio del mercado y la zona de aparcamientos se encuentra
vallado y protegido por una cancela, que se cierra y se abre solo por los duenos de los
puestos, aunque durante las horas de actividad se encuentra siempre abierta, no
habiendo ningun tipo de control de acceso. El edificio, que se sometidé a una reforma
en 2016, estd en buenas condiciones de conservacion y mantenimiento, pero sin
avances tecnoldgicos. No dispone de sistema de climatizacion al uso, sino que la
ventilacion se limita a la corriente de aire que entra por las grandes rejas situadas en la
parte superior de la fachada, entre la pared y el tejado. La iluminacion aprovecha la
luz natural que enfra también a fravés de dichas rejas y de los portones de los puestos
gue se encuentran siempre abiertos. Ademds, se complementa con unas lampards de
tubo fluorescente que cuelgan del techo.

Cada puesto cuenta con su propio portdn de cierre enrollable manual y con una
pequena cabina de administracion donde se realizan los frabajos de emision de
facturas, control de stocks, contabilidad, etc. La tecnologia empleada es sencilla,
limitdndose a un ordenador, teléfono, bdasculas industriales y, en caso de que lo
contraten de manera particular, cdmaras de vigilancia. El calor o el estado de los
productos no es un problema, pues, aunque no disponga de un sistema de ventilacion
propiamente dicho, siempre que estd en horas de actividad se refrigera de manera
indirecta al abrir y cerrar las puertas de las cdmaras frigorificas donde se almacena la
mercancia para la venta. Dado el dinamismo de la actividad comercial, y el trabagjo
constante de carga y descarga, las puertas de las cdmaras estan abiertas durante
casi toda la jornada, lo cual supone un consumo energético muy elevado.

No existen limites, paredes o puertas que diferencien dentro del establecimiento unos
puestos de otros. Esta tarea la realizan biombos, cajas o pseudo paredes en algunas
pocas zonas, quedando la disposicion de la mercancia, por lo general, abierta. El
producto se carga y descarga directamente desde el camién a fravés de los muelles
dispuestos a ambos lados del edificio, de manera que la mercancia solo debe
moverse desde el camidon hasta la cdmara o hasta el lugar que ocupe en cada
puesto.
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El edificio estd rodeado por aparcamientos, ademds de contenedores de residuos
genéricos, contenedores de fruta y verdura especificos, y contenedores de reciclaje.
En la zona de aparcamientos hay espacio suficiente para el acceso de camiones,
furgonetas, maquinaria logistica y demdas vehiculos necesarios para el funcionamiento.
Posee dos entradas diferenciadas segun el tamano del vehiculo en cuestion.

El edificio cuenta con un sistema de alcantarillado y desague para facilitar los trabajos
de limpieza y mantenimiento del mercado. De forma diaria, después de la jornada, se
realizan tareas de limpieza y mantenimiento del lugar, por lo que, en general, el
mercado se encuentra limpio, aunque seria conveniente realizar tareas de limpieza
profunda para quitar polvo y ofra suciedad acumulada con el paso del fiempo.

Figura 119. Exterior del Mercado de Abastos de Alhaurin el Grande

Actualmente el modelo de organizacion del mercado consiste en una actuacion
coordinada entre todos los comerciantes para temas bdsicos de convivencia 'y
limpieza diaria del lugar, aunque cada uno de ellos gestiona la zona de su puesto de
manera independiente e invierte en servicios adicionales como aparatos ventiladores,
etc. La limpieza general, asi como el mantenimiento de los exteriores o de la estructura
del edificio corre a cargo del Ayuntamiento de Alhaurin el Grande, quien tiene la
propiedad.
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3.8.2.0pinion de los comerciantes

Para profundizar en el conocimiento de la actividad del Mercado de Abastos se
entrevistd a 3 de las 6 empresas con establecimiento activo. Todas ellas se dedican a
la venta de frutas y verduras, y su forma juridica es la de comerciante auténomo. En
dos casos la antigiedad del establecimiento en el Mercado de Abastos es de entfre 15
y 20 anos, mientras que en el tercero es superior a los 25 anos.

De las personas que contestaron el cuestionario, dos son propietarios de los
establecimientos, y uno es empleado de ventas. En los fres casos se trata de hombres,
con edades comprendidas entre los 29 y los 45 anos, todos con mds de 10 anos de
experiencia en el sector. A nivel de estudios, uno cuenta con estudios de secundaria
no obligatoria, otro con formacién profesional de grado superior, y el tercero con
estudios universitarios.

Los 3 establecimientos venden casi en exclusiva a comercios minoristas. De manera
mas residual, se realizan ventas a hosteleria, instituciones y consumidores finales. En
cuanto al lugar de procedencia de estos clientes, destaca que 2 de los 3
establecimientos venden principalmente a clientes de otfras localidades cercanas,
mientras que el tercero lo hace a partes iguales entre clientes de otras localidades y
clientes de Alhaurin el Grande. Respecto a la evolucion de las ventas, 2 empresas
senalan que sus ventas se han mantenido en el Ultimo ano, si bien para el tercero han
aumentado en torno a un 50%. De cara al proximo ano, 2 comercios piensan que las
ventas subirdn, y el tercero que se mantendrdn. Ninguno considera probable cerrar el
negocio el proximo ano. Consecuentemente, en una escala de “1 = muy insafisfecho”
a "5 = muy satisfecho”, la satisfaccion con la rentabilidad del mercado es para dos de
ellos neutra (3 puntos) y para el tercero muy satisfactoria (5 puntos).

Los comerciantes consideran que los principales factores de éxito para su negocio son
la relaciéon calidad/precio, la calidad de los productos, y la politica de devoluciones y
garantias. Ademads, se mencionan de forma minoritaria otros factores como la
atencion al cliente y el nUmero de comercios de la zona. Con respecto a las
principales dificultades para aumentar las ventas, todos los encuestados senalan la
competencia de las grandes superficies. A esta dificultad le siguen la falta de apoyo
por parte de las administraciones, la situacion de la economia y la desunidn de los
comerciantes.

Los encuestados senalan que, en este orden, la zona de carga y descarga, el
mantenimiento del edificio, el aimacén y el aparcamiento, son los servicios mas
necesarios para realizar su actividad. Respecto a los servicios destinados a los clientes,
los mds importantes son el aparcamiento para clientes, la variedad de la oferta, y el
acceso al mercado.

Preguntados los comerciantes por su grado de satisfaccién con los atributos del
mercado de abastos, en una escala de “1 = muy insatisfecho” a *5 = muy satisfecho”,
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los mayores valores medios de satisfaccion se obtienen en el aparcamiento (4,6) y la
iluminacion (4), seguidos de limpieza, senalizacidon comercial exterior e interior,
distribucion de puestos por actividad, imagen de los puestos y cafeteria (todos con
media de 3,6). Por el contrario, los atributos peor valorados son la seguridad (1,6), el
acceso en transporte publico (2), la zona de carga y descarga, y el horario (ambos
con 2,6). De manera global, los comerciantes valoran el mercado con 3 puntos, sobre
S.

En lo que se refiere a la gestion del mercado, 2 de las empresas enfienden que es una
gestion por parte del Ayuntamiento, mientras que el tercero afirma que se frata de
una gestion mixta entre el Ayuntamiento y los comerciantes. Los tres establecimientos
explotan el mercado en régimen de alquiler, pagando cuotas entre los 900 y los 1.500
euros, que en algun caso se ha mantenido y en ofros se ha incrementado ligeramente
en el Ultimo ano. El horario de apertura al publico en el mercado es de 4 a 10 de la
manana, como ya se ha comentado. No obstante, 2 de los 3 establecimientos senalan
gue tienen jornada partida de lunes a viernes, por las tareas de preparacion de la
mercancia, mientras que el tercero realiza jornada continua. Los sdbados abre un
establecimiento solo de manana, mientras que los otros dos cierran, y los domingos y
festivos los tres abren solo de manana. Las 3 empresas tienen aproximadamente 10
empleados cada una, la mayor parte de ellos a fiempo completo. En todos los casos
el nUmero de empleados se ha mantenido respecto al ano anterior.

En relaciéon con el uso de las tecnologias, los 3 establecimientos manifiestan disponer
de ordenador y datdfono. A su vez, 2 cuentan con programas informaticos de gestion
comercial; y 1 con caja registradora, pdgina web y redes sociales. En cambio, ningun
establecimiento tiene tienda online. Asimismo, 2 comercios aparecen geolocalizados
en Google Maps. Las limitaciones esgrimidas para no dar mds prioridad al uso de las
TICs son la falta de tiempo, los insuficientes recursos econdmicos y la consideracion de
gue no son necesarias para su actividad. Esto provoca que nadie de la plantilla de
estos establecimientos haya realizado cursos sobre comercio electronico, redes
sociales o marketing digital. En cambio, 1 de los 3 establecimientos contrata
asesoramiento externo para el programa de ventas y control de stocks, y ofro lo hace
en materia de ciberseguridad. En este mismo sentido, 2 establecimientos no conocen
el programa Kit Digital, y el tercero lo conoce, pero no le interesa.

En cuanto a las inversiones realizadas en los Ultimos dos anos, destaca que 2 de los 3
establecimientos compraron equipo informdatico, mobiliario y otro equipamiento y, 1
de ellos realizd una reforma. Estas inversiones supusieron mds de 18.000 euros en un
caso, y entre 3.001 € y 6.000 € en el otro. El tercer establecimiento no ha realizado
ningun tipo de inversion por no considerarlo necesario. Respecto a los
aprovisionamientos, 2 de las empresas realiza sus compras preferentemente en
Mercamdlaga, y el tercero las realiza de manera directa al productor.

En lo que se refiere al asociacionismo comercial, los 3 comercios senalan que no hay
asociacion propia del mercado de abastos. A nivel del municipio, 2 de los 3 conocen
la asociacion de empresarios, siendo miembro solo 1 de ellos. Este comercio paga una
cuota de 15 € mensuales, manifestando un grado de satisfaccién de 4 sobre 5 con la
actividad de la asociaciéon, y una puntuaciéon de 3 sobre 5 a la hora de considerar el
efecto de la asociacion sobre sus ventas. El motivo que esgrimieron los que no forman
parte de la asociacion es que no les interesa colaborar con otros negocios.

3.9. Mercadillo ambulante

3.9.1.Andlisis observacional

El Mercadillo o Baratillo de Alhaurin el Grande se celebra todos los jueves del ano, de 9
a 14 horas, en el Recinto Ferial ubicado a lo largo de la Avenida Alcalde Antonio
Solano, con capacidad para 75 puestos.

Figura 120. Ubicacién del Mercadillo

Fuente: Google Maps.



Se trata de un mercadillo generalista en el que actualmente se instalan con
regularidad 36 comercios ambulantes o establecimientos no permanentes. La
actividad principal es el comercio al por menor de articulos textiles, confecciéon y
merceria. Junto a los puestos de estos arficulos fambién hay algunos de productos
alimenticios, bebidas y helados, calzado, pieles y articulos de cuero, entre otros. No se
ha observado la presencia de comercios de articulos de drogueria y cosméticos, que
suelen ser habituales en otros mercadillos.

Tabla 30. NUmero de puestos por tipo de productos

Puestos Tipo de productos
4 Alimentos, bebidas y helados.
28 Articulos textiles, confeccidon y merceria.
2 Calzado, pieles y articulos de cuero.
2 Oftras clases de mercancias.

3.9.2.0pinion de los comerciantes

Para conocer la actividad del mercadillo se entrevisté a 7 comerciantes, de los cuales
4 eran mujeres y 3 hombres, de edades entre los 40 y los 57 anos. Todos ellos tienen una
experiencia de entre 20 y 30 anos en la venta ambulante y mds de 20 anos en el
mercadillo de Alhaurin el Grande; con la excepcidn de uno que monta en este
mercado desde hace solo 5 anos. Esta amplia trayectoria en el municipio tiene su
razon de ser en la tradicion familiar que va pasando de generacion en generacion,
por lo que la mayoria de los puestos provienen de ofro familiar que ya se dedicaba a
esta actividad en el pasado.

En opinidn de los comerciantes, el perfil de los clientes se corresponde con personas
entre los 40 y los 55 anos, mayoritariomente mujeres. Proceden principalmente del
municipio, pero también vienen de ofros municipios cercanos, entre los que destaca
Alhaurin de la Torre, Cartama y Coin.

Los entrevistados afirman que tras la pandemia se ha producido una importante
disminuciéon de las ventas, atribuyendo esto al escaso interés que el publico joven
muestra por este tipo de comercio. En general, todos ellos consideran que para
aumentar los beneficios necesitan una mayor afluencia de clientes. En este sentido, se
muestran satisfechos con la situacion actual del mercadillo, ya que valoran la cercania
a la estacion de autobuses y la amplitud del espacio disponible para los puestos y
para la circulacion de los clientes. El famano del recinto es uno de los puntos fuertes
de este mercadillo, en opinidn de los comerciantes, ya que dispone del suficiente
espacio para albergar a un nUmero considerable de puestos. De hecho, no se estd
aprovechando en la actualidad la capacidad méaxima del mismo. En segundo lugar,
mencionan la buena ubicacion del mercadillo que facilita el acceso tanto para
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residentes como para visitantes. En tercer lugar, otfra fortaleza es la tfradicién arraigada
entre los habitantes para acudir al mercadillo, ya que existe una clientela fiel que
asiste regularmente para comprar productos.

Por contra, identifican también ciertas debilidades del mercadillo. A pesar de los
aspectos positivos de su ubicacion, la zona adolece de suficiente espacio de
estacionamiento en las cercanias, lo que dificulta el acceso para aguellos que se
desplazan en vehiculos privados. Ademds, la ausencia de senalizacion para llegar
hasta el mercadillo repercute negativamente, tanto en el acceso como en su
visibilidad. El espacio se encuentra en la periferia del ndcleo urbano, por lo que estd
alejado del lugar de residencia de gran parte de la poblacidon de Alhaurin el Grande,
lo que puede disuadir a algunos potenciales compradores. Asimismo, los propios
comerciantes senalan que la supervision municipal para el cumplimiento de la
legalidad es muy laxa, lo que podria generar problemas de competencia desleal por
parte de algunos puestos.

La totalidad de los comerciantes afirma que se han producido pocos cambios en el
funcionamiento del mercadillo y en los puestos que se montan en los Ultimos anos.
lgualmente, estiman que la situacion se mantendrd durante el proximo ano. Sin
embargo, destacan que la puesta en marcha de algunas iniciativas mejoraria tanto su
visibilidad como sus ventas. Entre estas, destacan la necesidad de ubicar senales de
informacidén en varios puntos del municipio para facilitar el acceso, asi como la
habilitacion de mds zonas de aparcamiento para los visitantes.

Para mejorar la atraccion de publico también sugieren la necesidad de que el
Ayuntamiento realice campanas dirigidas tanto a los residentes como a los
potenciales visitantes, para promocionar no solo el mercadillo, sino también los
productos que se venden en él. Ademds, opinan que deberian desarrollarse sinergias
entre comerciantes y Ayuntamiento, facilitando asi la puesta en marcha de un plan de
doble vertiente: por un lado, una via que provoque un cambio del mercadillo a través
de la modernizaciéon de las infraestructuras; vy, por otro, la implementacién de ayudas
especificas destinadas a este tipo de comercios, Io que podria favorecer su
crecimiento y desarrollo, asi como facilitar la digitalizacion de su actividad.

En cuanto al emplazamiento, una minoria de entrevistados sugiere cambiar la
ubicacion para que esté mds cerca de la mayoria de los residentes, lo que podria
aumentar su atractivo gracias a la proximidad. En este sentido, uno de los
entrevistados prefiere que el mercadillo se ubique en lugares mds cercanos al centro
historico, donde solia situarse hace unos anos, argumentando que esto facilitaria el
acceso de la poblacion residente en una amplia zona de la localidad.
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4. Presencia Digital de Alhaurin el Grande

4.1.Introduccion

La digitalizaciéon ha irumpido de manera disruptiva en la sociedad actual,
transformando nuestra manera de interactuar y hacer negocios. En este contexto, las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) se han convertido en
herramientas indispensables para el desarrollo y la modernizacidon de los comercios a
nivel local.

Un indicador indudable del grado de modernizaciéon de la oferta comercial de un
municipio estd relacionado con el uso de las TICs en la gestion de los comercios. Como
es sabido las TICs pueden mejorar significativamente la eficiencia en la gestion interna
del negocio, impulsar canales de ventas en linea y desarrollar campanas de
publicidad y promocion a través de las redes sociales.

En esta seccidn se realiza una auditoria digital de Alhaurin el Grande tanto en
buscadores, como en redes y medios sociales digitales. En primer lugar, se llevard a
cabo una auditoria de imagen en buscadores y un andlisis de contenido. En segundo
lugar, se analizard la pdgina web y las principales métricas de las redes sociales del
Ayuntamiento, asi como del contenido relacionado con el municipio en otros medios
sociales. Por Ultimo, se realiza un andlisis digital de los comercios y organizaciones con
mayor presencia en Internet; es decir, se analizardn aquellas entidades que se
distinguen por su capacidad para atraer o generar actividad digital. Esta informacion
complementard la obtenida a través de las encuestas sobre el uso que los
comerciantes hacen de las tecnologias e Internet.

Por lo tanto, los objetivos de este andlisis son:
» Presentar un diagndstico integral del término “Alhaurin el Grande” en Internet.

= Ofrecer informacion sobre la imagen digital proyectada a través de la web del
Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.

»  Analizar el impacto web y de redes sociales de los comercios y organizaciones con
mayor presencia en Internet.

La finalidad es proporcionar una panordmica detallada de la situacion digital del
municipio, identificar dreas de oportunidad y retos presentes en este terreno, asi como
ofrecer un conjunto de recomendaciones para fortalecer la presencia digital y el
rendimiento de los negocios locales.

4.2. Metodologia

Para comprender la presencia y el impacto de la imagen digital del municipio, se
realizé un andlisis de la marca digital “*Alhaurin el Grande”. Posteriormente, se elabord
una relaciéon de las principales organizaciones y empresas comerciales singulares con
presencia en linea, para su posterior andlisis. Ambas evaluaciones proporcionaron un
diagndstico detallado con el que identificar posibles mejoras.

Para la recopilacion de los datos se utilizaron las herramientas: Google Trends,
SEMRush, SocialBuzz y BrandMention, ademds de la informacién extraida directamente
de las respectivas redes sociales.

El diagndstico digital se realizd en el siguiente orden:

a. Inventario de herramientas digitales. Se identificaron todas las herramientas
digitales utilizadas por el municipio, incluyendo su sitio web oficial y pdaginas de
redes sociales.

b. Andlisis de sitio web. Se realizd una evaluacion integral del sitio web oficial del
municipio, considerando aspectos como diseno, usabilidad, contenido y
optimizacion SEO.

c. Evaluacioén de redes sociales y plataformas de medios digitales. Se revisaron
todas las redes sociales y plataformas de medios digitales utilizadas, analizando
el contenido compartido, la frecuencia de las publicaciones, la interacciéon vy el
compromiso del publico.

d. Verificacion de presencia movil. Se evalud si el municipio tiene presencia movil,
ya sea a través de una aplicacidon o un sitio welb movil.

e. Interaccién y respuesta al usuario. Se analizd la interaccidn del municipio con los
ciudadanos en linea, considerando aspectos como tiempos de respuesta y uso
de plataformas digitales para mejorar el servicio al ciudadano.

f. Benchmarks comparativos. Se compararon las herramientas y tacticas digitales
de Alhaurin el Grande con municipios similares.

La recopilacion y andlisis de todos los datos ird acompanada de un diagnostico
completo de las herramientas digitales actuales que se utilizan en el municipio de
Alhaurin el Grande y de unas recomendaciones para mejorar su estrategia digital.


https://trends.google.com/trends/
https://es.semrush.com/
https://www.sociabuzz.com/i/es/es
https://brandmentions.com/
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Figura 121. Proceso de andlisis de la imagen digital
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Imagen: Analitica Digital - Seobility CC BY-SA 4.0
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4.3. Andlisis de tendencia del término de bUsqueda “Alhaurin el
Grande”

Esta seccion se centra en un andlisis de las tendencias de bUsqueda del término
"Alhaurin el Grande", ufilizando para ello la herramienta Google Trends. Esta
herramienta proporciona datos sobre el interés de busqueda relativo a la mayor
cantidad de busquedas recibidas por Google durante un periodo determinado. Por o
tanto, estos datos son relativos, no absolutos, lo que permite comparar la popularidad
relativa del término.

Andlisis de tendencias de busqueda mundiales. El andlisis se realizd para el periodo
2018-2023. Se observa un incremento gradual del interés por "Alhaurin el Grande" a
nivel mundial. Los valores oscilaban alrededor de 15-30 en 2018 y han aumentado a
40-60 en 2023, llegando a un pico de 100 en la Ultima semana de mayo de 2023.

Se notan posibles patrones de estacionalidad, con picos de bUsqueda durante los
primeros meses del ano (enero-marzo), asi como en julio y septiembre. Ademds, los
datos muestran fluctuaciones semanales marcadas, lo que podria indicar que el
inferés por "Alhaurin el Grande" cambia significativamente de semana a semana.

Figura 122. Interés del término “Alhaurin el Grande” en Google Trends a nivel global (2018-2023).
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Andlisis de tendencias de busqueda en Espana. Cuando se analizan especificamente
las tendencias en Espana, se observa igualmente una evolucion al alza. Aunque las
buUsquedas semanales fluctian, hay un crecimiento general en el interés por "Alhaurin
el Grande". Asi, en junio de 2018 las busquedas semanales fluctuaban alrededor de los
16-23 puntos, mientras que en mayo de 2023 la mayoria de las bUsquedas semanales
superaban los 60, alcanzando un pico de 100.

También se observan fluctuaciones estacionales con picos de busquedas alrededor de
abril-mayo y septiembre-octubre de cada ano. Ademdads, hay momentos en los que el
interés por "Alhaurin el Grande" parece alcanzar su mdaximo en las semanas con
puntuaciones de buUsqueda de 100 (mayo 2023) y 92 (julio 2022), lo que podria estar
ligado a eventos especificos o a noticias que aumentaron la atencién hacia este lugar
durante esos periodos.
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Intereses relacionados con "Alhaurin el Grande". En términos de interés relacionado
con "Alhaurin el Grande", se observan lugares cercanos como "Mdlaga”, "Alhaurin de la
Torre", "Fuengirola”, "Marbella", "Mijas", entre otros. También se identifican términos

como "Contrato de arrendamiento” y "Contrato de compraventa", lo que sugiere un

posible inferés en la propiedad inmobiliaria en o cerca de Alhaurin el Grande.

Ademds, hay un interés en las predicciones climdticas ("Agencia Estatal de
Meteorologia”), y en establecimientos y servicios locales como "Hospital Veterinario
Alhaurin el Grande", "Centro de Salud de Alhaurin el Grande", "Ayuntamiento de
Alhaurin el Grande", y "Mercadona", entre otros, lo que sugiere que las personas estan

buscando informacidon especifica sobre estos servicios en el municipio.

En cuanto a los términos de busqueda que han aumentado mds en popularidad
("RISING"), se destacan negocios y servicios como "Telepizza", "Primor", "Copicentro”,
"Covirdn", y "MRW", entre otros. Este crecimiento en la bUsqueda de estos términos

podria indicar que estos negocios han ganado popularidad en Alhaurin el Grande

recientemente.

Interés relativo por la ciudad. El interés por "Alhaurin el Grande" no se limita a usuarios
de Internet de esta localidad. Desde direcciones IP de otras localidades fambién se
muestra un interés significativo, aungque en menor medida. Desde Alhaurin de la Torre,
Pizarra, Estacion de Cartama, Las Lagunas de Mijas, Pinos de Alhaurin, Fuengirola, entre
otros, se busca informacion sobre "Alhaurin el Grande"”, aunque con una frecuencia
menor en comparacioén con la procedente del propio "Alhaurin el Grande".

Temas relacionados. En la categoria de compras, los términos "Mdlaga", "Alhaurin de la
Torre", "finca”, "Coin", y otros términos relacionados con compras, ubicaciones y
servicios, como "vivero", "Marbella”, "estanco", "fotografo”, etc., son los mds buscados
en relacion con "Alhaurin el Grande". Esto refleja una combinacion de actividades

comerciales y de ocio en y alrededor de Alhaurin el Grande.

Interés de busqueda en YouTube. En YouTube, la Semana Santa y la cultura religiosa
tienen una fuerte presencia en las bUsquedas relacionadas con "Alhaurin el Grande".
Temas como "boina"y "Viernes Santo" han crecido de manera significativa en
popularidad durante el periodo de andilisis.

Conclusiones del andlisis de tendencia

Los datos de Google Trends muestran una creciente popularidad de "Alhaurin el
Grande" a nivel mundial y en Espana. Los patrones de bUsqueda varian de semana a
semana y hay una aparente estacionalidad. Los temas relacionados reflejan una
combinacion de temas de interés en propiedades inmobiliarias, servicios locales y
actividades comerciales y de ocio.

Los picos en la busqueda de "Alhaurin el Grande" pueden estar ligados a eventos o
noticias especificas que aumentan la atencion hacia este lugar. Esta informacion
puede ser de ufilidad para orientar estrategias de marketing digital, turismo, o
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cualquier otro esfuerzo que busque aprovechar la creciente popularidad de "Alhaurin

el Grande".

4.4.Principales resultados del motor de
bUsqueda en Google para el término
“Alhaurin el Grande”

El propdsito de esta seccidn es presentar los principales
hallazgos derivados de una auditoria de la Pagina de
Resultados del Motor de Busqueda (SERP, por sus siglas
en inglés Search Engine Results) realizada desde Espana
por un usuario no identificado por Google. Es crucial
tener en cuenta que una SERP puede incluir una
variedad de contenido que abarca desde resultados
de busqueda orgdnicos hasta anuncios pagados,
sugerencias de busqueda relacionadas, imagenes,
fragmentos destacados y enlaces a otras pdaginas.

Los resultados orgdnicos son aquellos que se presentan
naturalmente en la pdgina en funciéon de su relevancia,
con respecto al término de busqueda. Por otro lado, los
anuncios pagados son aquellos promovidos por
empresas con la infencion de mejorar la visibilidad de
sus productos, servicios o contenidos web.

El andlisis de la SERP “Alhaurin el Grande™ arrojé un total
de 2,5 millones de resultados, de los cuales los mds
relevantes se relacionaban con el municipio en
cuestion. Los principales temas de estos resultados
obtenidos incluyen informacion climdatica local, tiempo
de viaje desde otras provincias y ubicacion geogrdfica
precisa del municipio en un mapa.

Ademds, los sitios welb mds destacados en los resultados
pertenecen a la administracion local. El sitio web oficial
del Ayuntamiento, alhaurinelgrande.es, junto con una
pdgina dedicada a la promocion turistica del municipio,
que se encuentra dentro del mismo dominio, fueron los
recursos mds prominentes entre los resultados de
busqueda.

Los hallazgos refuerzan la relevancia de estos sitios en la
SERP, reflejando su importancia tanto en la informaciéon

local como en la promocién turistica del municipio. El
andlisis proporciona una visién valiosa del contenido
gue se ofrece a los usuarios que buscan informacion
sobre el municipio en particular, y también indica
posibles dreas de mejora para aumentar la visibilidad
de contenidos web relevantes.

Figura 123. Resultado SERP "Alhaurin el Grande

Aproximadamente 2.500.000 resultados (0,37 segundos)
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4.5. Andlisis del dominio
alhavurinelgrande.es

En esta seccidn se realiza un andlisis pormenorizado del
dominio alhaurinelgrande.es al ser el primer resultado de
busqueda ofrecido en el buscador Google para
Espana.

4.5.1.Andlisis Heuristico
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I. Inventario de Herramientas Digitales. El sitio web
oficial del municipio de Alhaurin el Grande
([alhaurinelgrande.es] (https://alhaurinelgrande.es/))
presenta una variedad de herramientas digitales que
facilitan el acceso a los servicios municipales y la
inferacciéon de los ciudadanos con la administracion
local. Las siguientes herramientas digitales han sido
identificadas:

a. Sitio Web Oficial. El sitio web ofrece informacion
general sobre el municipio y los servicios que se
proporcionan.

b. Servicios Municipales. Se identifican diversos
servicios municipales, cada uno de los cuales
puede considerarse una herramienta digital. Estos
incluyen el servicio de agua, tablén de anuncios,
un directorio de servicios, medioambiente y
bienestar social, entre otros.

c. Sede Electronica.
[alhaurinelgrande.sedelectronica.es] (https://alha
urinelgrande.sedelectronica.es/) proporciona
varios servicios y recursos en linea.

d. RTVA. La presencia de RTVA sugiere un canal de
radio y television asociado con el Ayuntamiento.

e. Pago de Tributos. Este servicio dirige a los usuarios
a una pdgina externa de Caixabank para el
pago de tributos.

f. Redes sociales. En el sitio web se incluyen enlaces
a las paginas de Facebook y Twitter del municipio.
La pagina de Facebook tiene actividad regular y
cuenta con 9.500 seguidores.

2. Diseno y Usabilidad. El diseno del sitio web es limpio y
profesional con una paleta de colores agradable y una
estructura de navegacion intuitiva. La pdgina carga
rapidamente y es amigable para dispositivos moviles, lo
cual es crucial para la experiencia del usuario y la
optimizacion de motores de busqueda (SEO).

3. Contenido. El sitio web presenta una variedad de
contenido actualizado y relevante para los servicios y


https://alhaurinelgrande.es/
https://alhaurinelgrande.sedelectronica.es/
https://alhaurinelgrande.sedelectronica.es/

actividades del municipio. Por ejemplo, la pdgina de
Deportes muestra noticias recientes sobre eventos
deportivos en la localidad, lo que indica que el sitio web
se mantiene al dia.

4. Politicas y términos. La pdgina web tiene una politica
de privacidad detallada que informa a los usuarios
sobre codmo se manejan sus datos personales, lo que
indica un compromiso con la privacidad y la seguridad
del usuario.

5. Optimizacion SEO. No se encontraron evidencias de
un andlisis SEO, un mapa del sitio (sitemap) o un archivo
robots.txt, todos elementos clave para la opfimizacion
SEQO. La ausencia de estos puede indicar que el sitio
web podria no estar completamente optimizado para
SEQO. Sin embargo, la estructura de las URL del sitio es
clara y coherente, lo cual es un factor positivo para el
SEO (se comentard en profundidad en siguientes
apartados).

6. Evaluacion de la presencia movil. La pagina web
muestra un diseno adaptable y parece estar optimizada
para dispositivos moviles, con un menu de navegacion
bien organizado y contenido de texto legible.

Un diseno web adaptable es aquel que ha sido creado
para que su contenido se ajuste automdticamente y de
forma optima a cualquier tamano de pantalla o
resolucion de dispositivo. Esto significa que el sitio web
serd facil de leer y navegar tanto en un ordenador de
escritorio, como en una tableta o en un teléfono Mmouvil,
adaptdndose al espacio disponible. El disefno
adaptable busca proporcionar una experiencia de
usuario fluida y coherente, independientemente del
dispositivo utilizado, evitando la necesidad de crear
multiples versiones de un mismo sitio para diferentes
tamanos de pantalla.

El uso de imagenes y contenido visual podria ser
atractivo en dispositivos moviles siempre que se
redimensionen correctamente. La pdgina web también
cuenta con enlaces a las redes sociales y contenido
interactivo, lo que facilita la interactividad y el
compromiso de los usuarios en dispositivos moviles.

Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande

Recomendaciones Figura 124. P4gina web del Ayuntamiento (mayo, 2023).

952490000 & web@athaurinel Igrande s

Acciones para mejorar la experiencia del usuario y
maximizar la eficacia del sitio web como herramienta
de interaccidn y servicio publico de la web del
Ayuntamiento de Alhaurin el Grande:

a. SEO. Implementar un mapa del sitio y un
archivo robots.txt para mejorar la optimizacion del
motor de busqueda y facilitar que los motores de ( g, OVACTOPSW ADUINIDG SnANSR M —]
) o Alhayrin NUEVA OFERTA FORMATIVA Alhauri
busqueda rastreen y comprendan el sitio web de : .
manera mads efectiva.

e b ¥ Alg oo o r
o SES =quipera

Alhaurin

*22% Calendario Fiscal oo o
b. Enlaces a servicios municipales. Hay que %

asegurar que todos los servicios municipales
mencionados en el sitio web tengan enlaces
directos para mejorar la experiencia del usuario y 4.6. Analisis SEO

facilitar el acceso a estos servicios.
El sitio web del Ayuntamiento de Alhaurin el Grande

tiene un trafico orgdnico significativo y una variedad de
palabras clave que atraen a los visitantes. Sin embargo,
para optimizar su desempeno y aumentar su visibilidad,
recomendamos una revisidon de las palabras clave, una
d. Optimizacion de imagenes para moviles. Hay mejora en la calidad del contenido, y un enfoque en la
que asegurar que todas las imdgenes vy el adquisicion de backlinks de sitios con alta autoridad.
contenido visual se redimensionen correctamente
para pantallas de dispositivos moviles para

c. Actualizaciéon de redes sociales. Activar y
mantener actualizada la cuenta de Twitter del
municipio, ya que esta red social actualmente
parece estar inactiva.

Tabla 31. Datos SEO para el sitio web alhaurinelgrande.es

. . . Target alhaurinelgrande.es alhaurinelgrande.es alhaurinelgrande.es
mejorar los tiempos de carga y la navegacion. Métricas Tréfico orgdnico Keywords orgdnicas Coste del tréfico orgdnico
Resumen 3120343 760425 556797

e. Menu de navegacion movil. Confirmary, si es
necesario, implementar un menU desplegable Promedio 854888 2083,36 152547
(hamburguesa) en dispositivos moviles para

maximizar el espacio en la pantalla y mejorar la

navegabilidad.
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4.7.Investigacion de palabras clave - tendencias

Resumen de palabras clave y generacion de trdfico

Presentamos una tabla que resalta las palabras clave mds relevantes y su respectivo papel en la generacion de trafico hacia alhaurinelgrande.es. Este andlisis de palabras clave
es vital para comprender las tfendencias actuales y para planificar futuras estrategias de optimizacion de busqueda.

Tabla 32. Resultados de palabras clave para busquedas orgdnicas (alhaurinelgrande.es)

Blisqueda organica: Posiciones 1 - 100 (2,838)

ES | alhaurinelgrande.es

Tipodeintencién: 1 Informative N Denavegacion ¢ Comercial T Transaccional

Palabra clave Inktent  Pos. Volumen KD CPC(EUR) URL Trafico% v~ Costes% Comp. Resultado Ultima actualizacién
alhaurin el grande | 1(1) 12,100 28.00 0.34 [A 33.97 55.47 0.00 1,910,000 hace 20 horas
alhaurin el grande | 1(1) 5,400 25.00 0.34 [A 15.16 24.73 0.00 2,410,000 hace 13 horas
ayuntamiento N 1(1) 720 25.00 0.00 E 6.52 0.00 0.00 93 hace 3 dias

alhaurin el grande

ayunktamiento de N 1(1) 590 23.00 0.00 [/ 5.34 0.00 0.00 89 hace 4 dias
alhaurin el grande

alahurin el grande | 1(1) 1,300 25.00 0.34 [A 3.64 5.94 0.00 2,600,000 hace 5 dias
alhaurin el grande N 1(1) 170 25.00 0.00 [2 1.54 0.00 0.00 98 hace 2 dias
ayuntamiento

biblioteca alhaurin el | 1{1) 170 23.00 0.00 E 1.54 0.00 0.00 92 hace 18 horas

grande
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Posicion orgdnica de los términos de busqueda

Examinamos también la posicion orgdnica de estos términos de busqueda. En la siguiente tabla se muestra el rango de estas palabras clave y codmo contribuyen a la atraccion de

trafico hacia alhaurinelgrande.es.
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Tabla 33. Posicion orgdnica de términos de bUsqueda que generan trdfico hacia la web alahurinelgrande.es

Tipo de intencién: Informativo N De navegacion c Comercial T Transaccional
Palabra clave Intent  Pos. Volumen KD CPC (UsSD) URL Trafico %~ Costes% Comp. Resultado Ultima actualizacién
Feria mayo 2019 1 8 (8) 90 10.00 0.00 | 40.00 0.00 0.00 16,300,000 19 Feb. 2023
Feria mayo 2019 1 9 (9) 90 10.00 0.00 [ 40.00 0.00 0.00 16,300,000 19 Feb. 2023
premio antonio gala 1 12(12) 90 19.00 0.00 | 20.00 0.00 0.00 6,870,000 18 Feb. 2023
abogado de oficio 1 64 (64) 70 24.00 0.00 < 0.01 0.00 0.00 385,000 26 Feb. 2023
malaga
paella dibujo 1 63 (63) 140 23.00 0.00 A <0.01 0.00 0.00 73 04 Mar. 2023
el circo letra 1 B89 (89) 2,400 21.00 0.00 r_,?' < 0.01 0.00 0.00 ST hace 3 dias
el efecto ganador 1 36 (36) 70 19.00 0.00 |—_,7| < 0.01 0.00 0.00 7,300,000 26 Feb. 2023
alhaurin golF T2(72) 90 31.00 0.00 A < 0.01 0.00 0.00 918,000 25 Feb. 2023
olduvai 65 (65) 210 25.00 0.00 4 < 0.01 0.00 0.03 1,430,000 hace 6 dias
jugadores del real 55 (55) 90 31.00 0.00 I—_,7' < 0.01 0.00 0.00 - 24 Feb. 2023
madrid leyendas
el carruaje 36 (36) 140 30.00 0.00 4 < 0.01 0.00 0.00 479,000 04 Mar. 2023
restaurankte
grande es 99 (99) 90 45.00 0.00 A < 0.01 0.00 0.00 4,050,000,000 03 Mar. 2023
letra celebrar 85 (85) 70 19.00 0.00 A < 0.01 0.00 0.00 99 04 Mar. 2023
b_an_'e-dnra limpieza 63 (63) T0 6.00 0.00 L;',' < 0.01 0.00 1.00 36,200 hace 4 dias
viaria
tleuien se anima en 80 (80) TO 19.00 0.00 I-_,7| <= 0.01 0.00 0.00 85 hace 3 dias
tra
carnaval 37 (37) TO 24.00 0.00 L‘Z < 0.01 0.00 0.00 75 27 Feb. 2023
ilustraciones
letra j en grande 86 (86) 70 25.00 0.00 B < 0.01 0.00 0.21 120,000,000 05 Mar. 2023
gue se Festeja hoy 3 69 (69) 90 55.00 0.00 |'_‘/"| < 0.01 0.00 0.00 2,920,000 23 Feb. 2023
e mayo
templo de la 80 (80) 140 30.00 0.00 A < 0.01 0.00 0.00 1,910,000 hace 6 dias
encarnaciéon
el chicuelo 20 (20) 210 31.00 0.00 A < 0.01 0.00 0.00 290,000 01 Mar. 2023
parroguia de la 50 (50) 170 32.00 0.00 L,Z < 0.01 0.00 0.00 1,360,000 hace 6 dias

encarnaciéon
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Andilisis de busqueda organica por palabras clave en movil

En una era donde el acceso a Internet a través de dispositivos moviles domina, es fundamental entender cdmo se comportan las palabras clave en las versiones moviles. Hemos
notado que la diferencia entre las versiones de escritorio y moévil no es significativa.

Tabla 34. Posicidn orgdnica de términos de bUsqueda que generan fréfico hacia la web alahurinelgrande.es (version movil).
Blisqueda organica: Posiciones 1 - 65 (65)
MOBILE-ES | alhaurinelgrande.es
€ Los valores "Volumen", "Trafico, %", y "Costes, %" se calculan segtin las métricas de palabras clave de escritorio

Tipo de intencién: 1 Informativo N Denavegacién ¢ Comercial T Transaccional

Palabra clave Intent Pos. Volumen KD CPC (EUR) URL Trafico %+ Costes % Comp. Ultima actualizacién
alhaurin el grande | 1(1) 12,100 20,00 0.34 fj‘ 43.90 59.54 0.00 hace 16 horas
alhaurin el grande | 1(1) 5,400 18.00 0.34 [4] 19.59 26.55 0.00 hace undia
ayuntamiento N 1(1) 720 32.00 0.00 L,‘H B8.42 0.00 0.00 06 Mar. 2023

alhaurin el grande

ayuntamiento de N 1(1) 590 29.00 0.00 I'_,*?| 6.90 0.00 0.00 hace 2 dias
alhaurin el grande

alahurin el grande 1 1(1) 1,300 18.00 0.34 I'_,*’_"| 4.71 6.38 0.00 hace 3 dias

Estudio de Competidores Orgdnicos

En un estudio detallado sobre nuestros competidores orgdnicos en la version de escritorio de alhaurinelgrande.es hemos identificado un total de 2.800 palabras clave que atraen a
los usuarios a nuestro sitio web, dentro de los primeros 100 resultados orgdnicos de bUsqueda en Google. Anticipamos que alrededor de 8.800 usuarios visitardn el sitio web el
proximo mes, basdndonos en el promedio mensual. El coste estimado de estas palabras clave orgdnicas en Google Ads se calcula en $2.000.

2.8 K raLasras cLave 8.8 K mré4rico sz_OKcnsTE DE TRAFICO

Numere de palabras clave gue atraen a los usuarios  NOmMero deé usuarios que S espera gue visiten ¢l Precio estimade de las palabras clave orgdnicas en
al sitio web a traveés de los 100 mejores resultados sitio web en al siguiente mes, siempre que el Google Ads
de bdsqueda organica de Google. trifico organico promedio mensual se mantenga

relativamente igual,
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Mapa de posicionamiento de la competencia

Proporcionamos, a continuaciéon, un mapa de posicionamiento de los competidores.
Muchos de ellos tienen un trafico similar al de Alhaurin el Grande, con la excepcion de
la web del municipio limitrofe, Alhaurin de la Torre, que presenta un nUmero muy
superior de palabras orgdnicas de busqueda.

Figura 125. Mapa de posicionamiento de la competencia en trdfico (bUsqueda orgdnica).

ES | alhaurinelgrande.es

1.0M

10.0K 15.0K

20.0K

Palabras clave organicas (N)
Figura 126. Nube de palabras con términos de busqueda relacionados
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Posicionamiento de la competencia en movil

Aligual que en la version de escritorio, en la version moévil observamos un patrdon similar
en el trafico de los competidores. Sin embargo, la web del Ayuntamiento de Alhaurin
de la Torre continla superando el nUmero de palabras orgdnicas de busqueda.

6.8 K warico $ 1.9 K coste o 1RAFICO

Nimero de usuarios que se espera gue visiten el Precio estimado de las palabras clave organicas en
sitio web en el siguiente mes, siempre que el Google Ads
tréfico organico promedio mensual se mantenga

65 rPaLasras cLave

Numero de palabras clave que atraen a los usuarios
al sitio web a través de los 100 mejores resultados
de bésqueda orgdnica de Google.

relativamente igual
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Cuadrante de Crecimiento de Competidores

También presentamos un cuadrante de crecimiento de los competidores en todo el
mundo para alhaurinelgrande.es. Este andlisis aporta una vision global y comprensiva
del desempeno del sitio frente a los competidores.

Figura 127. Cuadrante de crecimiento de competidores.
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Vision General del Mercado

Finalmente, ofrecemos un resumen del mercado, destacando los competidores del
sector para alhaurinelgrande.es en todo el mundo en 2023. Este andlisis del mercado
proporcionard una vision clara del paisaje competitivo en el que opera y permitird un
mejor desarrollo de las estrategias de SEO en el futuro.

Coste del trafico del mercado
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Blisqueda organica: Principales competidores 1 - 100 (1,978)
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4.8. Andlisis de competidores del municipio

Se evaluaron cinco criterios principales en el andlisis de competidores del
Ayuntamiento de Alhaurin el Grande: Authority Score, Similitud, Common Refdomains,
Domains y Backlinks.

1. Authority Score. La métrica de Authority Score, determina la autoridad de un
dominio en los motores de busqueda. Su valor para la web del Ayuntamiento de
Alhaurin el Grande es de 30 sobre 100. Comparado con ofros ayuntamientos cercanos
que alcanzan puntuaciones de hasta 36, este valor es mejorable.

Para mejorar el Authority Score proponemos las siguientes recomendaciones:

a. Incrementar la calidad y cantidad de backlinks. Es esencial obtener mds
backlinks de sitios web de alta calidad. La promocidn activa del sitio web vy su
contenido, ademds de la creacidn de contenido de calidad, pueden contribuir
a lograr este objetivo.

b. Mejorar el SEO onsite. Un adecuado manejo de la calidad del contenido del sitio
web, la estructura del sitio web y la experiencia del usuario puede beneficiar la
autoridad.

c. Revisar y limpiar los backlinks existentes. Es importante revisar los backlinks
existentes y eliminar cualquier enlace de baja calidad que pueda perjudicar la
autoridad.

d. Patrocinio o colaboracién. Buscar oportunidades de patrocinio o colaboracion
con ofros sitios web o eventos locales puede incrementar la visibilidad del sitio
web y generar backlinks de alta calidad.

Es crucial tener en cuenta que la mejora del Authority Score requiere tiempo y esfuerzo
constante. Sin embargo, la inversién puede resultar en una mayor visibilidad en los
motores de bUsqueda y un incremento en el trafico web.

2. Similarity (similitud). Esta métrica mide cudnto se parecen enfre silos contenidos de
los diferentes sitios web. Si los valores de la métrica de Similarity son bajos para todos los
sitios analizados sugiere que hay poca repeticion o sobreposicion en los contenidos de
los diferentes sitios web del Ayuntamiento.

La métrica de Similarity ha proporcionado valores bajos para todos los sitios analizados,
lo que indica una diversidad en el contenido de los sitios web del Ayuntamiento.

3. Common refdomains (Dominios de referencia comunes). Se refiere a los sitios web
que se vinculan o tienen enlaces a otros sitios web. En este caso, se trata de los sitios
web que enlazan tanto al Ayuntamiento de Alhaurin el Grande como a ofros sitios web
analizados.

El andlisis revela que hay un niUmero significativo de dominios que enlazan al
Ayuntamiento de Alhaurin el Grande y también a otros sitios web. Esto puede indicar
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qgue Alhaurin el Grande tiene una presencia en linea sdlida y estd conectado con una
red de otros sitios web a través de estos enlaces.

Sin embargo, el nUmero de dominios de referencia comunes que enlazan a Alhaurin el
Grande es menor que el de ofros ayuntamientos. Por ejemplo, el sitio web del
Ayuntamiento de Alhaurin de la Torre tiene 1.132 dominios de referencia comunes vy el
sitio web del Ayuntamiento de Rincdn de la Victoria tiene 966.

Esto sugiere que estos otros ayuntamientos tienen una presencia en linea mds amplia o
estdn mds conectados con otros sitios web a través de enlaces. Los refdomains o
dominios de referencia son una métrica importante para el SEO (Search Engine
Optimization), ya que pueden mejorar la visibilidad y clasificacion de un sitio en los
resultados de los motores de busqueda. Por lo tanto, aunque Alhaurin el Grande fiene
un numero significativo de dominios de referencia comunes, hay margen para mejorar
en este aspecto en comparaciéon con ofros ayuntamientos.

4. Domains. Alnaurin el Grande tiene 262 dominios diferentes que enlazan a su sitio
web. Esta cifra se encuentra en la parte inferior del rango de los sitios web analizados,
aunque ofrece una cantidad razonable de diversidad en los enlaces entrantes.

5. Backlinks. Son enlaces colocados estratégicamente en el fexto para guiar al usuario
a oftro sitio web. Alhaurin el Grande cuenta con 1.749, un nUmero muy inferior al de
otros sitios web de ayuntamientos como alhaurindelatorre.es (47368) o
rincondelavictoria.es (38551).

Recomendaciones

Aungue la web del Ayuntamiento de Alhaurin el Grande tiene cierta presencia en
linea, existe un considerable margen de mejora en comparacion con ofras webs de
ayuntamientos de la zona.

Se recomienda la adopcién de estrategias para incrementar la cantidad y calidad de
los backlinks, asi como el fortalecimiento del contenido relevante y Util para atraer mds
visitantes y ganar mdas enlaces entrantes.

Adicionalmente, seria de utilidad realizar un andlisis detallado de las tacticas efectivas
empleadas por sitios web con puntuaciones de autoridad mds altas, para implementar
estrategias similares.

A medida que se adopten estas recomendaciones, el sitio web del Ayuntamiento de
Alhaurin el Grande puede obtener mejoras graduales en su Authority Score, lo que
resultard en una mayor visibilidad en los motores de bUsqueda y, en Ultima instancia,
en un aumento del frafico web. Es importante recordar que este proceso de mejora es
un esfuerzo a largo plazo que requerird un seguimiento y ajustes constantes para
mantenerse al dia con las cambiantes dindmicas del SEO y los motores de bUsqueda.
Sin embargo, con la dedicacion y el enfoque adecuados, se puede lograr un progreso



significativo en la mejora de la presencia en linea del Ayuntamiento de Alhaurin el
Grande.

4.9. Analisis de backlinks

Este informe analiza los dominios que enlazan a la web del Ayuntamiento de Alhaurin
el Grande, presentando su respectivo Domain Authority Score (DA), cantidad de
enlaces (links) y las fechas en las que fueron vistos por primera y Ultima vez (first seen,
last seen). A continuacion, se detallan las interpretaciones y recomendaciones
basadas en estos dafos.

1. Autoridad de los dominios (DA). Los dominios con mayor autoridad que enlazan al
sifio son youtube.com, google.es, adobe.com y facebook.com, todos con un DA de 94
o superior. Estos son dominios altamente reconocidos que atraen un considerable
volumen de trdfico, lo que favorece positivamente al sitio web del Ayuntamiento.

2. Cantidad de enlaces. En relacion con la cantidad de enlaces, facebook.com lidera
con 2.283 enlaces, seguido de cerca por google.es con 660. Estos enlaces son
fundamentales para incrementar la visibilidad del sitio en las busquedas y para mejorar
el tfrafico en general.

3. Vigencia de los enlaces. Se constatd que numerosos enlaces han permanecido
activos durante anos, lo que senala un mantenimiento y actualizacion satisfactorios de
los mismos.

Recomendaciones

a. Preservar los enlaces existentes. Es crucial mantener activos y al dia estos enlaces
debido a la elevada autoridad de los dominios que redirigen al sitio del
Ayuntamiento y al nUmero de enlaces en si.

b. Generar mds backlinks de alta calidad. Aunque los enlaces procedentes de
dominios con alta autoridad como google.es, youtube.com y facebook.com
son valiosos, seria beneficioso explorar oportunidades para adquirir mds enlaces
de ofros sitios de igual o superior autoridad.

c. Diversificar las fuentes de backlinks. A pesar de contar con algunos enlaces de
alta autoridad, se registraron ofros con una puntuacién de autoridad
significativamente menor. Seria recomendable procurar enlaces de una mayor
diversidad de fuentes, priorizando siempre su calidad.

d. Revisar los backlinks con regularidad. Es importante realizar revisiones periddicas
de los enlaces para garantizar su relevancia y utilidad. Los enlaces de sitios web
de baja calidad podrian afectar negativamente el SEO del sitio, por lo que se
debe considerar su eliminacion.
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La construccion de enlaces es una estrategia a largo plazo que demanda tiempo y
esfuerzo. Sin embargo, si se implementa correctamente, puede resultar en una mayor
visibilidad en los motores de busqueda y un incremento del trafico hacia el sitio web.
En Ultima instancia, una estrategia de backlinks bien gestionada es fundamental para
el éxito de cualquier sitio web.

4.9.1.Andlisis de backlinks pages

En la auditoria digital realizada a varias paginas del sitio web del Ayuntamiento de
Alhaurin el Grande se han analizado los codigos de respuesta HTTP, los backlinks o
enlaces enfrantes desde ofras pdaginas web, los dominios que generan estos backlinks,
los enlaces internos y externos y la Ultima vez que se registré actividad en estas pdaginas
(last seen).

Hallazgos principales:

1. La pdgina principal del sitio "alhaurinelgrande.es" presenta la mayor cantidad de
backlinks y dominios. Esto es un comportamiento usual, ya que la pdgina principal de
un sitio web suele ser la mds enlazada.

2. Se observa que algunas noticias y anuncios especificos han generado un numero

considerable de backlinks. Por ejemplo, la noticia titulada "Alhaurin el Grande recibe
este fin de semana a mds de 300 afletas en el evento 'MALAGA THROWDOWN 2022
cuenta con 1.036 backlinks.

3. Se ha encontfrado que la mayoria de las pdginas poseen pocos enlaces externos,
pero un numero moderado de enlaces internos. Estos Ultimos son esenciales para la
navegacion del usuario y la optimizacion de motores de busqueda (SEO).

Recomendaciones

Para mejorar la visibilidad y la eficacia de la web del Ayuntamiento de Alhaurin el
Grande se recomienda:

a. Generacion continua de confenido de calidad. Las pdginas que han
conseguido un numero considerable de backlinks son aquellas que presentan
informacion sobre eventos y actividades locales. Continuar publicando este tipo
de contenido puede ser una estrategia efectiva para atraer mas backlinks y
aumentar la visibilidad de la web.

b. Fomento de backlinks a pdginas internas. Si bien es esperado que la pdgina
principal atraiga la mayor cantidad de backlinks, es recomendable también
incentivar los enlaces a paginas intfernas. Esto permite una distribucion mas
equitativa del "jugo de enlace" o provecho que se puede obtener de un
backlink, mejorando la autoridad de todas las pdginas del sitio.

c. Optimizacion de la estructura de enlaces internos. El sitio presenta un buen
numero de enlaces internos, lo cual es positivo. Es fundamental seguir verificando
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que todas las paginas importantes sean faciimente accesibles a través de estos
enlaces internos, favoreciendo asi la navegacion del usuario.

d. Auditoria y actualizacion constante del contenido. Segun los datos de "last seen”,
el sitio se actualiza de manera regular. Esta préctica es esencial y debe
mantenerse para garantizar que la informacidén proporcionada al usuario sea
siempre relevante y actual.

4.9.2. AnAlisis de Backlinks refdomains.

Este andlisis se refiere a dominios de referencia y mads relevantes. El andlisis de backlinks
ha revelado una serie de dominios de variada procedencia que enlazan con el sitio
web del Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.

Mediante la utilizacién de criterios como "Domain score", nUmero de backlinks,
informacioén de IP, y la temporalidad de los enlaces, hemos identificado hallazgos
relevantes y propuesto recomendaciones con el fin de mejorar la presencia y
visibilidad digital del sitio web del ayuntamiento.

Hallazgos principales:

1. Mayor volumen de backlinks. El dominio 101tv.es, asociado a una estacion local de
television, presenta el mayor niUmero de backlinks al sitio del Ayuntamiento, lo que
indica una posible colaboracion o una considerable cobertura medidtica entre ambas
partes.

2. Puntuaciones de dominio. A pesar de que la mayoria de los dominios enlazantes
tienen puntuaciones de dominio por debajo de 50, existen dominios con alta
autoridad como wikipedia.org, que ostenta una puntuacion de 100. Esto sugiere que el
sitio web del Ayuntamiento ha conseguido atraer enlaces de alta autoridad.

3. Internacionalidad de las direcciones IP. Hemos identificado direcciones IP de varios
paises como Alemania, Estados Unidos y Francia, o que indica una atraccidn
internacional hacia el sitio web del Ayuntamiento.

Recomendaciones

a. Andlisis de backlinks de alta calidad: Prestar atencion a los sitios con altas
puntuaciones de dominio que enlazan al sitio del Ayuntamiento, para
comprender las razones detrds de estos enlaces valiosos.

b. Fomento de mds backlinks de alta calidad: A pesar de tener enlaces de alta
calidad, es beneficioso atraer mds enlaces de sitios con altas puntuaciones de
dominio.

c. Creacion de contenido global. Teniendo en cuenta el interés internacional, se
recomienda la creacion de contenido que pueda ser atractivo para un publico
extranjero.
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d. Gestion de backlinks. Es crucial llevar a cabo un monitoreo y gestion regular de los
backlinks para identificar nuevas oportunidades y fratar posibles enlaces
perjudiciales.

4.10. Imagen digital del municipio a través de los comercios
y organizaciones

En esta seccion se analiza la manera en que los negocios y las organizaciones locales
se manifiestan y son percibidos en el ambiente digital. Esencialmente, se trata de la
huella que dejan los comercios en el ecosistema en linea, y como esta repercute en la
reputacion y percepcion del municipio en su conjunto.

En este estudio analizamos la presencia en linea de los negocios y organizaciones de
Alhaurin el Grande con mayor impacto en Internet, para identificar como y dénde
estdn representados en el ciberespacio. Prestamos especial atencidon a elementos
clave como sus sitios web y su actividad en las redes sociales, que son puntos de
contacto vitales para los clientes en el entorno digital.

Nuestro foco se dirige especialmente hacia aquellos establecimientos que han
logrado generar un volumen significativo de trafico digital, indicativo de su relevancia
y popularidad en linea. Dicha actividad en linea es un reflejo de su actividad
econdmica general, dado que un mayor frafico puede traducirse en mds ventas o un
mayor impacto en la imagen digital y, por ende, la posibilidad de un mayor impacto
econdmico.

Es importante entender que la imagen digital de estos negocios no sélo afecta a su
propio rendimiento, sino que fiene un efecto mas amplio sobre la imagen digital
comercial del municipio como un todo. Un municipio con negocios que fienen una
fuerte presencia en linea proyecta una imagen de modernidad, dinamismo e
innovacion.

Por lo tanto, al impulsar su presencia digital, los negocios y organizaciones locales no
sélo estdn promoviendo su propio crecimiento, sino también contribuyendo a la
imagen y progreso digital del municipio al que pertenecen.

4.10.1. Rendimiento SEO de los motores comerciales

En primer lugar, se ha realizado un andilisis exhaustivo del rendimiento SEO de cada
una de las webs de las empresas detectadas en el municipio de Alhaurin el Grande. A
partir de la tabla detallada de andlisis se han diagnosticado cada una de las webs en
base a pardmetros especificos y se han elaborado recomendaciones acordes a sus
necesidades y puntos fuertes.
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Tabla 35. Rendimiento SEO de los comercios y organizaciones de Alhaurin el Grande con mayor presencia en Internet

busqueda de

Web AS Ranking SEMRUSH Trdfico organico Backlinks Dominios de referencia  Informativo (%) Comercial (%) marca orgdnica (%) Backlinks Follow BacklinksNo follow
andaluciaemprende.es 37 14,9 18700 218200 3000 52,60 20,30 33,63 209200 9100
celopman.com 25 15,4 18100 13100 918 63,50 17.50 75,30 12800 346
veterinariodealhaurin.es 21 96,5 1800 79 46 37.20 39.40 96,05 44 35
fedelhorce.es 19 90,3 2000 3400 470 - -- 2 3300 39
aceitunasbravo.com 15 76,4 2500 404 150 0,73 0,11 25,68 361 43
unsiporlavida.es 13 427 .4 173 375 111 75,70 12,60 32,37 337 38
autosparqueferia.es 12 71,3 2700 29900 79 49,80 27.10 92,67 1100 28800
lofogatapizzeria.com 11 128,5 1200 35 19 30,00 35,00 97.72 17 18
aceitesmolisur.es 11 176,3 733 561 194 0.54 0,28 74,61 465 0
morenoplaza.com 9 183,9 723 20 14 48,30 31,00 96,27 11 9
loladiazbebes.com 9 193,7 667 8400 536 57,50 24,40 41,98 8400 4
elfogondemorales.com 9 226,8 518 84 14 16,20 51,40 98,84 67 17
santaveracruz.org 9 287.6 351 1100 127 64,00 16,10 50,71 263 794
hermanosbravo.es 8 3131 304 568 155 15,20 30,50 100 562 6
grupobadia.com 8 387.6 208 46 18 36,10 32,50 96,15 10 36
garciaseron.com 8 857.5 39 120 41 29,50 61,20 61,54 88 32
drogueriamanzanares.com 7 966,5 29 73 21 0,53 0,84 0 12 61
restaurantecasasardina.com 7 993.7 27 56 32 56,20 32,80 0 50 6
virgendegracia.es 7 998.4 27 67 28 58,70 25,40 0 47 20
pubbolin.es 7 1000 24 3 3 73.50 17.90 0 2 1
alborada.es 7 1100 0 1000 63 11,40 80,00 0.00 70 956
decasur.net - decartonsur.com 7 1100 22 11 9 50,00 50,00 0,00 7 4
saimara.es 6 1800 4 50 23 28,60 59,20 0 4] 9
fiendalogic.es 6 2800 1 217 111 0,47 24,50 -- 197 20
solanolopez.es 6 12300 0 8400 58 22,20 77,80 -- 8400 5
marisqueriacasapaco.com 2 0 434 -- -- -- -- -- 122 316
barrionuevosl.es 2 890.8 34 -- -- 43,80 31,30 0,00 - -
luvimodas.com 2 1400 9 101 61 83,30 16,70 0 101 0
thesantaburger.com 2 10800 0 -- -- 0,00 0,40 -- -- --
cafelemour.com 2 13100 - 7 5 -- -- -- 3 4
globbetness.es 2 -- -- 10 -- -- - - 1
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Las empresas y organizaciones que han mostrado un mejor posicionamiento SEO,
segun los datos proporcionados en la tabla, son: andaluciaemprende.es,
celopman.com, veterinariodealhaurin.es, fedelhorce.es y aceitunasbravo.com. A
contfinuacion, se comenta brevemente la situacion de cada una de ellas y las
acciones que podrian realizar para potenciar aiun mds su posicionamiento:

» andalucioemprende.es. Esta pdgina goza de una sélida autoridad de dominio y
un elevado volumen de frafico orgdnico. Recomendamos fortalecer aiun mds su
presencia en linea y seguir centrados en la creacion de contenido relevante y
de calidad. Adicionalmente, es esencial mantener y aumentar los backlinks de
tipo "follow" que potencian la autoridad SEO.

= celopman.com. A pesar de un Authority Score (AS) mds bajo en comparacion
con andaluciaemprende.es se detecta una alta proporcion de trafico de
busqueda de marca orgdnica. Esto sugiere una fuerte presencia de marca que
debe ser mantenida y potenciada. Es fundamental que todos los backlinks sean
de calidad y relevantes para su nicho de mercado.

= veterinariodealhaurin.es. Aungue presenta un AS mds bajo y menos trafico
orgdnico comparado con los primeros sitios web de Alhaurin el Grande, tiene un
alto porcentaje de trafico de busqueda de marca orgdnica. Este sitio web
deberia enfocarse en construir su marca y mejorar su contenido para aumentar
su frafico orgdnico. También es necesario trabajar en la obtencion de mads
backlinks de calidad.

» fedelhorce.es. Tiene un AS mds bajo y un volumen menor de trafico orgdnico
que las ofras webs destacadas. Sin embargo, posee un buen nimero de
dominios de referencia, lo que indica backlinks de calidad. Se recomienda
mejorar su contenido para atraer mds trafico orgdnico y enfocarse en aumentar
su autoridad de dominio. Es crucial trabajar en su branding para aumentar el
reconocimiento de la marca.

» qaceitunasbravo.com. Este sitio web presenta un AS moderadamente bajo y un
volumen de trafico también inferior a los que ocupan primeras posiciones. La
mayor parte de las bUsquedas que se realizan sobre esta web son de tipo
orgdnico en buscadores.

Recomendaciones

Como se ha podido observar en el caso de las cinco organizaciones anteriores, las
acciones para mejorar el posicionamiento web se deben de adaptar a las
circunstancias y estrategias comerciales particulares de cada empresa. Para
mantener y mejorar su rendimiento SEO todas las empresas deben continuar creando
contenido relevante y de alta calidad, monitorizar continuamente las tendencias de
palabras clave, buscar oportunidades para conseguir backlinks de alta calidad,
asegurarse de que todas las pdaginas estén optimizadas para SEO, y proporcionar una
buena experiencia de usuario.

Para aquellos sitios con un AS bajo vy trafico orgdnico bajo, se recomienda aumentar su
autoridad mediante la creacion de contenido relevante y la obtencion de backlinks
de sitios con alta autoridad. Las empresas con pocos backlinks de calidad deberian
considerar estrategias para aumentar su nUmero, como el marketing de contenidos y
la creacion de relaciones con sitios web relevantes.

Las empresas que tienen una alta proporcidon de contenido comercial en
comparaciéon con el contenido informativo deben considerar incrementar la cantidad
de contenido informativo para proporcionar valor anadido a los usuarios y aumentar
su visibilidad en las SERP (Search Engine Result Page). Por otro lado, aquellos sitios con
una alta proporcion de contenido informativo deben considerar si cuentan con
suficiente contenido comercial para guiar a los usuarios hacia las conversiones.

En general, se recomienda:

a. Creaciéon de contenido de calidad. Generar contenido relevante y de alta
calidad es esencial para mantener y mejorar el rendimiento SEO.

b. Monitorizacion de palabras clave. Las tendencias de palabras clave pueden
cambiar con el tiempo, por lo que es crucial seguir su rendimiento y ajustar la
estrategia de contenido en consecuencia.

c. Backlinks de calidad. Aungue algunas empresas ya pueden tener un nUmero
significativo de backlinks, siempre es beneficioso buscar oportunidades para
obtener mds backlinks de alta calidad.

d. Optimizacion de la pdgina. Cada pdgina debe estar optimizada para SEO,
incluyendo etiquetas de titulo y descripciones meta claras y relevantes, una
correcta estructura de la URL y asegurar que las imagenes tienen efiquetas alt
descriptivas.

e. Experiencia del usuario. Un sitio web debe ser facil de usar y navegar. Una buena
experiencia de usuario puede contribuir a la retencidon de visitantes y a la
conversidon de ventas.

f. Actualizaciones y mejoras constantes. Es importante mantenerse al dia con las
actualizaciones de los motores de bUsqueda y hacer los ajustes necesarios para
mantener un buen rendimiento SEO.

g. Andlisis periodicos. Realizar andlisis periddicos para evaluar el rendimiento del sitio
web y determinar qué estd funcionando y qué necesita mejora.

h. SEO local. Silas empresas operan a nivel local es crucial que estén optimizadas
para la busqueda local.

En conclusiéon, a través de la mejora del contenido, la obtencidon de mds backlinks de
calidad y una adecuada investigacion de palabras clave, las empresas podrdn
aumentar su visibilidad en los motores de busqueda y potenciar su rendimiento SEO.
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4.10.2. Andlisis de las redes sociales

La siguiente tabla muestra las métricas de desempeno en las redes sociales de las
empresas y organizaciones con mayor presencia en Internet de Alhaurin el Grande.
Tomando como ejemplo, de nuevo, a las cinco empresas y organizaciones del
apartado anterior, se observa:

* andaluciaemprende.es. Con una soélida presencia en Twitter y Facebook, asi
como una notable presencia en YouTube, esta enfidad ya ha establecido una
notable presencia digital. Sin embargo, existe la oportunidad de mejorar la
calificacion de Facebook y explorar la presencia en Instagram, que podria
proporcionar una nueva plataforma para interactuar con los usuarios Mmds
jovenes.

= celopman.com. A pesar de una fuerte presencia en Facebook y una notable
presencia en Instagram, la ausencia en Twitter y YouTube indica un espacio para
expandir su alcance. Esrecomendable que explore estas plataformas como parte
de su estrategia de medios digitales.

» veterinariodealhaurin.es. La falta de informaciéon sobre la presencia en redes
sociales de esta empresa sugiere una oportunidad para establecerse en las
plataformas de redes sociales mds populares. Esta presencia puede aumentar la
visibilidad del negocio y permitir una mayor interaccidon con los clientes.

» fedelhorce.es. A pesar de tener una presencia en varias plataformas, el nUmero
relativamente bajo de seguidores en comparacion con ofras entidades sugiere
que puede haber oportunidades para crecer su audiencia y mejorar su
calificacion en Facebook.

= qceitunasbravo.com. Esta empresa ha establecido una notable presencia en
Facebook e Instagram y ha empezado a hacerlo en Twitter. Sin embargo, su
presencia en YouTube podria mejorar. Seria beneficioso trabajar en aumentar su
numero de suscriptores de YouTube y en crear mds contenido de video.

Para todas las empresas y organizaciones de Alhaurin el Grande, la monitorizacion
regular de las métricas de las redes sociales puede proporcionar informaciéon valiosa
sobre qué contenido estd mds alineado con su audiencia. Ademds, interactuar con la
audiencia en todas las plataformas puede fortalecer las relaciones con los clientes y
aumentar el nUmero de seguidores.
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Tabla 36. Métricas en redes sociales de los comercios y organizaciones de Alhaurin el Grande con mayor presencia en Internet
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Twitter . Facebook . Pinterest
Web Fecha Twlﬂer seguidores o Faf:.ebo?y Insia.grqm Ins!agrgm, Youfube Videos Plni.erest visualizaciones Linkedin
creacion Seguidores “me gusta” calificacion seguidores publicaciones Suscriptores seguidores mes
andaluciaemprende.es 2010 39600 33000 5 - - 4380 1000 - - -
celopman.com - - 27414 4,4 15100 1346 - 664 775 -
veterinariodealhaurin.es - - - - - - - - - - -
fedelhorce.es 2011 459 6400 4,5 1224 416 477 907 - - 247
aceitunasbravo.com 2015 415 7394 4,5 1603 411 67 39 - - -
unsiporlavida.es - - 10000 5 1749 2074 - - - - -
autosparqueferia.es - - 2000 3.7 1521 407 - - - - -
lafogatapizzeria.com - - - - 668 47 - - - - -
aceitesmolisur.es - - 3000 4,7 3098 142 - - - - -
morenoplaza.com 2018 116 765 3.4 - - - - - - -
loladiazbebes.com - - 7500 4,4 10000 617 - - - - -
elfogondemorales.com - - - - - - - - - - -
santaveracruz.org - - 5000 4,4 3576 698 - - - - -
hermanosbravo.es - - 2300 3.8 1155 324 - - - - -
grupobadia.com - - 584 - 215 84 - - - - -
garciaseron.com - - - - - - - - - - -
drogueriamanzanares.com - - 1660 - 559 40 - - - - -
restaurantecasasardina.com - - 4000 4,6 1437 712 - - - - -
virgendegracia.es - - 2100 - 470 113 - - - - -
pubbolin.es - - 1500 4,4 1576 768 - - - - -
alborada.es 2010 754 3300 5 - - - - - - -
decasur.net - decartonsur.com - - - - 143 156 - - - - -
saimara.es - - 1000 4,6 696 195 - - - - -
tiendalogic.es 2010 22 1000 876 462 - - - - 88

solanolopez.es - - 1300 692 301 - - - - -
marisqueriacasapaco.com 2018 14 1727 4,2 1012 445 - - - - -
barrionuevosl.es - - 44 - - - - - - - -
luvimodas.com - - 4620 4,8 3503 1905 - - - - -
thesantaburger.com - - - - 3926 147 - - - - -
cafelemour.com 2015 142 6200 4,7 4482 1015 - - - - -

globbetness.es
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5. La demanda comercial de los residentes

5.1.Infroduccion

El andlisis del comportamiento de los consumidores es de gran importancia para la
economia de un municipio, puesto que conocer las pautas de sus compras ayudard al
comercio minorista a enfocar sus estrategias y ofertas a la atencidén de las necesidades
de los consumidores. Por ello, en esta seccion se analizan las principales caracteristicas
y comportamiento de compra de los residentes de Alhaurin el Grande.

La poblacion de Alhaurin el Grande en 2022 ascendia a 26.436 habitantes (Instituto de
Estadistica y Cartografia de Andalucia, 2023), de los cuales 13.138 eran hombres y
13.253 mujeres. La edad media de los residentes del municipio se situd en 41,3 anos,
suponiendo la poblaciéon menor de 20 anos el 22,8% del total, y la mayor de 65 el
16,5%. Ademdas, 6.194 de sus residentes proceden del extranjero, siendo la
nacionalidad mds frecuente la britdnica.

Para conocer el comportamiento de los consumidores se ha realizado una dindmica
de grupo con residentes y, posteriormente, una encuesta cara a cara en los
principales ejes comerciales de Alhaurin el Grande. El pUblico objetivo estaba formado
por residentes del municipio con 15 o mdas anos, que compren algun producto con
cierta frecuencia.

5.2.Dindmica de grupo de residentes

Al objeto de explorar las apreciaciones, opiniones y conocimiento de los residentes
con relaciéon al entorno comercial y al comportamiento de compra para establecer
una base solida desde la que abordar el proceso de encuestas, se realizd una
dindmica de grupo el 13 de marzo en la Casa de la Cultura de Alhaurin el Grande.
Participaron voluntariamente nueve personas de perfiles sociodemogrdaficos diversos,
tal y como recoge la siguiente tabla. Todos los participantes residen en el municipio
desde su nacimiento, salvo la persona de nacionalidad extranjera que reside desde
hace cinco anos.

Con la finalidad de captar de forma ordenada la opinidon de los consumidores se siguid
un guion con diez secciones, reuniendo en cada una de ellas los aspectos necesarios
para poder abordar un profundo andlisis sobre aspectos generales del comercio en el
municipio, variedad y caracteristicas de la oferta, accesibilidad y movilidad, hdbitos
de compra, comercio online, necesidades y posibles mejoras. Para el tfratamiento de la
informacién se ha seguido el criterio de enumeracion de los datos y categorizacion,
andlisis descriptivo, explicativo e interpretativo.
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Tabla 37. Caracteristicas sociodemogrdficas de los consumidores de la dindmica de grupo

Perfil Nacionalidad Residencia Género Edad
Consumidor 1 Espanola Recinto Ferial Hombre 20
Consumidor 2 Espanola Centro Hombre 18
Consumidor 3 Espanola Camino Nuevo Hombre 24
Consumidor 4 Espanola La Variante Hombre 52
Consumidor 5 Espanola Montanche Mujer 52
Consumidor 6 Extranjera Fuente del Perro Mujer 67
Consumidor 7 Espanola Carretera de Coin Mujer 40
Consumidor 8 Espanola Centro Hombre 38
Consumidor 9 Espanola Montanche Mujer 23

A continuacion, se presentan las principales conclusiones ordenadas por temdatica.
Oferta y Ejes Comerciales

Los consumidores indican que el comercio del municipio ha cambiado
sustancialmente en las Ultimas décadas. Destacan en sus intfervenciones que si bien
hace anos la oferta comercial era diversa y concentrada en el Centro Histérico, en la
actualidad se caracteriza por ser insuficiente para la cubrir las necesidades de la
poblacién y dispersa en diversas zonas del municipio. Sostienen, de hecho, que el
Centro Histérico presentaba una amalgama de comercios que permitia comparar
entre varias opciones y animaba a los residentes a comprar. La competencia entre
establecimientos derivaba en una mayor actualizacion de los productos y mejores
servicios. Asi mismo, manifiestan que el eje comercial antiguo ocupaba la totalidad del
Centro Histérico pero que, actualmente, esa actividad se ha trasladado a la Avda.
Gerald Brenan (como eje consolidado de restauracion), Carretera de Cartama 'y la
zona de La Variante, esta Ultima, gracias al crecimiento de promociones inmobiliarias
de obra nueva.

Situacion actual del Centro Historico

Segun los participantes, los negocios comenzaron a cerrar en el Centro Histérico por
dos factores muy determinantes: el déficit de aparcamientos y el precio del alquiler de
los locales. Unido a ello, uno de los participantes comenta que “el centro estd
muriendo porgue nadie apuesta por él, ni el Ayuntamiento, nila ciudadania”
(Consumidor 8). Todos coinciden en describir el Centro Histérico como un lugar en
decadencia. Esto estd beneficiando a zonas como la Avda. Gerald Brenan, también
conocida como Camino de Mdlaga, que comenzd a acoger una parte de los
negocios que se trasladaron desde el centro. Sin embargo, opinan que hubo mas
cierres que traslados, por lo que la oferta comercial disminuyd. Asi se producen
afirmaciones como: *Hemos dejado de ir a comprar porque no tenemos dénde ir a
comprar” (Consumidor 7). Los participantes explican que las casas del centro, en su



mayoria propiedad de personas mayores, han sido heredadas y en lugar de
reformarlas se paraliza su mantenimiento y terminan abandonadas, en ruinas o
alguiladas a inmigrantes. Por tanto, el Centro Histérico carece de nucleos familiares
jévenes que puedan conftribuir a la demanda del comercio y a revitalizar la zona.
Ninguno de los participantes abriria un negocio en el centro, no solo por lo ya
comentado sino fambién por las dificultades de accesibilidad resultado de la
estrechez de las calles y del importante trafico de vehiculos a motor.

Hdbitos de compra

Los articulos de alimentacion se suelen adquirir bdsicamente en el municipio vy,
concretamente, en Mercadona. Esto no estd exento de criticas, ya que se trata de un
supermercado cuya oferta se concentra en sus propias marcas, lo que restringe la
oferta. De ahi que, junto con lainflacion, la subida de precios de este supermercado
este provocando una evasion del gasto hacia establecimientos ubicados en Coin,
como Aldi, Carrefour, Lidl o MaxiDia.

Aunque el aparcamiento parece convertirse en un motor que podria incentivar la
compra en el interior del municipio, este no seria suficiente ni decisivo. De ahi que, por
ejemplo, cuando se acude a hacer la compra en Mercadona, no se aprovecha el
aparcamiento de este establecimiento para comprar en comercios cercanos. La
cercania de grandes municipios como Mdlaga, Mijas, Fuengirola o Marbella, a menos
de media hora a distancia en automovil, provoca que el coste de cambio se
minimice. Si bien llegan a reconocer que en Alhaurin el Grande podrian encontrar un
producto de una excelente relaciéon calidad-precio, el hecho de no poder comparar
porque la oferta es reducida provoca que prefieran acudir fuera para tener diversas
alternativas. Esto en el caso de productos que se podrian encontrar en el municipio
porgue, segun manifiestan, la oferta es muy escasa en prendas de vestir, calzado,
articulos deportivos, ocio, cultura, productos ecoldgicos y productos para personas
con necesidades especiales (p. ej., diabéticas y celiacas).

Entre los aspectos positivos, cabe destacar que tanto los horarios, como la calidad de
los productos y la atencion al cliente son aspectos positivamente valorados del
comercio de Alhaurin el Grande. De hecho, afirman al unisono que no tienen ni han
tenido quejas con relacion a estos temas debido a la gran dedicacion de los
comerciantes para fidelizar a sus clientes.

En cuanto al gasto, los grandes acontecimientos, como la Semana Santa, provocan

un aumento considerable del consumo dentro del municipio y no solo en restauracion.

Esta informacion, unida a la opinidn de la unanimidad de los participantes, sugiere la
necesidad de incentivar la creacion de nuevos eventos que provoguen una gran
participacion ciudadana.
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Comparacion con otros municipios del entorno

Todos los participantes realizan de forma constante alusiones comparativas al vecino
municipio de Coin. Alozaina, Yunquera y el Burgo son, como otros del entorno,
pequenos pueblos que en cierta medida realizan gran parte de sus compras en Coin,
por ser mdas grande y cercano que ofras alternativas. Opinan, por el contrario, que
Alhaurin de la Torre y Cartama estdn muy cerca de Mdlaga, lo que provoca de forma
l6gica que las compras se realicen en la capital de la provincia. En cambio, para los
participantes, Alhaurin el Grande tiene cierto aislamiento ya que, como indica el
Consumidor 3, “comercio que se abra en Alhaurin ha de ser para nosotros”, en
referencia a que la demanda que tendrd serd prdacticamente la de los residentes del
municipio, ya que los vecinos de ofras localidades acudirian a Coin o a Mdlaga por la
proximidad.

Movilidad y accesibilidad

Los residentes se desplazan mayoritariamente en vehiculo particular para hacer las
compras. En parte, afirman, que esto se debe al incremento de residentes con
vehiculo. Ante la dificultad de encontrar aparcamiento en Alhaurin el Grande muchos
deciden ir a comprar a otfros municipios porgque puede ser incluso mas rapido y se
accede a mas oferta. Aunque esto no seria el Unico factor. Senalan que Alhaurin el
Grande posee buenas infraestructuras y que el fransporte publico funciona de forma
adecuada y presenta una buena relacion calidad-precio, lo que les permite acudir a
otras zonas cercanas con una mayor oferta por un bajo coste. Especialmente los
participantes menores de 30 anos valoran de forma muy positiva la amplia oferta de
transporte publico que por un bajo precio, en torno a dos euros, permite desplazarse a
otros municipios como Mijas, en el que se encuentra un gran centro comercial de
primeras marcas.

Mejoras para la revitalizacion del comercio

La recuperacion de la actividad en el Centro Histdrico requiere acciones en tres
dmbitos. Por un lado, la limpieza y adecentamiento de las calles, por otro la apertura
de nuevos comercios vy, por Ultimo, la creacion de actividades y eventos que puedan
atraer a la poblaciéon tanto residente como visitante. Asi mismo, reconocen que estas
tres acciones deben disenarse y ejecutarse conforme a un plan, con sus
correspondientes etapas. Por ejemplo, la apertura de nuevos comercios puede ser
complicada debido al riesgo que supone abrir un negocio en una zona en declive, en
un municipio en el que la mayor parte de los consumidores se desplazan fuera para
comprar.

En el debate muestran su desacuerdo con ciertas decisiones politicas que han alejado
del Centro Histérico eventos que antes atraian hacia esta zona a los residentes del
municipio. En este sentido, ponen como ejemplo que, uno de los eventos mas
importantes, la cabalgata de los Reyes Magos ha sido trasladada hacia la zona de
Gerald Brenan, aislando aun mds al centro.



Para potenciar las zonas de La Variante y Gerald Brenan/Camino de Mdlaga, sin
perjudicar al Centro Histérico, los consumidores consideran que se deberia de ampliar
la oferta y variedad de eventos. Ademdads, también reconocen que en la decision de
doénde ir de compras tiene mucho peso la cantidad de establecimientos que puedan
encontrar, de ahi que resulte muy atfractiva la oferta de los centros y parques
comerciales. En este sentido, se comenta que una de las debilidades de La Variante es
la dispersion del comercio a lo largo de las dos avenidas (Blas Infante y de La Libertad),
por lo que no es posible comparar ofertas si dos comercios especializados en el mismo
producto estdn a un kilbmetro de distancia.

Asi mismo, comentan que en los Ultimos tiempos las nuevas aperturas de negocios se
estdn concentrando en servicios como la restauracion y los centros de peluqueria y
estética. Reconocen que, aungue son necesarias nuevas aperturas, Nno existen muchos
locales disponibles y que estos se concentran al final de la Carretera de Cartama o en
el poligono. En este sentido, consideran que el diseno del desarrollo urbanistico es
fundamental para el crecimiento del municipio.

Mercado de abastos y mercadillo

El mercado de abastos no es una opcidn de compra para muchos consumidores
debido a la obligacién de adquirir grandes cantidades de producto, sobre todo, frutas
y verduras. Se percibe como un mercado preferentemente mayorista, con una
actividad minorista residual.

En el mercadillo o baratillo, como se denomina en Alhaurin el Grande, solo se pueden
encontrar prendas de vestir, y para ese tipo de productos los consumidores suelen
preferir los establecimientos de grandes cadenas como Zara, Stradivarius o Mango. Por
lo tanto, es muy poco atractivo para muchos residentes.

Comercio online

Los participantes desconocen silos comercios de Alhaurin el Grande realizan ventas
online o si tienen perfiles en las redes sociales. Comentan algun establecimiento de
prendas de vestir con cierta actividad online como si fuera algo anecddtico. Para los
parficipantes el comercio online ocupa un lugar importante en sus compras, y mucho
mas tras la pandemia. Amazon es su primera opcidén de compra para cualquier
articulo relacionado con el ocio, especialmente libros y musica. Las tiendas online de
Zara y Decathlon son las preferidas para prendas de vestir y material deportivo, a pesar
de que a corta distancia disponen de tiendas fisicas de ambas empresas. La
comodidad y la disponibilidad online de tallas son los factores que determinan la
compra en linea.

Campanas y asociaciones que incentivan el comercio

No recuerdan ninguna campana que incentive la compra en el comercio local,
aungue precisan que la Asociacion de Empresarios, que reconocen como Fedelhorce,
si realiza actividades. También desconocen si existe alguna aplicacidn mévil para el
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comercio. Los jovenes comentan que las campanas y descuentos dirigidos a ellos no
funcionan porque sus compras no se realizan en el municipio.

Actividades de ocio

Los participantes mas jovenes comentan que les ha sido imposible gastar en Alhaurin el
Grande el bono joven ofrecido por el Gobierno ya que no existen ni eventos de ocio ni
comercios donde poder invertir el cheque. Esto a su vez es compartido por el resto de
los participantes, quiénes afirman que cuando se habla de la inexistencia de
alternativas de ocio, no se refieren a discotecas o salas de fiesta, sino a actividades
lUdicas para realizar en el tiempo libre por placer, diversion o enfretenimiento como
juegos, deportes, o eventos culturales. Ponen como ejemplo las realizadas en
municipios cercanos y dedicadas a la juventud, como fines de semana especializados
en juegos de mesa. Respecto al deporte, la piscina cubierta resulta clave. Tras su
apertura, una incidencia con el techo obligd a su cierre y parece que tras dos o tres
anos cerrada no hay noticias sobre cudndo se podrd volver a utilizar. En cuanto a la
piscina exterior creen que se podrd abrir en octubre, una vez pasada la temporada
estival, de ahi que no recabe mucho interés.

5.3.Encuesta: caracteristicas sociodemogrdaficas de la muestra

Para profundizar en el conocimiento del comportamiento de la poblacién residente se
realizé una encuesta, durante los meses de abril a junio de 2023. De los 379 residentes
encuestados, 162 son hombres y 216 son mujeres, representando, respectivamente, el
42,74% vy 57,14% de la muestra. En la distribucion por edad, los participantes entre 15y
39 anos representan el 38,26% de la muestra, los comprendidos entre los 40 y los 59
anos el 46,17% y los de 65 anos o mds el 15,57%.

Respecto a la nacionalidad, la mayor parte de los encuestados manifestaron contar
Unicamente con la nacionalidad espanola (90,77%). El 7,12% de la muestra
Uunicamente contaba con nacionalidad extranjera, especialmente de Reino Unido, y
un 2,11% disponia tanto de nacionalidad espanola como extranjera.

En lo que se refiere a la ocupacion principal por parte de los encuestados, destaca
que el 31,66% trabajan por cuenta ajena, seguidos de pensionistas (19%), estudiantes
(15,83%) y trabajadores por cuenta propia (13,98%). Por el contrario, las ocupaciones
con menor representacion son: desempleados (6,86%), funcionarios (6,07%), labores
del hogar (6,86%) y otras (1,06%).
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Figura 128. Pirdmide de poblacién
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Respecto al nUmero de personas que conviven en el mismo domicilio, es destacable
que la mayor proporcion de encuestados vive en hogares formados por 3 individuos
(27.18%), seguido de los de 4 que suponen un 26,39% vy los hogares formados por 2
individuos, que suponen un 24,54%. Por lo tanto, mas del 78% de los participantes
pertenecen a hogares de 2 a 4 personas. Es menor la presencia de miembros de
hogares formados por un Unico individuo (11,08%), o de 5 0 mas (10,80%).

En cuanto al tipo de hogar que encontramos en la muestra, destacan Ias familias
conformadas por parejas con hijos: con dos hijos (25,59%), con un hijo (20,05%) o con
tres hijos (10,03%). Tras este tipo de hogar, destacan las parejas sin hijos, que
representan el 18,73% de la muestra, ademds de las familias monoparentales (9,23%),
personas solas de menos de 65 anos (5,28%) y personas solas de 65 anos o mas (6,07%).
El resto corresponde a una amplia casuistica de “otros hogares”.

Por ofra parte, los encuestados manifestaron contar principalmente con estudios
finalizados en la segunda etapa de educacion secundaria y educacion
postsecundaria no superior (26,9%), con formacion profesional de grado superior (20%)
y estudios de grado, diplomatura o ingenieria técnica (20%). Las personas sin estudios
finalizados suponen el 12% del total, las que cuentan con la primera etapa de la
educacion secundaria el 16,3% vy las que disponen de estudios universitarios de mas de
240 créditos, master o doctorado son el 4,8%.
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Respecto a los ingresos mensuales netos regulares del ndcleo familiar, las principales
franjas en las que se ubican los encuestados son de entre 2.000 y 2.499 euros al mes
(25,8%), entre 1.500 y 1.999 euros al mes (22,6%) y entre 1.000 y 1.499 euros al mes
(23,8%). Las familias con unos ingresos mensuales superiores a 2.500 euros al mes son el
18,6% de la muestra, y las que disponen de menos de 1.000 euros al mes representan el
9.3% del total. En cuanto al nUmero de vehiculos en el hogar, el 91,82% de la muestra
cuenta, al menos, con un vehiculo privado: el 28,50% tiene uno, el 35,60% dispone de
dos vy el 27,7% tiene tres o mds.

La distribucion de los encuestados por zona de residencia en Alhaurin el Grande es la
siguiente: Casco Histérico (22,16%), La Variante (19,79%), Gerald Brenan/Camino de
Mdalaga (19,79%), Carretera de Cartama (8,71%), y Camino de Coin (8,18%). Ofras
zonas como La Paca o Alhaurin Golf representan en su conjunto el 21,37% del total.

Figura 129. Lugar de residencia de los encuestados de Alhaurin el Grande
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5.4.HAabitos de consumo de los residentes

5.4.1.Gasto medio mensual por productos

Las categorias de productos que presentan un mayor gasto medio mensual por parte
de los encuestados son: la alimentacion (377,37 €/mes), el fransporte (132,19 €/mes) y
el vestido y calzado (77,19 €/mes). Por contra, las categorias de productos de menor
gasto medio mensual son: los muebles y articulos para el hogar (52,72 €/mes), otros
bienes como cosméticos, flores, joyerias, etc. (49,66 €/mes) y articulos para la salud
(36,88 €/mes).

Tabla 38. Gasto medio mensual por categoria de productos

Categoria €/mes
Alimentacion, bebidas y tabaco 377,37
Vestidos, calzado y complementos 77,189
Muebles, hogar y mantenimiento 52,72
Transporte 132,19

Ocio y cultura 68,647

Salud 36,88

Otros bienes 49,66

5.4.2.Motivos de eleccion del lugar de compra por productos

Los motivos para la elegir un lugar como destino de las compras pueden ser muy
diversos y varian en funcion de la categoria de productos que se vaya a comprar. A
continuacion, se comentan los tres principales motivos indicados por los encuestados
en cada categoria de productos.

En la elecciéon del lugar de compras de alimentacion, los consumidores dan una mayor
importancia al precio y a las ofertas (54,6%) y, en segundo lugar, a la proximidad del
establecimiento respecto a su residencia o lugar de trabagjo (38,8%). También es
importante la calidad de los productos (30,9%). Por el contrario, tienen poca
importancia otfros aspectos como la politica de devoluciones y la existencia de
parques infantiles y zonas verdes cercanas al establecimiento (0,8% y 1,3%.,
respectivamente).
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Tabla 39. Principales motivos de eleccién del lugar de compra segin productos

Categoria 1° motivo 2° motivo 3° motivo
. ., . Precio y ofertas Proximidad Calidad productos
Alimentacion, bebidas y tabaco (54,6%) (38,8%) (30,9%)
. Precio y ofertas Calidad .
Vestido, calzado y complementos (43.0%) oroductos (29,3%) Surtido (26,9%)
Muebles, hogar y articulos para el Precio y ofertas Calidad Relacién calidad-
mantenimiento del hogar (33.2%) productos (22,4%) precio (18,2%)
Transporte (vehiculos, repuestos, Proximidad Precio y ofertas Atencion al cliente
carburantes, etc.) (39.3%) (36,9%) (15,6%)
Ocio y cultura (libros, equipos de . Calidad Precio y ofertas
sonido, video, ordenador, etc.) surfido (24,0%) productos (24,0%) (18,7%)
salud Proximidad Calidad Atencion al cliente
(59.1%) productos (28,2%) (15,6%)
Otros bienes (cosmética, flores, joyeria,  Precio y ofertas Calidad Relacién calidad-
etc.) (29,6%) productos (21,4%) precio (16,1%)

En la categoria de vestidos, calzado y complementos, el precio y las ofertas vuelven a
ser el principal motivo senalado por el 43% de la muestra. A continuacion, destaca la
calidad de los productos (29,3%) y el surtido (26,9%). Los motivos con menor relevancia
son la existencia de parques infantiles y zonas verdes en el drea del establecimiento
(0,5%) vy la presencia de establecimientos de ocio proximos (1,6%).

Respecto a las compras de muebles y articulos para el hogar, los precios y ofertas,
vuelven a ser el principal factor (33,2%), seguido por la calidad del producto (22,4%) vy
por la relacion calidad-precio (18,2%). Al igual que ocurria en las categorias anteriores,
los motivos menos relevantes son la existencia de parques infantiles o zonas verdes
(0,5%) vy los establecimientos de ocio (1,3%).

En cuanto a los productos relacionados con el fransporte, como son el combustible, los
repuestos, los propios vehiculos, etc., los motivos principalmente expuestos han sido la
proximidad al domicilio (39,3%), seguido de los precios y ofertas (36,9%), y la atenciéon
al cliente (15,6%). Los motivos menos importantes son la entrega a domicilio (0%) y los
establecimientos de ocio cercanos (0,3%).

Dentro de la categoria de productos relacionados con el ocio y la cultura (equipos
informdaticos, musica, etc.), los consumidores manifiestan como principales motivos
para decidir el establecimiento el surtido (24%) y la calidad de los productos (24%) en
la misma proporcion, seguidos del precio y las ofertas (18,7%). Por contra, la existencia
de parques infantiles o zonas verdes (2,4%) y la politica de devoluciones (2,9%) son los
menos decisivos.

En la categoria de productos relacionados con la salud, destaca la influencia de la
proximidad al domicilio o trabajo como principal factor para la mayor parte de los
participantes (59,1%), seguido de la calidad de los productos (28,2%) y la atencion al
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cliente (15,6%). La existencia de establecimientos de ocio en la zona (0,5%) y de
parques infantiles y zonas verdes (0,3%) vuelven a ser los menos relevantes.

Por Ultimo, se preguntd por otros bienes no incluidos en las categorias anteriores, como
puede ser cosméticos o flores, entre otros. Los motivos mds influyentes en la eleccidn
del lugar de compras fueron los precios y ofertas (29,6%), la calidad de los productos
(21,4%) y la relacion calidad-precio (16,1%). Por contra, los parques infantiles y zonas
verdes, ademds de la existencia de establecimientos de ocio, son los menos
destacados (0,5% en ambos casos).

5.4.3. Tipo de establecimiento preferido por productos

Al objeto de conocer el tipo de establecimiento que los consumidores prefieren para
realizar sus compras de las diversas categorias de productos, se les pidid que indicardn
de forma ordenada aquellos tres de su mayor preferencia. Los resultfados muestran que
los establecimientos preferidos para la realizacion de compras de alimentos, bebidas y
tabaco son los supermercados, indicados por el 85,9% de los consumidores como una
de sus tres primeras opciones (primera para el 70,8%). Le siguen las tiendas
especializadas y las tiendas tradicionales, senaladas como una de sus fres primeras
opciones por el 59,70% y 32,10% de los encuestados, respectivamente. En cambio, los
establecimientos menos preferidos son los mercadillos y el mercado de abastos, con el
3%y el 1,60%, respectivamente.

Tabla 40. Formato preferido para la compra de alimentos, bebidas y tabaco

Formato 1° 2° 3° Total
Tienda tradicional 9.7% 12,7% 9.7% 32,1%
Tienda especializada 9.7% 42,4% 7.6% 59.7%
Supermercado 70,8% 10,0% 51% 85,9%
Hipermercado 4,8% 10,0% 7.4% 22.2%
Centro Comerciall 1,9% 2,8% 3.7% 8.4%
Mercadillo 0% 0,9% 2,1% 3.0%
Mercado de abastos 0.2% 0.2% 1,2% 1,6%
Online 0,9% 1,2% 1,9% 4,0%

En cuanto a la categoria de vestido, calzado y complementos, los formatos mas
preferidos son los centros comerciales, al ser indicados como uno de |os tres principales
por el 65,3% del total, siendo la primera opcion para el 37,5%. El comercio online es uno
de los formatos preferidos para el 36,4% de los consumidores. Al canal online le sigue
las grandes superficies especializadas y las tiendas tradicionales.

Tabla 41. Formato preferido para la compra de vestido, calzado y complementos

Formato 1° 2° 3° Total

Tienda tradicional 16,9% 6,9% 3.5% 27,3%
Tienda especializada 7.2% 9.5% 2,.5% 19.2%
Grande superficie especializada 12,0% 12,3% 4,6% 28,9%
Hipermercado 0.5% 2,1% 1,4% 4,0%

Centro Comercial 37,5% 21,8% 6,0% 65,3%
Mercadillo 2,8% 4,4% 5,8% 13,0%

Online 16,2% 12,3% 7.9% 36,4%

En la categoria de muebles y articulos para el hogar los formatos mas preferidos entre
las fres principales opciones son: las grandes superficies especializadas (41,4%) y las
tiendas especializadas (40,3%). A su vez, estos establecimientos fueron los mdas elegidos
como primera opcion para la compra.

Tabla 42. Formato preferido para la compra de muebles y articulos para el hogar

Formato 1° 2° 3° Total

Tienda tradicional 4,4% 6.7% 1,2% 12,3%
Tienda especializada 27.8% 11,1% 1,4% 40,3%
Grande superficie especializada 27.3% 11,8% 2,3% 41,4%
Hipermercado 4,4% 4,9% 2,.5% 11,8%

Centro Comercial 3.7% 6,5% 2,3% 12,5%
Mercadillo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%

Online 1,9% 6.7% 6,5% 15,1%
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Respecto a los productos relacionados con el ocio y la cultura (ordenadores, libros,
etc.), los formatos mds senalados como una de las tres principales opciones de
compra son: las tiendas especializadas, para un 39,3% de la muestra, y la compra
online, para el 28,9%. Destacan igualmente los centros comerciales y los grandes
establecimientos comerciales.

Tabla 43. Formato preferido para la compra de ocio y cultura

Formato 1° 2° 3° Total

Tienda tradicionall 9.7% 6,5% 1.2% 17.4%
Tienda especializada 25,9% 11,1% 2,3% 39.3%
Grande superficie especializada 10,4% 10,0% 3,2% 23,6%
Hipermercado 4,6% 5.8% 1,6% 12,0%

Centro Comercial 11,8% 9.3% 4,4% 25,5%
Mercadillo 2,3% 3.7% 0,9% 6,9%

Online 17,1% 7.9% 3.9% 28,9%

Para las compras de articulos para la salud, los consumidores prefieren las fiendas
especializadas, siendo indicadas como una de las fres primeras opciones por el 82,90%
de la muestra (primera opcion para el 78%). A éstas le siguen las tiendas fradicionales,
elegidas por el 13,50% del total.

Tabla 44. Formatos comerciales preferidos para la compra de productos de salud

Formato 1° 2° 3° Total
Tienda tradicional 5.8% 7.2% 0.5% 13,5%
Tienda especializada 78,0% 4,4% 0,5% 82.9%
Supermercado 9.5% 51% 0,7% 15,3%
Hipermercado 0.0% 3.7% 1,4% 51%
Centro Comercial 0.0% 2,5% 1,9% 4,4%
Online 0.5% 5,3% 3.0% 8.8%
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En lo que respecta a ofros tipos de productos, como flores, joyeria, cosmética, etc., los
formatos comerciales mdas elegidos como una de las tres primeras opciones son: las
tiendas especializadas, senaladas por un 55,8% de la muestra, los centros comerciales,
indicados por un 23,4% de los encuestados, las tiendas tradicionales por un 21,1%, y la
compra online, elegida por un 21% de la muestra.

Tabla 45. Formato preferido para la compra de otfros productos (cosmética, flores, joyeria, articulos

bebé, etc.)

Formato 1° 2° 3° Total
Tienda tradicionall 12,3% 8.1% 0.7% 21,1%
Tienda especializada 42,8% 10,2% 2,8% 55,8%
Supermercado 4,4% 13,2% 1,6% 19.2%
Hipermercado 0.9% 2,.5% 1,6% 5.0%
Centro Comercial 10,0% 10,6% 2,8% 23,4%
Mercadillo 4,9% 1,9% 0.7% 7,5%
Online ?.0% 7,8% 4,2% 21,0%

En la categoria de productos relacionados con el fransporte (p. €j., carburante,
repuestos) los consumidores prefieren las gasolineras, formato senalado por el 72% de
la muestra como una de sus tres opciones preferidas (69,9% como principal opcién), y
los talleres, con un 33,1%.

Tabla 46. Formato preferido para la compra de productos de transporte

Formato 1° 2° 3° Total
Gasolinera 69.9% 1.2% 0.9% 72,0%
Concesionario 0.2% 5,3% 2,5% 8.0%
Tienda de repuestos 2,.3% 6,9% 3.5% 12,7%
Taller 1,4% 28,5% 3.2% 33,1%

Online 0.5% 1,6% 2,5% 4,6%

Por otra parte, se cuestiond a los consumidores especificamente por su frecuencia de
compra en mercadillos ambulantes y en mercados de abastos. En relacion con los
mercadillos, el 44,7% de los participantes afirma no acudir nunca, el 20,3% casi nunca,
el 24% a veces, el 6,1% casi siempre y el 1,9% siempre. Respecto a los mercados de
abastos, el 58,9% manifestd no comprar nunca en ellos, el 14,6% casi nunca compra, el
20,4% a veces, el 4,2% casi siempre, y solo el 1,9% siempre que necesita el tipo de
productos que alli se vende.
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5.4.4.Gasto retenido y evadido

El 66% de las personas encuestadas residentes en Alhaurin el Grande no consideran |a
localidad como el lugar preferido para realizar sus compras. Entre los que prefieren
desplazarse a otros municipios destacan como destino de sus compras el Centro
Comercial Miramar (Mijas), los establecimientos comerciales situados en Coin vy el
Centro Comercial Plaza Mayor (Mdlaga).

El comportamiento de compra varia en funciéon de la categoria de productos. En la
categoria de alimentacion, bebida y drogueria la media de retencién del gasto de los
residentes en la localidad es del 71,37%. Hay que destacar el hecho de que la mitad
de los participantes realizan mas del 80% de sus compras de esta categoria en la
localidad y solo menos de un 25% de los encuestados realizan menos del 50% de sus
compras en Alhaurin el Grande.

La siguiente categoria que retiene un mayor gasto de los residentes en el municipio es
la de salud (media 85,12%). El 75% de los encuestados realiza mas del 90% de sus
compras de productos de salud en el municipio, por lo que solo el 25% restante realiza
hasta un 10% de sus compras fuera. A continuacion, el siguiente tipo de producto con
mayor retencion del gasto corresponde a la categoria de fransportes y carburantes
(media 59,48%). El 50% de los encuestados realizan mds del 80% de su gasto en
Alhaurin el Grande, pero el 25% no compran nada en la localidad.

Atendiendo a la media de compras realizadas en el municipio, a estas tres categorias
le sigue, en orden, la de ofros bienes (articulos y aparatos para el cuidado personal,
joyeria, articulos de vigje, articulos bebé, etc.) con una media de gasto del 50,95%. Es
caracteristico que el 25% de los encuestados no compre nada en la localidad,
mientras que otro 25% lo compra todo. La mitad de los encuestados realizan en el
municipio mas del 50% de su gasto.

En la categoria de ocio y cultura (libros, prensa, papeleria, equipos de sonido, video,
fotografia, ordenador, instrumentos musicales, juegos, juguetes, equipamiento
deportivo) el gasto medio retenido es del 42,26%. Al igual que en la categoria anterior,
el gasto estd muy polarizado, de manera que el 25% de los encuestados no compran
nunca en la localidad, al tiempo que otfro 25% realiza mds del 90% de su gasto en el
municipio. En definitiva, la mitad de los encuestados realiza menos del 30% de su gasto
en esta categoria en Alhaurin el Grande.

El gasto medio retenido en la categoria de muebles y equipamiento del hogar es del
40,42%. Sin embargo, analizando los percentiles, se identifica una proporciéon muy
importante de gasto evadido a otras localidades ya que el 25% no compra nunca
estos productos en Alhaurin el Grande y el 50% compra menos del 20% de su gasto.
Solo el 25% de los encuestados compran en la localidad el 100% de lo que necesitan
en esta categoria.

Por Ultimo, la categoria en la que se registra un menor gasto medio retenido es en
vestido y calzado (26,54%). El 50% de los residentes realizan en Alhaurin el Grande
menos del 5% de sus compras en esta categoria de productos y solo el 25% realiza en
el municipio mds del 50% de su gasto.

Tabla 47. Gasto retenido en Alhaurin el Grande segUn categoria de producto

Alimentacion Venlees, LIDERIES, Oftros
. ! calzado y hogary Transpor Ocioy .
bebidas y . Salud biene
complement manteni te cultura
tabaco . 3
oS miento
. 50,95
Media 71,37%, 26,54% 40,42% 59,48% 42,26%  85,12% %
Percentil 50% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
25%
Mediana
80% 5% 20% 80% 30% 100% 50%
(50%)
Pe;%;m" 100% 50% 100% 100%  90%  100%  100%

89

5.4.5.Compras: frecuencia, evolucion y prevision

El 99,8% de los residentes realiza compras en el municipio. De ellos, el 26,9% compra
todos los dias, el 34,6% cada dos o tres dias y el 26,4% compra una vez a la semana.

Figura 130. Frecuencia de compra en Alhaurin el Grande

P -

® Todos los dias m Cada dos o tres dias ® Una vez a la semana
Cada dos o tres semanas ® Una vez al mes ® Menos de una vez al mes

® No compra
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En este sentido, solo el 6,9% de los consumidores de Alhaurin el Grande consideran que
la oferta comercial del municipio es suficiente. Por el contrario, el 32,78% de los
encuestados sugieren que es necesario mejorar la oferta de establecimientos de
alimentacion, el 18,29% de ropa y el 7,60% de articulos deportivos. En cuanto a
formatos comerciales, el 6,41% considera que es necesaria la apertura de un centro

El 56,6% de los residentes encuestados manifiesta que sus compras en Alhaurin el
Grande se han mantenido en comparacion con el ano anterior, el 15,7% afirma que
compra mds en el municipio que el ano anterior y el 27,7% senala que compra menos
que hace un ano. Los motivos senalados para justificar la menor compra se centran en
qgue compran mds en otras zonas (34%) y en la subida de los precios (34,9%). Otros

motivos menos mencionados son el desempleo (6,6%), las compras online (6,6%), o la comercial, y el 6,18% de un hipermercado.
disminucion de las necesidades (5,7%). Tabla 48. Tipo de oferta comercial demandada por los consumidores
Solo el 17,2% de los participantes han manifestado que realizan prdacticamente la  QUE . id o .
totalidad de sus compras en Alhaurin el Grande. El 52,5% de las personas encuestadas ¢Ue comerclos considera necesanos: 2
considera que uno de los motivos por los que no compra mds en el municipio es la Alimentacion 32,78%
poca variedad comercial. Otfros factores desmotivadores importantes de la compra Ropa 18,29%
son: la inexistencia de productos de su interés (30,1%), mejores precios en ofro sitio Otros 10.21%
(26,1%) y que hay pocas franquicias o cadenas conocidas (24,8%). Por el contrario, e
tienen una importancia relativamente baja para explicar el gasto realizado por la Deporte 7,60%
poblacién residente fuera de Alhaurin el Grande factores como la dificultad de Centro Comercial 6,41%
aparcamiento (1 O%), Ig insuficiente oferta dg ocio y cultura (5,5%) y la consideracion Hipermercado 6.18%
de que los establecimientos son poco atractivos (4,8%). _
) ) ) ) Ocio y cultura 5,70%
Figura 131. Motivos por los que no compra mas en Alhaurin el Grande
De todo 4,51%
60
Calzado 3.09%
Franquicias 2,85%

50
Gasolineras 2,38%

TOTAL 100,00%
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En lo que respecta ala prevision de su comportamiento futuro, el 79,5% de la muestra

30
considera que el proximo ano mantendrd su actual nivel de compras en Alhaurin el
20 Grande, el 14% manifiesta que lo disminuird y solo el 6,5% espera aumentarlo.
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Figura 132. Evolucidn y previsidon de las compras en Alhaurin el Grande
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5.4.6. Zona de mayor frecuencia de compras

La zona de Alhaurin el Grande en la que los residentes compran con mayor frecuencia
es la Carretera de Cartama, que supone el principal lugar de compras para el 39,58%
de la muestra. A ésta le sigue La Variante (31,40%), la Avenida Gerald Brenan/Camino
de Mdlaga (17,94%) y el Centro Histérico (7,92%). La atraccion de estas zonas estd en
cierta medida relacionada con la existencia de establecimientos que, como
locomotoras comerciales, ejercen una atraccidon especial sobre los consumidores. En
este sentido, los encuestados han destacado, sobre todo, cuatro empresas
implantadas en Alhaurin el Grande: Mercadona, Covirdn, Primor y Solano Lépez.

Para la compra se producen flujos de consumidores entre zonas del municipio, por lo
que resulta de interés analizar la relacion entre el lugar de residencia y el lugar de
compras, con el fin de conocer las gravitaciones o movimientos intraurbanos de
consumidores.

A este respecto, el 33% de los residentes del Centro Histérico realiza sus compras con
mayor frecuencia en Carretera de Cartama. A esta zona le siguen el propio Centro
Historico (25%), y La Variante (23,81%). El lugar que los residentes de Cenftro Historico
indican en menor proporcion es la Avenida Gerald Brenan, con un 15,48% del total.

En cuanto a los residentes de la Avenida Gerald Brenan/Camino de Mdlaga, el 50,67%
indica como principal lugar de realizacion de sus compras la zona de Carretera de
Cdartama. A esta zona le sigue la propia Avenida Gerald Brenan, con un 33,33%. Las
zonas menos atractivas para estos residentes serian La Variante (10,67%) y el Centro
Historico (5,33%).

21

La zona de Carretera de Cdartama es la que consigue una mayor retencion de sus
residentes, ya que la mayoria de estos realizan las compras en su zona (78,79%). A ésta
le siguen las zonas de la Avenida de Gerald Brenan y La Variante, representando cada
una el 9,09%. En cambio, la zona con menor atractivo para los residentes de la zona de
Carretera de Cdartama es el Centro Histérico (3,03%).

Por Ultimo, La Variante es la segunda zona que alcanza una mayor retenciéon de sus
residentes, ya que el 65,33% de los mismos responde que dénde realiza con mayor
frecuencia sus compras es la propia Variante. A continuacion, la mayor proporcion de
compra frecuente se registra en la Carretera de Cartama (21,33%). En cambio, las
zonas con menor capacidad de atraccién para los residentes de La Variante son la
Avenida Gerald Brenan (8%) y el Centro Historico (1,33%).

Por lo tanto, puede decirse que la importancia de cada zona en funcion de la
atracciéon de flujo de compras es, en este orden: Carretera de Cartama, La Variante,
Gerald Brenan/Camino de Mdlaga y Centro Histérico.

Los principales motivos que manifiestan los encuestados para justificar su eleccion de
la zona del municipio en la que realizan sus compras con mayor frecuencia son: la
proximidad respecto al domicilio o lugar de trabajo (27,90%), la oferta comercial de la
zona (19,.91%) y el precio (16,44%). Por el contrario, los motivos que menor importancia
tienen son: la posibilidad de entrega a domicilio (0,45%), seguido de servicio de
atencion al cliente (1,21%) y la variedad en el surtido (4,07%).

Tabla 49. Motivos de eleccidon de la zona de mayor frecuencia de compra en Alhaurin el Grande

Motivo % Respecto al total de respuestas*
Proximidad a mi domicilio/trabajo 27,90%
Oferta comercial de la zona 19.91%
Precio 16,44%
Relacién calidad/precio 10,26%
Calidad de los productos 7.99%
Aparcamiento 6,64%
Variedad del surtido 5,13%
Oftros 4,07%
Servicio de atencién al cliente 1,21%
Entrega a domicilio 0,45%

Nota. * Los participantes podian indicar un mdximo de tres motivos.
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5.4.7. Medio de desplazamiento utilizado 5.4.8. Horario comercial y dia preferente para realizar las compras
Para realizar las compras en las diversas zonas de Alnaurin el Grande, el 52,3% de los La mayor parte de los consumidores de la muestra (57,3%) no tiene preferencia en
consumidores encuestados utiliza como principal medio de desplazamiento el cuanto al dia en el que realizar sus compras en Alhaurin el Grande. Por el contrario, el
automovil privado. A este medio le sigue el desplazamiento peatonal (44% del total), 16,7% de los participantes prefiere realizar sus compras de lunes a jueves, seguido de
mientras que el resto de encuestados manifiesta usar otros métodos de viernes y sdbado (7,3%). Tras esta opcidon destaca la preferencia por comprar en
desplazamiento publicos y privados, destacando el uso de motocicletas (2,4%). sabado (6,2%).

Figura 133. Medio de desplazamiento para las compras en Alhaurin el Grande Respecto al horario preferido para realizar las compras, el 43,9% de los encuestados no

tiene una clara preferencia. Entre los que si prefieren un determinado horario,
destacan las compras entfre las 9 y las12 h. (23,2%), y entre las 17 y las 19 h. (12,7%). Los
tramos horarios con menor preferencia son entre las 14 h. y las17 h. (4,6%), de 12 al4 h.
(7.8%)y de 19 a 22 h. (7,8%).

Figura 134. Dia preferido de compras en Alhaurin el Grande
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m Apie mCoche = Motocicleta = Otros

Relacionado con lo anterior, se ha preguntado a los consumidores si sus hdbitos de
desplazamiento para la realizacion de compras variarian si se contase con un mayor
numero de aparcamientos. Esta pregunta se debe a la consideracion por parte de
comerciantes y consumidores de que uno de los principales motivos que influyen en la
eleccién del establecimiento y de la zona comercial de compras es la facilidad de
aparcamiento. En este sentido, el 11,1% de la muestra se inclinaria por cambiar el
medio de transporte mds empleado hasta ahora; en concreto, el 71,4% de las
personas que cambiarian su medio desplazamiento escogerian el automaovil privado.

m Sin preferencia = Lunes = Martes = Miércoles m Jueves

= Viernes m Sibado m De lunes a juevas m Viernes y sabado
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Figura 135. Horario preferido de compras en Alhaurin el Grande
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5.4.9. Compra online

El 15,9% de los participantes afirma que compra online semanalmente, el 37,3% que lo
hace al menos una vez al mes, el 13,7% lo hace una vez cada tres meses, y el 2,9% al
menos una vez cada 6 meses. Ademdads, el 7,6% indica que lo hace con una frecuencia
aun menor, y el 22,8% senala que no compra online.

En cuanto al lugar de compra, se observa que las mayores frecuencias de compra se
registran en establecimientos exclusivamente virtuales (el 15,4% compra
semanalmente y el 41,2% compra mensualmente), y en establecimientos de otros
municipios (el 5,1% compra semanalmente, y el 34,3% lo hace mensualmente). Por el
contrario, solo el 3,2% de los encuestados compra semanalmente de manera online en
establecimientos de Alhaurin el Grande, y el 4,5% lo hace mensualmente.
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Tabla 50. Compra online

Establecimientos de Establecimientos de Establecimientos

Frecuencia Alhaurin el Grande otros municipios exclusivamente online
Semanalmente. 3.2% 51% 15,4%
Mensualmente 4,5% 34,3% 41,2%
Una vez cada 3 1 6% 21 0% 21 1%
meses
Una vez cada é
meses 1,.0% 10,2% 9,7%
Con menor
frecuencia 11,3% 12,4% 9,1%
Nunca 78.3% 17.1% 3,5%

5.5.Valoracion de atributos comerciales del entorno

La percepcion de la oferta comercial de un municipio o zona depende también de
cdmo el consumidor valore una serie de atributos que se refieren tanto a la actividad
comercial propiamente dicha en la zona, como a otras actividades complementarias
y al entorno urbano. En este estudio se solicitd a los participantes que indicaran su
grado de satisfacciéon (en una escala de “1 = muy insatisfecho”, a 5 = muy
satisfecho”) respecto a 12 atributos. En la siguiente tabla se puede observar que los
atributos mejor valorados de Alhaurin el Grande son: la atencion al cliente (4,18) y la
relacion calidad/precio (3,59). En cambio, los peor valorados son: el acceso con
autobUs urbano y el aparcamiento, con unos valores medios de 2,24 y 2,59,
respectivamente.



Tabla 51. Grado de satisfaccion con atributos comerciales del municipio Respecto a Carretera de Cartama, los atributos con mejor valoracién para los clientes
1 2 3 4 5 qgue compran alli frecuentemente son la atencién al publico (3,97) y la relacion

NG g ) 399 calidad/precio (3,45). Los afributos peor valorados estan relacionados con los

- SUMETO de comercios . establecimientos de ocio de la zona (2,26) y el acceso en autobus urbano (2,21).
2. Variedad de comercios/productos 3,04 Tabla 53. Atributos mejor y peor valorados de la zona Carretera de Cartama
3. Nivel de precios/ofertas 3,15 1 2 3 4 5
4. Relacion calidad/precio 3,59 1 Atencién al cliente. 397
9. Atencion al cliente el 2. Relaciéon calidad/precio. 3.45
6. Enfrega a domicilio 278 3. Establecimientos de ocio. 2,26
/. Proximidad a domicilio o trabagjo 3,50 4. Acceso con autobus Urbano. 2]
8. Aparcamiento 2,59 . . . ., .

P j En La Variante los atributos con una mejor valoracion por parte de los consumidores
9. Acceso con autobus urbano 2,24 frecuentes son la atencién al cliente (4,40) y la proximidad al domicilio o trabajo (3,86).
10. Entorno urbano 3,12 En cambio, los peor valorados son la oferta de ocio (2,80) y el acceso en autobuUs
11. Establecimientos de ocio 2,62 urbano (2,53).
. . Tabla 54. Afributos mejor y peor valorados de la zona La Variante

12. Parques infantiles y zonas verdes 2,86

1 2 3 4 5
Nota: valor medio en nUmero, mediana en franja vertical en negrita, espacio intercuartil (percentiles 25
y 75) en sombreado. 1. Atencioén al cliente. 4,40

A continuacion, se muestran los dos atributos mejor y peor valorados de cada una de 2. Proximidad a mi domicilio/trabajo. 3.86

las principales zonas comerciales del municipio, segin los consumidores que han o .
3. Establecimientos de ocio. 2,80

manifestado que esa es la zona en la que compran con mads frecuencia en Alhaurin el
Grande. Comenzando por la Avenida Gerald Brenan, los atributos mejor valorados son 4. Acceso con autobus urbano. 2,53

los relacionados con la atencidon al cliente (4,29) y la oferta de establecimientos de
ocio de la zona (3,39). Por el contrario, los dos atributos peor valorados son el
aparcamiento (2,21) y el acceso con autobuUs urbano (2,08).

Por Ultimo, en el Centro Historico los clientes que compran alli frecuentemente
destacan con mayor puntuacion la atencion al cliente (4,2) y la proximidad all
domicilio/trabajo (3,97). En cuanto a los peor valorados son: el aparcamiento (2), y el

Tabla 52. Atributos mejor y peor valorados de la zona Gerald Brenan acceso mediante autobus urbano (1,74).
| 2 3 4 5 Tabla 55. Atributos mejor y peor valorados de la zona Centro Histérico
1. Atencion al cliente. 4,29 1 2 3 4 5
2. Establecimientos de ocio. 3,58 1. Atencidn al cliente. 4,2
3. Aparcamiento. 2,21 2. Proximidad a domicilio/trabajo. 3,97
4. Acceso con autobus urbano. 2,08 3. Aparcamiento. 2
4. Acceso con autobus urbano. 1,74
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5.6.Grado de conocimiento de la asociacion de empresarios

En lo que respecta al grado de conocimiento de la Asociacién de Empresarios y
Emprendedores de Alhaurin el Grande, el 46,7% de los consumidores encuestados
afirma conocer la existencia de una asociacion de empresarios, aunque nadie la
identificd correctamente por su nombre. El 49% (23% del total de la muestra) la
identificaron con el nombre de la federacién de la que forma parte, Fedelhorce, y el
5,3% (11,3% del total) la denominaron bien asociacién de empresarios o bien
asociacion de comerciantes. El 45,7% restante no dijo ningun nombre.

Los consumidores que dicen conocer la existencia de la asociaciéon lo han hecho a
través de los distintivos (28,9%), los propios comerciantes (25,6%), los medios de
comunicacion (16,3%) y el personal a la asociacion (13,8%). En cambio, los medios
menos senalados son otros consumidores (5,7%), Internet (2,8%), Ia aplicaciéon movil
FedelApp (0,8%) y otros canales (6,1%). De entre las personas que afirman conocer la
asociacion, Unicamente el 10,7% tiene instalada su aplicacion en el moévil y mas del
88% de ellos no la utiliza frecuentemente para sus compras.
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6. La demanda comercial de los visitantes

6.1.Intfroduccidén

Como se ha analizado en la seccién anterior, para determinar las medidas y acciones
que ayuden al éxito de la actividad comercial de la una localidad es muy importante
conocer el comportamiento de compra de la poblacion residente y la capacidad del
comercio para retener el gasto. Complementariamente, la actividad comercial se
puede ver impulsada por el gasto atraido de otras localidades a través de los visitantes
y turistas. Por ello, en esta seccién se analizard el comportamiento de compra de una
muestra de visitantes mayores de edad a los que se encuestd en las zonas comerciales
de Alhaurin el Grande, entre los meses de abril y mayo de 2023. Aungue se frata de
una reducida muestra de 53 personas que se encontraban en el municipio por diversos
motivos, nos permitird conocer el atractivo de Alhaurin el Grande como destino de
compras. Ademdas, el propio tfamano de la muestra refleja la dificulfad de enconfrar
poblacidon no local en los ejes comerciales, o cual es en si mismo una prueba de la
limitada capacidad de atraccion comercial del municipio.

6.2.Caracteristicas sociodemogrdficas de la muestra

La mayor parte de los visitantes encuestados residen en municipios proximos a Alhaurin
el Grande como Coin (24,5%), Mdlaga (24,5%), y Alhaurin de la Torre (20,8%). Estos fres
municipios aportan el 70% de los visitantes en dias laborables del ano, fuera de
periodos festivos. La proporcion aumenta hasta el 85% si se incluye a los visitantes
procedentes de Cdartama (7,6%) y de Mijas (7,5%). Por lo tanto, solo cinco localidades
proximas a Alhaurin el Grande aportan casi 9 de cada 10 visitantes.

Entre las 53 personas encuestadas, 26 son hombres y 27 son mujeres, 1o que representa
el 49,1% vy 50,9% de la muestra, respectivamente. El 35,29% tiene entre 19 y 39 anos, el
52,94% entre 40y 64 anos, y el 11,76% entre 65y 75 anos. La edad media se situa en los
44 Anos.

En cuanto a la nacionalidad, el 94,3% tiene Unicamente la nacionalidad espanola, el
3,8% cuenta con la nacionalidad tanto espanola como una extranjera, y el 1,9%
presenta Unicamente una nacionalidad extranjera.

Los tipos de hogares representados mayoritariomente son los de parejas con dos hijos
(24,5%), parejas con un hijo (22,6%) y parejas sin hijos (20,8%). Es menor el niUmero de
parficipantes de hogares formado por un solo adulto con hijos (5,7%) y personas solas
de 65 anos o mas (5,7%). El tamano medio del hogar es de 2,96 personas.
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Tabla 56. Lugar de residencia de los visitantes de la muestra

Lugar 7% de la muestra
Coin 24,5%
Mdlaga 24,5%
Alhaurin de la Torre 20,8%
Cartama 7,6%
Mijas 7.5%
Granada 3.8%
Cdadiz 1,9%
Churriana 1,9%
Fuengirola 1,9%
Macharaviaya 1.9%
Melilla 1,9%
Otro pais 1.9%

Respecto al nivel de estudios, el 35,9% posee estudios correspondientes a la segunda
etapa de secundaria y educaciéon postsecundaria no superior, el 26,4% formacion
profesional de grado superior y similares, y el 15,09% estudios de grado universitario
hasta 240 créditos. El resto de encuestados se reparten casi a partes iguales entre los
extremos representados por los niveles bdsicos de educacion y la formacidén
universitaria de mds de 240 créditos.

El nivel de ingresos mensuales netos en los hogares, informado solo por un 75,6% de la
muestra, se situa para entre 1.000 y 1.999 euros para el 26,41% de los encuestados, y
entre 2.000 y 2.999 para el 20,75%. Solo el 7,55% declard ingresos inferiores a los 1.000
euros mensuales, mientras que el 16.98% manifestd ingresos a partir de 3.000 euros. En
lo que respecta al nUmero de vehiculos en el hogar, solo el 15,09% no dispone de
vehiculo; por el contrario, el 24,53% cuenta con uno, el 35,85% con dos, y el 24,53% con
tres o mas.



6.3.Habitos de consumo de los visitantes

6.3.1.Gasto medio mensual por productos

El gasto medio mensual declarado por los participantes en la encuesta por tipo de
productos es el que muestra la siguiente tabla. Se frata de un nivel de gasto
ligeramente superior al declarado por la poblacién residente en Alhaurin el Grande en
todas las partidas, excepto en vestido, calzado y complementos. Los visitantes
distribuyen este gasto entre sus diversos destinos de compra, dentro y fuera de Alhaurin
el Grande.

Tabla 57. Gasto medio mensual segun categoria de producto

Categoria €/mes
Alimentacion, bebidas y tabaco 382,35
Vestidos, calzado y complementos 70,78
Muebles, hogar y mantenimiento 59,43
Transporte 139,69

Ocio y cultura 80,95

Salud 40,26

Otros bienes 51,79

6.3.2.Motivos de eleccion del lugar de compra por productos

A continuacion, se senalan los principales motivos de eleccion del lugar de compra
segun la categoria de producto. Para la compra de alimentacion, bebidas y tabaco,
los visitantes encuestados dan gran importancia al precio (41,5%), la calidad de los
productos (39,6%) y la relacion calidad/precio (35,9%). Los motivos que menos
relevancia tienen son: el horario (1,9%) y la existencia de establecimientos de ocio en
la zona (1,9%).

Respecto a vestido, calzado y complementos, destacan también los tres mismos
criterios: el precio (33,9%), la calidad de los productos (39,6%) vy la relacion
calidad/precio (35,9%). Los motivos menos relevantes son: la existencia de parques
infantiles y los establecimientos de ocio de la zona, ambas con un 1,9%. Para la
compra de muebles y productos para el hogar se repiten los tres principales criterios: el
precio (41,5%), la calidad de los productos (32,1%) y la relacion calidad/precio (30,2%).
Los motivos menos influyentes son el horario, los establecimientos de ocio de la zona, y
los parques infantiles o zonas verdes.

En el caso de productos relacionados con el fransporte y los carburantes, los visitantes
valoran sobre todo el precio (45,3%), seguido de la proximidad (39,6%) y, con menor
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importancia, la relaciéon calidad/precio (15,1%). Entre los motivos menos relevantes
destacan el nUmero de comercios y los establecimientos de ocio de la zona.

En la eleccion del lugar de compra de productos relacionados con el ocio y la cultura
influye, sobre todo, la calidad de los productos (33,9%) y, con menor importancia, el
precio (18,9%) y el surtido (15,1%). Los criterios que son muy poco relevantes en este
caso son: las politicas de devoluciones (1,9%) y la entrega a domicilio (1,9%).

En lo que respecta a los productos relacionados con la salud, los visitantes valoran
sobre todo la proximidad (58,5%), la calidad de los productos (32,1%) y el
aparcamiento (16,9%). Los factores que no tienen importancia son: la politica de
devoluciones, el horario y los establecimientos de ocio de la zona. Por Ultimo, los
motivos que mayor importancia fienen para otros bienes (articulos y aparatos para el
cuidado personal, joyeria, articulos bebé, etc.) son la calidad de los productos (20,8%),
el precio (18,9%) y la relaciéon calidad/precio (13,2%). Entre los motivos menos
importantes estdn el horario, los parques infantiles en la zona y la entrega a domicilio.

6.3.3.Tipo de establecimiento preferido por productos

Para el andlisis de la preferencia del tipo de formato comercial de los visitantes en
funcion de la categoria de productos, se les pidid a los participantes que indicaran
hasta tres tipos de establecimientos en los que suelen comprar cada tipo de
productos. Los resultados muestran que en alimentaciéon, bebida y tabaco se prefieren
los supermercados (83,1%), las tiendas especializadas (45,3%) y los hipermercados
(37,7%). Para la compra de vestido, calzado y complementos las fres opciones mds
preferidas son los centros comerciales (65,9%), las tiendas tradicionales (26,5%) y las
grandes superficies (26,4%).

En la compra de muebles y productos para el hogar las tres opciones mds elegidas son
las fiendas especializadas (41,5%), las grandes superficies (39,6%) y los hipermercados
(15,1%). Algo parecido se observa para la compra de ocio y cultura, categoria en la
que también destaca la preferencia por las tiendas especializadas (41,5%), junto con
los centros comerciales (26,4%) y las grandes superficies (24,5%), ademds del formato
online (24,5%).

En lo que respecta a productos relacionados con la salud, la opcidn preferente son las
tiendas especializadas (88,7%), seguidas de las tiendas tradicionales (13,2%) y de los
supermercados (9,5%). Para la compra de otros productos que no forman parte de las
categorias anteriores, los visitantes optan por las tiendas especializadas (52,8%), las
tiendas tradicionales (28,3%) y los centros comerciales (18,9%).

Por Ultimo, respecto a los productos relacionados con el transporte y los carburantes,
los formatos comerciales mds elegidos son las gasolineras (78,5%) y los talleres (30,2%),
seguidos por las tiendas de repuesto, las tiendas online y los concesionarios, con una

preferencia inferior a los diez puntos cada uno.



6.3.4.Gasto atraido a Alhaurin el Grande

Los visitantes de Alhaurin el Grande prefieren realizar sus compras sobre fodo en Mdalaga (30,2%), seguido de Alhaurin el Grande (16,9%), el Centro Comercial Miramar (13,2%),
Plaza Mayor (2,43%) y Coin (7,55%), junto con otros destinos de menor preferencia como El Corte Inglés (5,66%), o La Canada (3,77%), entre otros.

En cuanto a las compras que hacen los visitantes de Alhaurin el Grande al acudir al municipio, el sector que atrae una mayor proporcion media del gasto de los visitantes es el de
transporte y carburantes (32,95%), sector en el que uno de cada cuatro visitantes realiza en este municipio el 65% o mds de su gasto. A esta categoria de productos le sigue en
gasto atfraido los articulos para la salud, con una media del 27,5% del gasto de los visitantes en este tipo de productos, aunque el 50% de los visitantes no compran nada en esta
categoria en Alhaurin el Grande. Con una proporcion media del gasto atraidos similar, Ia categoria de alimentacion, bebidas y tabaco (media de 26,8%) se diferencia de la
anterior porque el 75% de los visitantes compra algun producto y uno de cada cuatro realiza aqui el 50% o mds de su gasto. En la categoria de otros bienes (articulos y aparatos
para el cuidado personal, joyeria, articulos de vigje, articulos bebé, efc.) se observan unos resultados similares, con una proporcion media de gasto atraido del 25,12%.

Por el contrario, la capacidad de atraer compras es casi nula en las categorias de vestido, calzado y complementos, muebles, hogar y mantenimiento, y ocio y cultura. Entre éstas
destaca sensiblemente ocio y cultura (media de 12,86%), aunque el 50% de los visitantes no compra y el 75% compra menos del 20% de su gasto. Menor aun es el gasto atraido en
vestido y calzado (media de 10%) y en mobiliario y equipamiento del hogar (media de 8,16%), categorias ambas en las que el 75% de los visitantes no realiza ninguna compra.

Tabla 58. Gasto de visitantes atraido a Alhaurin el Grande segin categoria de producto

Alimentacion, bebidas y Vestidos, calzado y Muebles,. h?gar Yy Transporte Ocioy salud Oftros bienes
tabaco complementos mantenimiento culiura
Media 26,86% 10% 8.16% 32,95% 12,86% 27,50% 25,12%
Percentil 25% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Mediana (50%) 20% 0% 0% 10% 0% 0% 0%
Percentil 75% 50% 0% 0% 65% 20% 50% 50%

6.3.5.Compras en Alhaurin El Grande

El 84,5% de los visitantes indicd que realiza alguna compra en Alhaurin el Grande. En el total de la muestra, el 9,4% compra todos los dias, el 13,2% cada dos o tres dias, el 22,6% una
vez ala semanaq, y el 17% cada dos o fres semanas. Con menor frecuenciaq, el 5,6% realiza compras una vez al mes y el 11,3% menos de una vez al mes. Entfre los motivos
manifestados para explicar por qué los visitantes no compran o no lo hacen con mayor frecuencia/cantidad destacan: no residir en el municipio, la dificultad para encontrar
aparcamiento, asi como la poca variedad de comercios y de fiendas de cadenas. Los visitantes encuestados consideran que es necesario mejorar la oferta de comercios de
alimentacion (41,5%), vestido y calzado (9,4%) y ocio y cultura (7,5%). Igualmente, en una reducida proporcidon manifiestan fambién que es necesaria la apertura de
establecimientos de franquicias (11,3%) y centros comerciales (3,8%).

La zona de Alhaurin el Grande a la que acuden a comprar los visitantes con mds frecuencia es, en este orden: La Variante (24,5%), Gerald Brenan/Camino de Mdlaga (22,6%),
Carretera de Cartama (20,8%), Centro Histérico (11,3%) y Camino de Coin (7,6%). Partiendo de que los encuestados podian indicar hasta tres motivos por los que eligen esa zona,
el 33,33% de los visitantes manifestd que lo hace por proximidad al trabajo, el 31,11% por la oferta comercial de la zona y el 26,6% por el precio. Otros motivos con menor influencia
fueron, en este orden: el aparcamiento, la relacién calidad/precio, la calidad de los productos, el surtido o la atencion al cliente. En este sentido, para los visitantes los comercios
mas relevantes de Alhaurin el Grande son: Mercadona, Covirdn, El Colmenero y Solano Lopez.

Gran parte de la muestra no manifiesta preferencia por ninguna franja horaria ni dia para hacer sus compras, concretamente el 49% vy el 56,6% de la muestra, respectivamente.
Entre los consumidores visitantes que si manifiestan alguna preferencia destaca el horario de 9 a 12 horas, que representa el 24,5% de la muestra. En el caso de los dias preferentes,
coincide la proporcion de los que prefieren entre semana, con la de aquellos que optan por el fin de semana, suponiendo en ambos casos el 9,4%.
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En lo que respecta ala compra online por parte de los visitantes, el 69,8% de la muestra realiza alguna compra al menos una vez al ano. De estos, el 62% lo hace al menos una vez
al mes en cualquier sitio web. Sin embargo, de los compradores online solo el 10,82% lo hace alguna vez al ano en un establecimiento online de Alhaurin el Grande.

Finalmente, entre los visitantes el 64,2% manifiesta desconocer si existe una asociacion de comerciantes en el municipio. Del 35,8% restante que dice conocer su existencia nadie
identificé el nombre correctamente y solo el 10,5% de estos declararon utilizar la aplicacién mévil de la asociacion para las compras.

6.3.6.Valoracion de atributos comerciales del entorno

Los visitantes valoraron doce atributos comerciales de Alhaurin el Grande de “1 = muy insatisfecho” a "5 = muy satisfecho”. Entre los mejor valorados destacan: la atencion al
cliente con un valor medio de 4,30, la relaciéon calidad precio (3,79) y el nUmero de comercios (3,26). Los atributos peor valorados fueron: la proximidad al domicilio o trabajo
(2,24), el aparcamiento (2,43) y el acceso en autobus (2,39).

Tabla 59. Grado de satisfaccién con atributos comerciales del municipio

1 2 3 4 5

1. NUmero de comercios 3.26

2. Variedad de comercios/productos 3,23

3. Nivel de precios/ofertas 3,15

4. Relacion calidad/precio 3,79

5. Atencion al cliente 4,30
6. Entfrega a domicilio 3,15

7. Proximidad a domicilio o trabagjo 2,24

8. Aparcamiento 2,43

9. Acceso con autobus urbano 2,39

10. Entorno urbano 3,05

11. Establecimientos de ocio 2,90

12. Parques infantiles y zonas verdes 3,02

Nota: media en nUmero, mediana en franja vertical en negrita, espacio intercuartil (percentiles 25y 75) en sombreado.
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7. Racionalidad y equilibrio comercial municipal

7.1.Introduccion

La balanza comercial es un indicador econdmico que habitualmente se utiliza para
medir la relacidon entre las exportaciones y las importaciones de bienes de un pais,
region o area econdmica. No obstante, el concepto se puede utilizar también para
comparar la oferta y la demanda comercial de un municipio o drea, al objeto de
identificar posibles desajustes. Aunque se trata de un indicador Util para profundizar en
el conocimiento de la realidad comercial de un municipio, adicional a la informacidn
obtenida mediante encuestas, su estimaciéon en este estudio se realiza a partir de
informacién secundaria con un alto nivel de agregacion, por lo que estd sometida a
un margen de error dificil de cuantificar. No obstante, hecha esta salvedad, se valora
positivamente la informacion que puede desprenderse de la interpretacion de los
resultados porque aportard una vision del comercio de Alhaurin el Grande en su
contexto territorial.

Para ello, en primer lugar, se calculan las ventas potenciales del comercio de Alhaurin
el Grande como indicador de la capacidad de la oferta comercial. Posteriormente, se
estima el volumen de la demanda a través del gasto potencial que se efectUa en la
localidad, resultado del gasto retenido de los residentes mds el gasto atraido de ofras
poblaciones de su entorno. Finalmente, se pone en relacion la oferta y la demanda
comercial para cuantificar la balanza comercial.

7.2.Estimacion de las ventas potenciales

El andlisis comercial de un municipio no se circunscribe a los limites territoriales del
mismo, porque los compradores se desplazan de unas dreas comerciales a otras
produciendo flujos de gasto. Por lo tanto, en el presente estudio se realiza una
estimacion de las ventas potenciales del comercio de los municipios que, a partir de
las encuestas a residentes y visitantes, han sido identificados como receptores y
emisores de compradores de Alhaurin el Grande. En concreto, se incluyen 8
localidades: Alhaurin de la Torre, Alhaurin el Grande, Cartama, Coin, Fuengirola,
Mdlaga, Marbella y Mijas. Las actividades comerciales consideradas en el andlisis,
como se ha venido haciendo a lo largo del estudio, incluyen los grupos 45y 47 de la
CNAE-09, excepto los subgrupos 452, 478 y 479. Para poder realizar la comparacion
enfre municipios se ha utilizado la misma fuente de datos en todos los casos.
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Tabla 60. Descripcién de actividades incluidas en el andlisis segun la CNAE-09

Cédigo y descripcién de la actividad

451. Venta de vehiculos de motor
453. Comercio de repuestos y accesorios de vehiculos de motor

454, Venta, mantenimiento y reparacion de motocicletas y de sus repuestos y
accesorios

471. Comercio al por menor en establecimientos no especializados

472. Comercio al por menor de productos alimenticios, bebidas y tabaco en
establecimientos especializados

473. Comercio al por menor de combustible para la automocidon en establecimientos
especializados

474. Comercio al por menor de equipos para las tecnologias de la informaciéon y las
comunicaciones en establecimientos especializados

475. Comercio al por menor de otros articulos de uso doméstico (equipamiento del
hogar) en establecimientos especializados

476. Comercio al por menor de articulos culturales y recreativos en establecimientos
especializados

477. Comercio al por menor de otros articulos en establecimientos especializados

A este respecto hay que subrayar que, como se indicd en la seccidon 3 de este estudio,
el niUmero de establecimientos computados en Alhaurin el Grande se corresponde
con los 308 registrados por el Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (IECA)
(2023a) en 2021 para la totalidad del municipio, y no con los 222 que en el presente
estudio se han censado a pie de calle en el ndcleo urbano consolidado. En la
estimacion de la cifra de ventas potenciales, al objeto de una mejor aproximacion, se
ha diferenciado entre establecimientos con hasta 49 personas ocupadas y
establecimientos con 50 o mds ocupados. En el caso de establecimientos con menos
de 50 tfrabajadores se ha obtenido la cifra de negocios de la base de datos del
Instituto Nacional de Estadistica (INE) (2023a). Posteriormente se ha calculado la cifra
de negocio media de este tipo de establecimiento para aplicarla a los municipios del
andlisis. En el caso de establecimientos de mds de 50 trabajadores, la base del INE
(2023a) solo permite discriminar dos tramos de personal ocupado: de 50 a 249, y de
250 o0 mds. Sin embargo, el IECA (2023b) ofrece tres tramos: de 50 a 99, de 100 a 249 y
de 250 o mds. Por lo tanto, en los establecimientos de 50 o mdas ocupados, al objeto de
realizar una mejor estimacion, la cifra de negocio se obtendrd a partir del nUmero de
establecimientos que proporciona el IECA (2023b) y de la productividad por
trabajador en el ano 2020 (IECA, 2023c). La estimacion del nUmero de trabajadores en
empresas de 50 o mds trabajadores se ha realizado tomando el valor intermedio de
cada tramo.
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Tabla 61. NUmero de establecimientos por actividad y tamano (personas ocupadas)

S Alhaurin de la Torre  Alhaurin el Grande Cdrtama Coin Fuengirola Mdlaga Marbella Mijas
<49 =250 <49 250 < 49 250 < 49 250 < 49 250 < 49 250 < 49 =50 <49 =50
451 44 - 28 - 20 - 18 - /1 - 508 2 300 - 113 -
453 14 - 7/ - 5 - 8 - 10 - 133 - 29 - 24 -
454 - - 1 - - - - - 1 - 2 - 1 - - -
471 59 4 47 1 51 4 40 2 250 5 1.262 34 381 13 133 7
472 50 - 53 - 52 - 42 - 187 - 1.479 - 379 - 121 -
473 8 . 3 - 10 - 7 - 14 . 66 . 27 - 9 -
474 5 - 2 - 4 - 6 - 35 - 164 - 52 - 21 -
475 88 74 58 - 63 - 264 1 1.425 7/ 603 2 283 1
476 17 - 8 - 7/ - 15 - 66 1 533 8 165 - 45 1
477 99 84 - 66 - 81 - 471 3 2.202 9 1.093 3 223 )

Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023b).
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Tabla 62. Estimacién del volumen de ventas potenciales por municipio y actividad (miles de euros)

Municipio Cifra de negocio total 451 453 454 471 472 473 474 475 476 477
Alhaurin de la Torre 146.103,72 36.312,66 10.161,59 - 24.545,44 10.611,78 18.189,60 1.118,30 17.915,90 2.760,86 24.487,58
Alhaurin el Grande 97.816,11 23.108,06 5.080,79 408,71 13.559,42 11.248,49 6.821,10 447,32 15.065,64 1.299,23 20.777.34

Cartama 98.598,58 16.505,76 3.629,14 - 14.525,71 11.036,25 22.737,00 894,64 11.808,21 1.136,82 16.325,05

Coin 97.675,48 14.855,18 5.806,62 - 15.544,41 8.913,90 15.915,90 1.341,96 12.826,16 2.436,05 20.035,29

Fuengirola 412.278,03 58.595,43 7.258,28 408,71 74.361,47 39.688,07 31.831,80 7.828,12 55.367,46 12.338,38  124.600,32

Mdlaga 2.437.303,41 426.038,44  96.535,10 817,42 418.082,83 314.856,36 150.064,21  36.680,32  316.031,58 100.598,88 577.598,27
Marbella 1.006.841,62 247.586,33  21.049,01 408,71 150.318,72  80.437.,31 61.389,90 11.630,35  128.571,02  26.796,55  278.653,72
Mijas 347.801,84 93.257,52 17.419,87 - 60.801,62 25.680,51 20.463,30 4.696,87 61.395,35 8.927,91 55.158,90

Fuente: elaboracion propia partir de Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (2023a, b, c) e Instituto Nacional de Estadistica (2023a).
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7.3.Estimacion del gasto potencial

En el andlisis de la demanda comercial, al igual que se ha hecho en el andlisis de la oferta, se tendrd en consideraciéon la demanda del drea comercial constituida por los 8
municipios anteriormente senalados. La demanda o gasto total de la poblacion residente de cada municipio se calcula a partir del gasto por persona en Andalucia en 2020 por
codigo de gasto a 4 digitos, segun la Encuesta de Presupuesto Familiares (EPF) del INE (2023b), y se multiplica por la poblacion residente registrada en el IECA (2023d).

Tabla 63. Gasto medio anual por persona en Andalucia por grupo de gasto y actividad en 2020

Correspondencia
Gasto medio (euros)

Grupo de gasto — EPF Grupo CNAE-09

ly?2 471y 472 1.947,79

3yé 477 586,39
5 475 357,61
7 451, 453, 454y 473 754,87

8y9 474y 476 346,45

Fuente: elaboraciéon propia a partir de IECA (2023d) e INE (2023b).

Tabla 64. Gasto total de la poblacién residente por municipio, segin grupo de gasto y actividad CNAE-09 (en euros)

. Grupos 1y 2 Grupos 3y 6 Grupo 5 Grupo 7 Grupos 8y ¢
Municipio Poblacion
471y 472 477 475 451, 453,454y 473 474y 476
Alhaurin de la Torre 42.531 82.841.456 24.939.753 15.209.511 32.105.376 14.734.865
Alhaurin el Grande 26.436 51.491.776 15.501.806 9.453.778 19.955.743 9.158.752
Cdartama 27.712 53.977.156 16.250.040 9.910.088 20.918.957 9.600.822
Coin 24.309 47.348.827 14.254.555 8.693.141 18.350.135 8.421.853
Fuengirola 83.226 162.106.771 48.802.894 29.762.450 62.824.811 28.833.648
Mdlaga 579.076 1.127.918.442 339.564.376 207.083.368 437.127.100 200.620.880
Marbella 150.725 293.580.648 88.383.633 53.900.767 113.777.781 52.218.676
Mijas 89.502 174.331.101 52.483.078 32.006.810 67.562.375 31.007.968

en vehiculo particular.

Fuente: elaboracion propia a partir de IECA (2023d) e INE (2023b).

Una vez estimado el gasto total de la poblacion residente, se calcula la probabilidad de flujos comerciales entre los municipios del drea; esto es, la probabilidad de que los
residentes de un municipio se desplacen a realizar sus compras a otro municipio. Para ello, utilizaremos la expresion del modelo gravitatorio probabilistico de Huff, la cual nos
permite estimar la probabilidad de que un consumidor de un municipio Y (punto de origen) se desplace a realizar sus compras a un municipio determinado Z (punto de destino).
No obstante, debido a las limitaciones estadisticas para conocer la superficie comercial de cada municipio por actividad comercial, en el citado modelo se tomard como
variable de atraccién la cifra de negocios estimada en el apartado anterior para cada municipio y como variable disuasoria el fiempo de desplazamiento entre dichos municipios
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La siguiente tabla muestra la probabilidad de que una persona residente en Alhaurin el Grande se desplace a realizar sus compras a cualquier de los restantes municipios incluidos
en el estudio, segun tipo de productos por actividad de la CNAE-09. En conjunto, considerando la superficie comercial como un todo sin discriminar segun actividad, la
probabilidad de que un residente de Alhaurin el Grande compre en su municipio es del 40,83%; o lo que es lo mismo, la probabilidad de que compre fuera del mismo es de 59,17%.
El residente de Alhaurin el Grande sale a comprar, preferentemente, a Mdlaga (20,76%) y en menor medida a Mijas (2,07%), Fuengirola (6,88%), Alhaurin de la Torre (6,78%), o
Marbella (6,57%), por delante de ofros destinos mas proximos como Cartama (4,57%) o Coin (4,53%). No obstante, se observan diferencias sustanciales segun actividad. Por
ejemplo, la probabilidad mdas alta de que un residente realice la compra en el municipio de Alhaurin el Grande se registra en las actividades relacionadas con vehiculos y
carburantes (451, 453 y 454), con alimentacion (471 y 472) y con equipamiento del hogar (475), mientras que la mds baja se observa en la compra de productos de tecnologia
(474) y ocio y cultura (476). En estas dos Ultimas actividades, solo Mdlaga ya atrae mas gasto de Alhaurin el Grande del que retiene el municipio.

Tabla 65. Probabilidad de compra de los residentes de Alnaurin el Grande por actividad y municipio

Relacién Global 451 453 454 471 472 473 474 475 476 477

P(AeG-AdI) 6,78% 7,86% 10,32% 0,00% 7,31% 4,62% 10,25% 5.27% 5,80% 5,55% 5,22%
P(AeG-AeCG) 40,83% 44,99% 46,46% 91,20% 36.37% 44,08% 34,61% 18,98% 43,92% 23,51% 39.87%
P(AeG-Cdartama) 4,57% 3.57% 3,69% 0,00% 4,33% 4,81% 12,82% 4,22% 3.82% 2,29% 3,48%
P(AeG-Coin) 4,53% 3.21% 5,90% 0,00% 4,63% 3,88% 8.97% 6,33% 4,15% 4,90% 4,27%
P(AeG-Fuengirola) 6,88% 4,56% 2,65% 3,65% 7,98% 6,22% 6,46% 13,28% 6,46% 8.93% 9.56%
P(AeG-Mdlaga) 20,76% 16,93% 18,01% 3.72% 22,88% 25,18% 15,54% 31,76% 18,80% 37.15% 22,62%
P(AeG-Marbella) 6,.57% 7,53% 3,01% 1,43% 6,.30% 4,93% 4,87% 7.71% 5,86% 7,58% 8,36%
P(AeG-Mijas) 9.07% 11,35% 9,96% 0,00% 10,19% 6,29% 6,49% 12,45% 11,19% 10,10% 6,62%

Nota. P: Probabilidad; AeG: Alhaurin el Grande; AdT: Alhaurin de la Torre.

Por ofra parte, Alhaurin el Grande también ejerce cierta atracciéon sobre los residentes de los municipios del drea comercial. La siguiente tabla muestra la probabilidad de que los
residentes de cada uno de esos municipios, se desplace a Alhaurin el Grande para realizar sus compras en las actividades incluidas en el andlisis. Los resultados muestran que, en
el conjunto de la oferta comercial, la capacidad de atraccidon es mayor sobre los residentes de Coin (6,05%), Alnaurin de la Torre (3,21%) y Cartama (2,53%), mientras que es
practicamente insignificante sobre el resto de los municipios, alcanzando el minimo en el caso de Mdlaga (0,08%).

Tabla 66. Probabilidad de atraccion de compras a Alhaurin el Grande por actividad y municipio

Relacion Global 451 453 454 471 472 473 474 475 476 477

P(Adt-AeCG) 3.21% 3.49% 3.31% 39.,49% 2,66% 3,95% 2,39% 1,30% 3.80% 1,58% 3.28%
P(Cdrtama-AeG) 2,53% 3.32% 3.33% 30,35% 2,13% 2,44% 1.71% 0.88% 3.01% 1,05% 2,47%
P(Coin-AeG) 6,05% 8.07% 6,34% 65,48% 5,22% 7,13% 3,42% 2,10% 6,95% 2,99% 5,92%
P(Fuengirola-AeG) 0,55% 0.76% 1,04% 3.32% 0.44% 0,64% 0,.54% 0.15% 0,62% 0.23% 0,44%
P(Mdlaga-AeG) 0,08% 0.11% 0.11% 0,98% 0,06% 0.07% 0,09% 0.02% 0.09% 0,03% 0.07%
P(Marbella-AeG) 0.14% 0.14% 0,33% 1,46% 0.13% 0,20% 0.16% 0.06% 0.17% 0.07% 0.11%
P(Mijas-AeG) 1,08% 1,10% 1,34% 15,79% 0.86% 1,45% 1,15% 0,34% 1,04% 0.51% 1,14%

Nota. P: Probabilidad; AeG: Alhaurin el Grande; AdT: Alhaurin de la Torre.
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Dado que la probabilidad de los flujos comerciales se ha calculado a partir de la agrupacion de actividades de la CNAE-09, es necesario adaptar los resultados a los grupos de
gasto de la Encuesta de Presupuestos Familiares. Para ello, alli donde no se produzca una relacion directa uno a uno entre las actividades de la CNAE-09 vy los grupos de la EPF se
ha estimado la probabilidad media ponderada de compra, tomando como peso el volumen de negocio de cada actividad en el drea comercial. Los resultados adaptados se
recogen en la siguiente tabla.

Tabla é7. Probabilidad media ponderada de compra en Alhaurin el Grande por grupo de gasto y municipio

Grupo CNAE-09 P,(:;eG(;- Z/ggis;z ;(‘:gi) P(Cartama-AeG) P(Coin-AeG) P(Fuengirola-AeG) P(Mdlaga-AeG) P(Marbella-AeG) P(Mijas-AeG)
ly2 471y 472 39.41% 60,59% 3.17% 2,25% 5.97% 0,52% 0.07% 0,16% 1,.09%
3yé 477 39.87% 60,13% 3,28% 2,47% 5,92% 0,44% 0.07% 0.11% 1.14%

5 475 43,92% 56,08% 3.80% 3.01% 6,95% 0,62% 0,09% 0,17% 1,.04%
7 ey 'y“f% 4282%  57,18% 3,26% 2,98% 6,87% 0,74% 0,10% 0,17% 1,16%
8y?9 A74y 476 22,18% 77 .82% 1,50% 1,00% 2,73% 0.21% 0,03% 0.07% 0,46%

Conocido el gasto generado en Alhaurin el Grande y en los restantes municipios del drea considerada, asi como la probabilidad de que se produzcan flujos comerciales entre
€es0s municipios, se estima, a continuacion, el gasto potencial que se produce en Alhaurin el Grande. Para ello, se calculan cinco pardmetros de acuerdo con las siguientes
expresiones:

» Gasto total interno = Gasto per capita de la poblaciéon residente x Poblacion residente de Alhaurin el Grande.

» Gasto retenido = Probabilidad de que una persona residente en Alhaurin el Grande compre en el municipio x Gasto total de Alhaurin el Grande.

» Gasto atraido = Probabilidad de que una persona residente en otfro municipio Y compre en Alhaurin el Grande x Gasto total del municipio Y.

» Gasto potencial = Gasto retenido de Alhaurin el Grande + Gasto atraido a Alhaurin el Grande.

» Gasto evadido = Probabilidad de que una persona residente en Alhaurin el Grande compre en ofro municipio x Gasto total de Alhaurin el Grande.

La siguiente tabla muestra los resultados de la estimacion de estos pardmetros. Como se observa, en todos los grupos de gasto el importe evadido es muy superior al gasto atraido.
En algun caso, como en los grupos 1, 2, 8 y 9, la diferencia entre estos dos pardmetros es tan grande, que el gasto potencial (retenido + atraido) en Alhaurin el Grande es inferior all
gasto evadido. Por Ultimo, cabe senalar que este desequilibrio podria disminuirse ligeramente considerando el gasto de los turistas (personas que pernoctan en la localidad) y
visitantes en periodos festivos, pero dadas las caracteristicas de la demanda turistica del municipio, consideramos que ese factor no generaria un cambio importante en las
estimaciones efectuadas.

Tabla 68. Gasto potencial estimado en Alhaurin el Grande y gasto evadido (en euros)

i Grupos 1y 2 Grupos 3y 6 Grupo 5 Grupo 7 Grupos 8y 9
Parametro

471y 472 477 475 451, 453, 454 y 473 474y 476

Gasto total interno 51.491.776 15.501.806 9.453.778 19.955.743 9.158.752

Gasto retenido (1) 20.292.302 6.180.732 4.151.925 8.545.721 2.031.790

Gasto evadido 31.199.473 9.321.073 5.301.852 11.410.022 7.126.962
Gasto atraido (2) 10.633.486 3.216.966 2.283.960 4.830.450 835.987

Gasto potencial (1+2) 30.925.789 9.397.699 6.435.886 13.376.171 2.867.777
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7.4. Aproximacion a la balanza comercial

Como se comentd al inicio de la seccidn, la balanza comercial refleja la diferencia entre la oferta y la demanda registrada en Alhaurin el Grande. A partir de las estimaciones

realizadas en los apartados anteriores, la siguiente tabla muestra la diferencia entre ambas magnitudes segun los grupos de gasto. A este respecto, se definen dos nuevos
pardmetros:

= Saldo interno = Oferta potencial — Gasto total interno.
= Saldo potencial = Oferta potencial - Gasto potencial.

Como se observa, en los grupos relacionados con el comercio de productos de alimentacion (471 y 472) se aprecia un déficit notable, tanto en relacién con el gasto total interno
generado (saldo interno), como respecto al gasto potencial (saldo potencial), lo que pone de manifiesto la necesidad de incrementar la oferta de establecimientos de estas
categorias. En la misma linea, se advierte fambién un déficit de oferta en las categorias de tecnologia, ocio y cultura (474 y 476) que, aunque es inferior a la anterior en términos
absolutos, es muy superior en valores relativos. Por el contrario, en los restantes grupos de gasto la oferta potencial de Alhaurin el Grande es suficiente, en volumen, para atender la
demanda, tanto en lo que se refiere al gasto total interno generado como al gasto potencial (retenido + atraido). Este saldo denota un exceso de capacidad de oferta en esos
grupos de gasto y, dado el elevado gasto evadido, genera interrogantes sobre la adecuacion de las caracteristicas de la oferta a la demanda.

Tabla 69. Balanza comercial

; Grupos 1y 2 Grupos 3y 6 Grupo 5 Grupo 7 Grupos 8y ¢
Parametro

471y 472 477 475 451, 453, 454 y 473 474y 476

Oferta potencial (1) 24.807.912 20.777.343 15.065.645 35.418.662 1.746.548
Gasto total interno (2) 51.491.776 15.501.806 9.453.778 19.955.743 9.158.752
Gasto potencial (3) 30.925.789 9.397.699 6.435.886 13.376.172 2.867.777
Saldo interno (1-2) -26.683.864 5.275.536 5.611.867 15.462.918 -7.412.205
Saldo potencial (1-3) -6.117.877 11.379.643 8.629.758 22.042.490 -1.121.230
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8. Urbanismo comercial

8.1.Localizacion

El municipio de Alhaurin el Grande se sitUa al norte de la Sierra de Mijas, en la Comarca del Guadalhorce. Como se puede apreciar en el mapa 1, aungue existe una importante
cantidad de poblacién concentrada en el ndcleo urbano, también una buena parte del poblamiento en la comarca se encuentra disperso a lo largo del municipio y del propio
valle, desde Coin hasta la ciudad de Mdlaga. Los nUcleos urbanos mds cercanos en su entorno comarcal son Cartama, Coin y Alhaurin de la Torre. En estos dos Ultimos existen
grandes superficies comerciales cuya ubicacién se puede observar en el citado mapa 1.

La conexién con el litoral altamente urbanizado de la Costa del Sol se realiza a través de la carretera autondmica A-387 que bordea la Sierra en direccidn al sur. Mijas y Fuengirola
son los municipios mds cercanos en esa zona de la provincia. En ambos existe una alta densidad de poblacién y una importante actividad comercial. En el mapa 1 se puede
observar también algunos de los grandes establecimientos comerciales mds proximos a Alhaurin el Grande.
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8.1.1.Densidad poblacional y actividades econdmicas

Las areas mds pobladas dentro del municipio de Alhaurin el Grande se pueden observar en el mapa 2. Los datos demogrdficos provienen de la Distribuciéon Espacial de la
Poblaciéon en Andalucia del Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia, que emplea una malla, con celdas de 250 metros de lado, para representar la poblacion
registrada en la Base de Datos Longitudinal de Poblaciéon de Andalucia.

Como se puede apreciar en la cartografia (mapa 2), las zonas de mayor densidad de poblacion son el area de la Cruz de la Misidn y la Carretera de Cartama. Ademds, puede

observarse que, en las dreas periféricas, como algunos framos de La Variante o el borde sudeste, la densidad de poblacion es menor que en el Centro Historico y sus dreas
circundantes.

En el citado mapa también se representan los puntos con actividad econdmica registrados en este Plan, dedicados tanto a actividades comerciales como a cualquier otra
actividad que genere valor anadido mediante la produccién de bienes y servicios. En este sentido, atendiendo a la densidad de establecimientos, destacan varias zonas: en la
zona oeste el entorno de la Carretera de Coin, Avenida de Mijas y calle Convento; en el centro la plaza Baja, las calles San Sebastidn y Cruz, el tramo occidental de la Avda.

Gerald Brenan y sus inmediaciones; en el este Carretera de Cdrtama y el framo oriental de Avenida Gerald Brenan; y en el sur tres tramos de La Variante, uno en la Avenida Blas
Infante y dos en Avenida de La Libertad.
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8.1.2.Principales zonas y calles comerciales

La actividad comercial en el municipio se observa repartida en cuatro principales dreas del casco urbano (mapa 3): Centro Histérico, Carretera de Cartama, Avda. Gerald
Brenan/Camino de Mdlaga y La Variante. Dentro de cada zona hay algunas calles con mayor actividad comercial que otras. Para la clasificacion de las zonas y calles
comerciales a efectos de este estudio se ha seguido el criterio de densidad comercial. Para ello, previamente se ha geolocalizado toda la actividad comercial (CNAE-09 grupos
45, 46 y 47), y se ha readlizado una cartografia de densidad de establecimientos comerciales en radios de 100 metros para toda el drea urbana. A continuacion, se describe cada
zona y los tramos de viario mds comerciales atendiendo a estos criterios (ver Mapa 3).

Centro Histoérico

El Centro Historico es la parte mdas antigua del nucleo urbano, con calles estrechas y edificaciones de arquitectura popular andaluza, en su mayoria previas a 1950. En este sector
existen espacios de notable calidad urbanistica como la Plaza Baja o la Plaza Alta, esta Ultima con un frondoso jardin que la dota de una alta calidad ambiental.

Era el principal foco comercial del municipio hasta los anos 80 del pasado siglo. Se trata de una zona caracterizada por disponer de pequenos comercios y una alta densidad de
locales vacios. En esta zona el comercio se localiza principalmente en las calles San Sebastidn, Cruz, y, en menor medida, Nueva y Convento. Atendiendo al criterio de densidad,
como se puede observar en la cartografia, se ha identificado parte de la calle San Sebastidn, la Plaza Baja, la calle Cilla y parte de calle Cruz, con una longitud total de este
sector de 538 metros, en el extremo oriental de la zona.

Carretera de Cdartama

Esta es la via de acceso que actualmente conecta en menor tiempo al municipio de Alhaurin el Grande con la ciudad de Mdlaga, a fravés de la autovia A-357. A lo largo del
tramo urbano de este eje se desarrollan actividades comerciales de diversos tipos de productos (p. €j., alimentacion, telefonia, vehiculos, materiales de construccion, etc.), junto
con servicios de hosteleria, banca, etc. Destaca como locomotora comercial de esta zona un establecimiento de Mercadona y Perfumerias Primor.

Se trata de una calzada ancha de doble via (una en cada sentido) que permite la circulacion de grandes vehiculos. En ella se ubican paradas de autobuUs tanto interurbano
como urbano. Cuenta con pasos de peatones a lo largo de todo el eje. Aunque Ias aceras no son excesivamente amplias, si permiten el paso de varias personas en la mayor
parte del sector.

Se delimitan 604 metros de viario con especial atraccion comercial. Se frata del tramo que va desde el extiremo sur en su interseccion con la Cruz de la Mision hasta el extremo
norte en la interseccion con la calle Encina, en direccion salida del municipio. Este framo tiene una longitud aproximada de 380 metros a los que hay que sumar dos pequenos
tramos de 100 metros cada uno en dos intersecciones: en sentido norte, a la izquierda la Avda. Adolfo Sudrez, que conecta esta zona con el Recinto Ferial, y a la derecha la Avda.
Derechos Humanos. En esta Ultima existe un juzgado vy, al final de la misma, un colegio, a unos 50 metros fuera del drea considerada como mds comercial.

Avda. Gerald Brenan

Es la histérica via de acceso al centro urbano desde Alhaurin de la Torre y Mdlaga, de ahi que reciba oficiosamente el nombre de "Camino de Mdlaga'. Se trata de una avenida
gue conecta la zona oriental del municipio con el centro de la ciudad. También estd conectada con la Carretera de Cdartama, en este caso en su sector central, a fravés de la
glorieta de la Cruz de la Misidon. Es una via amplia de doble sentido, dotada con extensas aceras a ambos lados. Sobre ella se distribuyen numerosos negocios de hosteleria, factor
que afrae a una elevada cantidad de publico. Dispone de pasos de peatones a lo largo de toda la avenida, lo que facilita el cruce de un lado a ofro.

Su tframo comercial tiene una longitud aproximada de 1.180 metros, desde su extremo este que marca el inicio del casco urbano (en la interseccion con la Canada de Las
Palomas) hasta su extremo oeste en el que conecta con el propio Centro Histérico (en la interseccion con calle Cilla). Su tramo mds comercial tiene una extensidon de 897 metros,
desde la intersecciéon al este con la calle Melilla hasta la citada calle Cilla. En su entorno hay alguna locomotora comercial, como Suma Supermercados. Ademds, esta zona
incluye un pequeno tramo de la calle Virgen del Rosario, situada a un lado del "Edificio Centro" del Ayuntamiento de Alhaurin el Grande, dedicado a atender al publico para
gestiones municipales. Junto a este, la zona dispone de otros equipamientos publicos como una biblioteca, una farmacia y una escuela.

La Variante

Es un eje al sur de la zona urbana formado, en su extremo oeste, por la Avda. Blas Infante y, en el este, por la Avda. de La Libertad. La seccidon de la via es amplia en todo el gje,
aungue las aceras en algunos framos no son demasiado anchas. La zona cuenta con dreas verdes en el sector oriental de la Avda. Blas Infante.
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Esta zona estd apartada de las otfras tres dreas de elevada densidad comercial. En La Variante se han identificado 923 m. de viario comercial. Desde el oeste, en la interseccion
de la Avda. Blas Infante con la calle Ramon y Cajal, hasta el este, en el contacto entre la Avda. de la Libertad con la Avda. de la Constitucion. En las Ultimas dos décadas, buena
parte de la expansion urbana del municipio ha tenido lugar sobre esta drea. Ligado a ello se han ido implantando numerosos comercios, alguno de ellos con una importante
capacidad de atraccion como Covirdn, junto con servicios como el Centro de Salud de Alhaurin el Grande.

Por Ultimo, las cuatro zonas estdn conectadas a accesos principales al casco urbano (Mapa 4). Las vias con mayor trénsito son la Carretera de Cdartama, la Avda. Gerald Brenan y
La Variante. Las dos primeras constituyen en si mismas accesos al nicleo urbano desde la ciudad de Mdlaga; una, como su propio nombre indica, a través de Cartama y ofra,
Gerald Brenan, a través de Alhaurin de la Torre. Por su parte, La Variante estd conectada con la carretera proveniente de Mijas que da enfrada desde el sur del drea geogrdfica
al nUcleo urbano. Dicho acceso conecta, ademds, con el propio Centro Histérico a fravés de las calles Convento y Cruz, el cual posee un eje de salida hacia Coin, a fravés del
circuito formado por la calle Nueva y la Carretera A-366.
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8.1.3.Caracterizacion urbanistica de las zonas comerciales

Para caracterizar a cada una de las cuatro dreas mdas comerciales identificadas, se han calculado 19 indicadores urbanos cuyos valores se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 70. Indicadores urbanos

N°. Indicador Centro Histérico Ctra. De Cartama La Variante ol Ge(n:sl;ie;i renan al G((é:;lscileB)renan Av. Ge(li'g::ll)s renan
1 Longitud (m) 538 604 923 500 397 897
2 Comercios (CNAE 45, 46y 47). 22 24 40 16 20 36
3 Comercios por cada 100 m 4,1 4 4,3 3,2 5,1 4
4 Locales vacios 30 8 17 20 8 28
5 Locales vacios por cada 100 m 5,6 1,3 1.8 4 2 3,1
6 Fachada media (m) 7.8 10,7 7.7 11,9 9.3 10,5

7.1 Poblacion isocrona 5 min a pie 1.508 2.000 1.366 - - 2.578

7.2 Poblacion isocrona 10 min a pie 6.477 5.497 6.039 - - 5.458

7.3 Poblacion isocrona 15 min a pie 10.306 8.158 8.912 - - 9.050

8.1 % via con pendiente menor a 5%. 62,2% 26,5% 76,9% 55,9% 45,8% 51,6%

8.2 % via con pendiente mayor a 10%. 5.4% 17.8% 5.7% 16,7% 19.9% 18,1%

9.1 Poblacion isocrona 5 min en veh. 15.223 16.665 17.565 - - 17.200

9.2 Poblacion isocrona 10 min en veh. 32.845 27.544 32.301 - - 26.872

9.3 Poblacion isocrona 20 min en veh. 88.534 107.590 105.518 - - 105.286

10 Plazas de aparcamiento 300 192 206 138 142 280

11.1 Plozas de carga/descarga 5 1 5 3 1 4

11.2 Plazas carga/descarga por 100 m 0,9 0,1 0,5 0,6 0,25 0.4
12 Arboles por cada 100 m 1.1 6.8 8.8 18,8 20,7 19,6
13 Metros de calle estrecha (< 5 m) 193.4 0 0 0 0 0
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Los indicadores 1 (longitud), 2 (NUmero total de
comercios CNAE-09 grupos 45, 46y 47) y 3 (Densidad =
numero de comercios por cada 100 metros de via)
describen el nivel de actividad comercial actual. Por su
parte los indicadores 4 (NUmero de locales vacios) y 5
(Densidad LV = nUmero de locales vacios por cada 100
meftros de calle) sirven para conocer el potencial
comercial. El nUmero 6 (longitud de fachada media)
informa del tamano promedio de los comercios.

La accesibilidad hasta cada una de las zonas
identificadas, tanto a pie (indicadores 7.1 a 7.3) como
en vehiculo privado (indicadores 9.1 a 9.3) se ha
medido a través de isocronas generadas mediante
sistemas de informacion geogrdfica, empleando
herramientas de andlisis de ruta. Se ha tomado como
fuente la base de datos de OpenStreetMap.

Los indicadores 8.1 (porcentaje con pendiente menor a
5%) y 8.2 (porcentaje con pendiente mayor a 10%)
miden el grado de aptitud para la movilidad interna en
cada una de las zonas. Se emplea para ello el grado de
inclinaciéon de las vias existentes en cada zona. Las
pendientes menores al 5% (indicador 8.1) son las de
zonas mas llanas mientras que las mayores a 10%
(indicador 8.2) son muy inclinadas. Para su elaboracion
se han utilizado herramientas de andlisis espacial en
sistemas de informacién geografica, empleando datos
de elevacion del terreno de alta resolucidon tomados del
Instituto Geografico Nacional.

La capacidad de estacionamiento estd considerada en
los indicadores 10 (NUmero de plazas de
aparcamiento), 11.1 (Plazas de carga y descarga) y
11.2 (Densidad de plazas de carga y descarga por
cada 100 metros de calle). Estos se han realizado
levantando informacién de campo.

El indicador 12 (NUmero de drboles por cada 100
metros) se emplea como dato aproximativo de la
calidad ambiental de las dreas comerciales, asi como
también el 13 (Metros de calle con menos de 5 metros
de ancho), que informa acerca de qué calles son mds
sombrias u ofrecen mds facilidad para ser cubiertas por
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toldos como medida para afrontar el calor. Para la
generacion de este Ultimo indicador se han usado
herramientas de andlisis espacial en sistemas de
informacién geogrdfica.

A continuacion, se muestra, como ejemplo, una serie de
fotografias de las cuatro zonas comerciales, con
indicaciones de posibles actuaciones que contribuirian
a mejorar la calidad del entorno urbano.

Centro Histoérico

Caracteristicas: elevada presencia de edificaciones
unifamiliares sin bajo comercial, locales pequenos,
calles muy estrechas, con aceras de muy reducidas
dimensiones, preferencia al frafico rodado, elevado
trdnsito de vehiculos, notable déficit de espacios verdes
y arboleda.

Posibles actuaciones: medidas como ampliar las aceras
y crear calles de coexistencia (o calle residencial) de
preferencia peatonal en las que se propicie la
convivencia en el mismo espacio de peatones, ciclistas
y vehiculos a motor, junto con otras de restriccion del
tréfico y la dotacion de aparcamientos periféricos o
subterrdneos podrian mejorar el atractivo comercial de
la zona y la calidad de vida de los residentes. Mejorar la
calidad del pavimento y la dotaciéon de mobiliario
urbano.

Figura 136. Centro Histérico

by 1
fi |
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Figura 137. Centro Histérico

Figura 139. Centro Histérico
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Carretera de Cdartama y Avda. Gerald Brenan Figura 141. Carretera de Cartama Figura 144. Avda. Gerald Brenan
- Q7 -

Estas dos zonas comerciales se desarrollaron a finales
del siglo XX y sus caracteristicas urbanas son muy
similares, por lo que se comentan conjuntamente.

Caracteristicas: edificaciones multifamiliares en bloques
de viviendas con bajos comerciales, calles anchas de
doble sentido, importante desnivel o pendiente de la
via en algunos tramos, dificultades peatonales
puntuales por estrechez de la acera debida a una
inadecuada colocacién del mobiliario urbano o a la
ocupacion de la via por las terrazas de los
establecimientos hosteleros (sobre todo en Gerald
Brenan), impacto negativo ambiental y visual de los
contenedores de residuos, elevada densidad
comercial, pocos locales vacios (sobre todo en
Carretera de Cdartamal), insuficientes zonas de carga y Figura 142. Carretera de Cartama
descarga, presencia de arboleda (sobre todo en
Gerald Brenan).

Figura 145. Avda. Gerald Brenan

Posibles actuaciones: ensanchar las aceras suprimiendo
algunas plazas de aparcamiento y zonas de
contenedores, soterrar contenedores, mejorar la
calidad del pavimento, reubicar el mobiliario urbano al
borde de la aceraq, redisenar zonas de rampas y
escalones de acceso, aumentar las zonas verdes (sobre
todo en Carretera de Cdrtama), cubrir los alcorques,
dotar bolsas de aparcamiento o aparcamiento
subterrdneo.

Figura 146. Avda. Gerald Brenan

Figura 140. Carretera de Cdrtama
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La Variante

Caracteristicas: se trata de un desarrollo urbanistico de
principios del presente siglo, edificaciones multifamiliares
en bloques de viviendas con bajos comerciales,
presencia de parcelas sin edificar, avenidas muy
anchas de doble sentido que confrastan con
dificultades peatonales puntuales por estrechez de la
acera debida a una inadecuada colocaciéon del
mobiliario urbano o plazas de aparcamiento, impacto
negativo ambiental y visual de los contenedores de
residuos, elevada densidad comercial en dos tramos del
extremo occidental, muchos locales vacios en el tramo
oriental, insuficientes zonas de carga y descarga, y
reducida presencia de arboleda.

Posibles actuaciones: ensanchar las aceras reduciendo
el ancho de la via de circulacion, mejorar la calidad del
pavimento, reubicar el mobiliario urbano al borde de la
aceraq, redisenar y reubicar las senales de informacion
comercial, soterrar contenedores, y aumentar las zonas
verdes.

Figura 147. La Variante
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Figura 148. La Variante

Figura 149. La Variante
e g

——

Figura 150. La Variante
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8.2. Andlisis de la planificaciéon urbanistica
vigente

El planeamiento urbanistico es la herramienta mds
importante para disenar y gestionar el desarrollo urbano
de un municipio. Con él se pueden definir las dreas
dedicadas a usos comerciales o las caracteristicas que
deben tener los espacios destinados a dicha actividad.
Ademds, es la referencia local para el diseno de dreas
comerciales.

En el actual PGOU de Alhaurin el Grande se establecen
las medidas de actuacion que recoge la siguiente
tabla. Entre estas actuaciones cabe destacar la
ejecutada en el Recinto Ferial o las que se proponen
para ensanchar el casco urbano en el drea conocida
como Partida Salmerdn, Parque de la Villa y ampliacion
del Recinto Ferial (ver siguiente figura). Todas en el
mismo sector norte del casco urbano. Esto puede
generar una nueva centralidad que vendria a reforzar el
eje comercial de Carretera de Cartama.

Por su parte, la Estrategia de Desarrollo Urbano
Sostenible e Integrado (EDUSI) de Alhaurin el Grande se
centra en lineas de actuaciéon orientadas hacia la
peatonalizaciéon del viario y la puesta en valor del
patrimonio historico.



Tabla 71. Medidas de actuacion recogidas en el PGOU de Alhaurin el Grande
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Ambito Nicleo Unidad de Ejecucién Superficie Aprob Estado
UE-1 Alhaurin el Grande: Ensanche UE-1. Camino Viejo de Coin 13840 Definitiva En ejec
UE-2 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-2 Avda. de Andalucia 17720 - Sin ejec
UE-3 Alhaurin el Grande: Casco Urbano U3-3. Avda. de Mijas 6660 - Sin ejec
UE-4 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-4 Prolongacién Avda. de Andalucia 4580 Inicial En ejec
UE-5 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-5. Calle Convento 6000 Definitiva Ejecutado
UE-6* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-6. Prolongacion Severo Ochoa 4800 Definitiva Ejecutado
UE-7 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-7. Calle Giner de los Rios 25560 - Sin ejec
UE-8 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-8. El Zapatero 20900 Inicial En ejec
UE-9 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-9. Calle Nacimiento 13780 Definitiva En ejec
UE-10 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-10. Prolongaciéon Calle Almogia 8080 Definitiva En ejec
UE-11 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-11. El Piojo 32300 Inicial En ejec

UE-12* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-12. Calle Molinos de Arriba 19340 Definitiva Ejecutado
UE-13 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-13. Bajondillo 2248 - Sin ejec

UE-14A* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-14. La Fama 30380 Definitiva Ejecutado

UE-14B* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-14.b La Fama 38752 Definitiva Ejecutado
UE-15 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-15. Calle Cruz de San Roque 9080 - Sin ejec
UE-16 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-16. Calle Luis Cernuda 5440 Definitiva En ejec
UE-17 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-17. Avda. de la Constitucion 5480 Definitiva En ejec

UE-18* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-18. Circunvalacién Sur 39463 Definitiva Ejecutado

UE-19* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-19. Prolongacion de Pantaledn 36206 Definitiva Ejecutado

UE-20* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-20. Prolongacion Calle Turnia 2407 - Sin ejec

UE-21* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-21. Calle Ramdn Gémez de la Serna 12580 Definitiva Ejecutado

UE-22* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-22. Calle Fuente Alta 12606 Definitiva Ejecutado

UE-23* Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-23. Carretera de Mdlaga 6400 - Sin ejec
UE-24 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-24. Cruz de la Mina 3700 Definitiva En ejec
UE-25 Alhaurin el Grande: Casco Urbano UE-25. La Chichara 202000 - Sin ejec
UE-26 Alhaurin el Grande: Casco Urbano Ardalejo, Segunda Residencia 140388 Definitiva Ejecutado
UE-27 Ardalejo: Segunda Residencia UE-27. La Forestal
UE-28 Alhaurin el Grande: Ensanche del Casco Urbano UE-28. Monsenor Romero 4060 Inicial En ejec
UE-29 Ardalejo: Segunda Residencia UE-29. Buena Vista 58775 Inicial En ejec

Fuente: Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.
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Figura 151. Innovacién al PGOU del Sector UR-5B
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Fuente: Ayuntamiento de Alhaurin el Grande.

122



9. La gestion de la promocion y
dinamizacion del comercio

9.1.Asociacionismo comercial

El principal objetivo de las asociaciones de
comerciantes en materia de dinamizacién y promocion
de zonas comerciales radica en mejorar la
competitividad de sus asociados frente a grandes
cadenas de establecimientos, centros comerciales y
operadores online. Habitualmente, las asociaciones, al
actuar de manera colaborativa y contando con los
intereses y necesidades de todos sus asociados,
consiguen mejorar la gestion y promocion del comercio
urbano. Ademads, ofrecen servicios a los asociados, a
otras empresas y a los consumidores, plantean
programas de actuaciones, que permiten mejorar y
actualizar la oferta comercial, y su labor contribuye a
generar una imagen comun coherente de la zona.

En este sentido, la Asociacidon de Empresarios y
Emprendedores de Alhaurin el Grande, fundada en
2021, es la organizacion mas representativa del
comercio del municipio. La Asociacion estd integrada
en la Federacion de Empresarios del Valle del
Guadalhorce (Fedelhorce), creada en 2017. El soporte
de la Federacioén a la Asociacion a través de su
personal, medios y recursos es tan amplio que, como se
ha comentado en las secciones anteriores,
practicamente la mayoria de los comerciantes y de los
consumidores de Alhaurin el Grande identifican a la
Asociacion directamente con el nombre de la
Federacion.

Adicionalmente a la actividad de Fedelhorce, cabe
destacar también el papel que desempena en el
municipio el Centro de Apoyo al Desarrollo Empresarial
(CADE), dependiente de la Junta de Andalucia. Junto a
estas dos organizaciones, en la localidad tiene cierto
impacto la actividad una serie de asociaciones
territoriales y sectoriales que comentaremos mas

adelante. A continuacion, se describe su actividad y
representatividad en Alhaurin el Grande.

9.1.1.Fedelhorce

Organizacion de naturaleza asociativa y sin dnimo de
lucro, formada por PYMES y autbnomos. Estd presente
en las localidades de Alhaurin de la Torre, Alhaurin el
Grande, Alora, Cartama, Coin, Pizarra y en los distritos
de Campanillas y Churriana de la ciudad de Mdlaga. Su
objetivo se centra en el desarrollo econdmico, social y
profesional de sus asociados, en sus diversos dmbitos
econdmicos y territoriales. En este sentido, senalan
como sus fines la representacién sectorial, la oferta de
servicios a sus asociados, la colaboracién con
instituciones, la promocion de empresas y la realizacion
de formaciéon especifica para el comercio. Igualmente,
ayudan en la bUusqueda de profesionales necesarios
para la actividad de las empresas.

Fedelhorce tiene aproximadamente 200 asociados, al
corriente de sus cuotas, en Alhaurin el Grande. Es la
principal organizacion empresarial con representacion
en el sector comercio del municipio, a través de la
Asociacion de Empresarios y Emprendedores de
Alhaurin el Grande. Como se comentd en las secciones
previas, mds del 85% del total de la muestra de
comercios participantes en la encuesta conoce la
Federacioén y casi uno de cada tres comercios de
Alhaurin el Grande estd asociado. Igualmente, su
notoriedad entre los consumidores es muy alta, ya que
el 47% de los residentes conocen su existencia.

Actualmente, la Federaciéon desarrolla en el municipio
varios proyectos, entre los que destacan los siguientes:

» Reactivacion del Sistema de Apoyo y
Recompensa al Consumo Local, mediante un
procedimiento de cash-back colaborativo en
convenio con el Ayuntamiento del municipio.

= QObtencién del Reconocimiento Oficial de Centro
Comercial Abierto de Andalucia, en colaboraciéon
con el Ayuntamiento.
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= Proyecto de Centro de Alto Rendimiento e
Innovacion para PYMES de Alhaurin el Grande.

* Creaciéon de una nueva zona industrial en
Villafranco, desde una perspectiva comarcal y
provincial.

* |ncorporacion de nuevas zonas comerciales en el
planeamiento urbanistico, sin descuidar la
revitalizacion del Casco Histérico.

= Desarrollo de una Agenda Estratégica para
Alhaurin el Grande.

= Establecimiento de la Oficina Técnica Comarcal
de Fedelhorce en Alhaurin el Grande.

Ademds, el comercio de Alhaurin el Grande también se
beneficia de otras iniciativas desarrolladas por
Fedelhorce, como la aplicacion mévil Fedelapp,
lanzada en 2021 para la promocion y la fidelizacion de
los clientes de PYMES y del pequeno comercio. A fravés
de la aplicacion se gestiona el sistema cash-back que
fideliza a los clientes devolviendo un porcentaje del
importe de las compras realizadas en establecimientos
de proximidad. Con esto se busca incentivar las
compras en comercios locales. Otra de las funciones
con las que cuenta dicha aplicaciéon es que se puede
acceder a ofertas y a otros servicios del comercio local.
Igualmente, la Federacion ha realizado acciones y
campanas destinadas a mejorar los servicios ofrecidos
por sus asociados, asi como de atraccidon de clientes,
como las campanas de apoyo al turismo y al consumo
local en feria, Semana Santa, etc.

Asimismo, Fedelhorce ofrece diversos servicios a sus
asociados, ya sea directamente o a fravés de
convenios, como los siguientes:

* Marketing colaborativo.

» Servicios bancarios y financiacion preferente.

= Servicios de telecomunicaciones preferentes.

= Servicios profesionales con convenios preferentes.

= Suministros y estaciones de servicio.



9.1.2.CADE

El Centro de Apoyo al Desarrollo Empresarial
perteneciente ala Junta de Andalucia se infegra en la
red de Centros Andaluces de Emprendimiento de
Andalucia Emprende Fundacién PUblica Andaluza. La
red, formada por 250 CADE y mds de 50 puntos de
informacidn, ofrece apoyo permanente de un equipo
técnico de especialistas en creacion y desarrollo de
empresas. Presta una amplia gama de servicios para
impulsar ideas de negocios o lograr su consolidacion en
el mercado. El centro ubicado en Alhaurin el Grande se
encuentra en el Poligono Industrial la Rosa.

9.1.3.Asociaciones a nivel sectorial y zonal de la
Provincia de Mdlaga

En la provincia de Mdlaga desarrollan su actividad una
serie de asociaciones y federaciones de comercio que
actualmente tienen poca actividad en Alhaurin el
Grande, pero que podrian conftribuir a apoyar la
dinamizacion del comercio minorista del municipio.
Entre ellas destacan:

» Federacion Provincial de Empresarios de
Comercio y Servicios de Mdlaga, Mdlaga
Comercio.

»  Asociacidon de Empresarios del Comercio Textil de
Mdlaga.

= Asociacion de Comerciantes de Accesorios y
Recambios de Automoviles de Mdalaga.

* Asociacion de Floristas de Mdlaga.

= Asociacion de Poligonos y Parques Industriales y
Comerciales de Mdlaga y Provincia (APOMA).

» Asociacién Malaguena de Alimentacion.

=  Asociacion de Distribuidores de Alimentos,
Bebidas y Suministros de Hosteleria.

* Asociacion del Mueble de Mdlaga.

* Asociacion de Ferreteros de Mdlaga.

9.2.El papel del Ayuntamiento en la
actividad comercial

Los ayuntamientos de los municipios realizan un papel
fundamental en la promocidn y dinamizaciéon del
comercio urbano. Es por ello necesario conocer la
estructura de competencias municipales con impacto
en la actividad comercial y las actuaciones impulsadas
desde el Ayuntamiento de Alhaurin el Grande. En este
sentido, tras las elecciones del pasado 28 de mayo de
2023, el Ayuntamiento de Alhaurin el Grande cuenta
con un Area de Comercio formada por dos técnicos e
integrada en la Concejalia de Desarrollo Econdmico,
junto con las areas de Industria, Agricultura, y Proyectos
Municipales. Otfras dreas con incidencia en la actividad
comercial, como hacienda (impuestos, gestion
tributaria y recaudacion), obras y territorio (urbanismo,
disciplina urbanistica y movilidad), consumo o turismo,
se distribuyen entre las siguientes delegaciones de
gobierno:

» Alcaldia, gestiona directamente las dreas de
Urbanismo, Disciplina Urbanistica, Planificacién
Territorial e Infraestructuras.

*= Primer Teniente de Alcalde, concejalias de
Medios de Comunicacion, Cultura, Turismo,
Bienestar Social, Sanidad, Atencion Domiciliaria y
Consumo.

» Concejalia de Educacioén, Formaciéon, Movilidad y
Nuevas Tecnologias.

» Concejalia de Obras Publicas, Vivienda,
Desarrollo Sostenible y Medio Ambiente.

» Concejalia de Hacienda y Empleo.

» Concejalia de Servicios Operativos, responsable
de la limpieza, zonas verdes y alumbrado publico.

A continuacion, se mencionan algunos de los tframites
administrativos especificos relacionados con la
actividad comercial que se realizan en el
Ayuntamiento:

=  Abastecimiento y suministro de agua para uso
comercial o industrial.
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»  Abastecimiento y suministro de agua para uso
comercial o industrial, con abastecimiento
anterior en suelo urbano.

» Autorizacion para el ejercicio de la venta
ambulante.

» Autorizaciéon para la ocupacion de la via publica.

» Declaraciones juradas de no desarrollo de
actividad comercial.

= |nforme urbanistico.

» |nstalaciones municipales para actividades y
eventos culturales.

= |icencia de actividad.

En el dmbito local también se gestiona el
establecimiento y/o recaudaciéon de impuestos y tasas
que afectan a la actividad comercial y/o a las
actividades de dinamizacién, como los siguientes:

» Estacionamiento de vehiculos de tracciéon
mecdanica en las vias del municipio.

* |mpuesto sobre actividades econdmicas.
* |Impuesto sobre vehiculos de traccidon mecdnica.

» Tasa por entrada de vehiculos a través de las
aceras y las reservas de via publica para
aparcamiento, carga y descarga de mercancias
de cualquier clase.

» Tasa porinstalacion de puestos, barracas, casetas
de venta, espectdculos, afracciones o recreo,
situadas en terreros de uso puUblico local, asi como
industrias callejeras y ambulantes y rodaje
cinematogrdfico.

» Tasa porinstalacidn de quioscos en la via publica.

» Tasa por la utilizacion privativa o el
aprovechamiento especial del dominio publico
local, por lonjas y mercados.

» Tasa por ocupacion de terrenos de uso publico
con mercancias, materiales de construccion,
escombros, vallas, puntales, asnillas, andamios y
otras instalaciones andlogas.



» Tasa por ocupacidon de terrenos de uso publico
por mesas, sillas, tribunas, tablaos y otros
elementos andlogos con finalidad lucrativa.

» Tasas por distribucion de aguas y otros
abastecimientos publicos incluidos los derechos
de enganche de lineas y colocacion y utilizacion
de contadores e instalaciones andlogas, cuando
tales servicios sean prestados por entidades
locales.

» Tasas por licencia de apertura de
establecimiento.

» Tasas por realizacion de actividades singulares de
regularizacion y control del frafico urbano.

» Tasas porrecogida de residuos solidos urbanos,
tratamiento y eliminacion de los mismos, monda
de pozos negros y limpieza en calles particulares.

Por Ultimo, del Ayuntamiento depende también la
gestion del Mercado de Abastos Municipal y el
Mercadillo Ambulante, ya descritos en secciones
anteriores. Ademds, a nivel operativo, el Ayuntamiento
de Alhaurin el Grande colabora habitualmente con
otras instituciones con el fin de impulsar el comercio. En
este sentido, destaca especialmente la colaboracion
con Fedelhorce a través de convenios para la
realizaciéon de campanas con el fin de promocionar el
municipio e incentivar el consumo local (p. ej. convenio
para el cash-back). El Ayuntamiento, como promotor,
también ha contado con la colaboracion de
Fedelhorce para impulsar la elaboracion de este Plan
Estratégico Comercial, contratado a una administracion
publica como la Universidad de Mdlaga. El Plan espera
ser el aval para el proceso de reconocimiento del futuro
Centro Comercial Abierto y el instrumento fundamental
para acceder a financiacion procedente de la Unidon
Europea y de la Junta de Andalucia que permita la
promocion, modernizacion y dinamizacion del
comercio del municipio.

Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande

9.3.0Otros agentes y recursos de apoyo al
comercio

En el comercio local, ademds de los anteriores,
indirectamente pueden influir también un amplio
numero de agentes que de una u ofra manera
condicionan la actividad. Alhaurin el Grande tiene un
nutrido tejido asociativo. Entre ofras organizaciones,
destacan la Real Cofradia de Santa Vera Cruz y la Real
Hermandad de Nuestro Padre Jesus Nazareno;
protagonistas ambas de la Semana Santa declarada
Fiesta de Interés Turistico Nacional de Andalucia. El
comercio no solo se beneficia de toda la actividad que
se genera en torno a la Semana Santa, sino que puede
colaborar en las actividades de las cofradias como
parte de su implicacion social.

El comercio debe tener presente también la actividad
de las asociaciones de vecinos tanto del casco urbano
(p. €j., Asociacion de Vecinos del Centro Historico),
como de las pedanias (p. €]., Asociacion de Vecinos de
Villafranco del Guadalhorce), asi como de residentes
con necesidades especiales (p. ej. Asociacion Pro-
discapacitados APRODAL) ya que el comercio deberd
de adaptar su acceso y servicios. Igualmente, el
comercio puede contribuir a reforzar su imagen y
relacion con el tejido social del municipio a fravés de la
colaboracién con asociaciones solidarias que tienen
fines sociales (p. €]., Asociacion Un si por la vida, contra
el cancer, y Asociacion de Familiares de Enfermos de
Alzheimer y ofras Demencias ALHMER). También pueden
celebrarse encuentros o reuniones con otros tipos de
asociaciones ciudadanas, culturales (p. €]., Pena
Flamenca Unidn Flamenca Alhaurina, Asociacion Libres
para Vivir) o deportivas (p. €]., Club Deportivo Alhaurino,
Senderismo Alhaurin, Grupo Ciclista La Algarbia), entre
otras, con el fin de desarrollar interrelaciones que
contribuyan a la promocioén y dinamizacion de la
actividad comercial.
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10. Regulacién comercial

10.1. Normativa estatal y autondmica

Segun lo estipulado en la Constitucion Espanola, las
Comunidades Autbnomas ostentan la competencia
exclusiva sobre la regulacion del comercio interior. No
obstante, el Estado interviene para establecer los
fundamentos y coordinacion de la planificacion general
de la actividad econdémica (artficulo 149.1.13). Esto
implica que le corresponde dictar principios generales y
requisitos minimos con el propdsito de evitar
redundancias innecesarias y garantizar un desarrollo
adecuado del comercio en todo el territorio espanol.
Por lo tanto, en la regulacion del comercio interior en
Espana interviene el Gobierno de la nacion y los
gobiernos autondmicos, mientras que a los
ayuntamientos les corresponde promulgar las
ordenanzas que regulan las funciones comerciales
especificamente en cada municipio.

En el dmbito estatalrige la Ley 7/1996, de 15 de enero
de Ordenacion del Comercio Minorista. Esta Ley es
complementada por la Ley 12/2012, de 26 de
diciembre, de medidas urgentes de liberalizacion del
comercio y de determinados servicios, y por la Ley
1/2004, de 21 de diciembre de horarios comerciales.
Ademds, la necesidad de adaptar la normativa
nacional a la Directiva Europea 2006/123/CE de
servicios en el mercado interior, que regula la libertad
de movimiento y actividad de los servicios a nivel
comunitario, llevé a la promulgacion de la Ley 17/2009,
de 23 de noviembre, sobre el libre acceso a las
actividades de servicios y su ejercicio, y la Ley 25/2009,
de 22 de diciembre, de modificacion de diversas leyes
para su adaptacion ala Ley sobre el libre acceso a las
actividades de servicios y su ejercicio, ambas incluidas
en el Coédigo de Comercio Interior.

En el dmbito de la Comunidad Auténoma de Andalucia
las actividades comerciales desarrolladas por
comerciantes minoristas que operen con sede,

delegacion, sucursal, representacion, apartado,
teléfono de contacto o férmulas similares en la
comunidad, se regulan en el Decreto Legislativo 1/2012,
de 20 de marzo, por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley del Comercio Interior de Andalucia;
modificado por el Decreto-Ley 2/2020, de 9 de marzo,
de mejora y simplificacion de la regulacion para el
fomento de la actividad productiva de Andalucia y por
el Decreto Ley 26/2021, de 14 de diciembre, por el que
se adoptan medida de simplificacion administrativa y
mejora de la calidad regulatoria para la reactivacion
econdmica en Andalucia.

Anualmente la Junta de Andalucia regula también el
calendario de domingos y festivos en los que los
establecimientos comerciales podrdn permanecer
abiertos al pUblico mediante una orden. Con relacién al
calendario y a los horarios comerciales, cabe
mencionar fambién la normativa sobre zonas de gran
afluencia turistica: Decreto 2/2014, de 14 de enero, por
el que se regulan los criterios y el procedimiento para la
declaracion de zonas de gran afluencia turistica, a
efectos de horarios comerciales, modificado por el
Decreto-ley 2/2020, de 9 de marzo, de mejora y
simplificacion de la regulacion para el fomento de la
actividad productiva de Andalucia; y la Orden de 5 de
marzo de 2021, por la que se modifica el anexo del
Decreto 2/2014, de 14 de enero, por el que se regulan
los criterios y el procedimiento para la declaracién de
zonas de gran afluencia turistica, a efectos de horarios
comerciales.

En Andalucia estd también regulado el procedimiento
para el reconocimiento de un drea urbana delimitada
como Centro Comercial Abierto a través de la Orden
de 6 de julio de 2021. Los requisitos minimos que han de
reunir las entidades para obtener este reconocimiento
se establecen en el articulo 3 de la citada Orden.

Por Ultimo, entre otras disposiciones, cabe destacar el
Decreto Legislativo 2/2012, de 20 de marzo, por el que
se aprueba el texto refundido de la Ley del Comercio
Ambulante, modificado por el Decreto-ley 1/2013, de 29
de enero (BOJA nim. 63, de 30 de marzo de 2012), y por
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el Decreto-ley 26/2021, de 14 de diciembre. A este
respecto, la Junta de Andalucia proporciona un
modelo de ordenanza reguladora del comercio
ambulante para facilitar a los ayuntamientos la
adaptacion de la normativa municipal a la
autondmica.

10.2. Normativa local

La normativa comercial local se refiere a las
disposiciones u ordenanzas municipales mediante las
cuales se regula directamente la actividad comercial
minorista en el municipio (establecimientos comerciales,
mercados municipales, mercadillos ambulantes, horarios
comerciales, licencias de apertura de nuevos
establecimientos comerciales, etc.). Su andlisis permitira
conocer su nivel de actualizacion, adecuaciéon y
adaptacion de Alhaurin el Grande a la normativa
autondédmica.

A continuacion, se recopilan las principales ordenanzas
relacionadas con la actividad comercial aprobadas en
el municipio de Alhaurin el Grande:

» Ordenanza Fiscal reguladora de la tasa por
enfrada de vehiculos a través de aceras o
calzadas y reserva de la via publica para
aparcamiento, carga y descarga de mercancias
de cualquier clase:
(http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sed
e/se_contenedorl.jspgseccion=s fdoc d4 vl.sp&
contenido=5177&tipo=5&nivel=1400&layout=se ¢
ontenedorl.jsp&codResi=1&language=es&codMe
nu=832&8&codMenuPN=820)

» Ordenanza reguladora de la tasa por instalacion
de quioscos en la via publica.
(http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sed
e/se_contenedorl.jsp2seccion=s fdoc _d4 v1.jsp&
contenido=5171&tipo=5&nivel=1400&layout=se ¢
ontenedorl.jsp&codResi=1&language=es&codMe
nu=832&8&codMenuPN=820)

» Ordenanza reguladora de la tasa por la utilizacion
privativa o el aprovechamiento especial del



http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5177&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5177&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5177&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5177&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5177&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5171&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5171&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5171&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5171&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5171&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820

dominio publico local, por lonjas y mercados:
(http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sed
e/se_contenedorl.jsp2seccion=s fdoc d4 vl.isp&
contenido=5179&tipo=5&nivel=1400&layout=se c
ontenedorl.jsp&codResi=1&language=es&codMe

NnU=832&codMenuPN=820)

» Ordenanza reguladora de la tasa por licencia de
apertura de establecimiento:
(http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sed
e/se_contenedorl.jsp2seccion=s fdoc d4 vl.isp&
contenido=5217&tipo=5&nivel=1400&layout=se c
ontenedorl.jsp&codResi=1&language=es&codMe

nu=832&codMenuPN=820)

» Ordenanza reguladora del impuesto sobre
actividades econdmicas:
(http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sed
e/se_contenedorl.jsp2seccion=s_fdoc d4 vl.jsp&
contenido=515%9&tipo=5&nivel=1400&layout=se ¢
ontenedorl.jsp&codResi=1&language=es&codMe
nu=832&codMenuPN=820)

Como se observa, las ordenanzas municipales
aprobadas en Alhaurin el Grande se centran en
impuestos y tasas. Por contra, no existen ordenanzas
reguladoras de comercio a nivel municipal,
debiendo aplicarse la normativa a nivel autondmico
o estatal. En este sentido, tras la comparacion con
otros municipios cercanos de la provincia de
Mdlaga, a continuacién, se enumeran las normativas
gue podrian ayudar a mejorar la regulacion de la
actividad comercial en Alhaurin el Grande:

» Ordenanza reguladora del Comercio Ambulante.
Ejemplos:

Alhaurin de la Torre:
https://alhaurindelatorre.es/wp-
content/uploads/attachments/anuncio_orden
anza_comercio_ambulante_definitivo.pdf

Mdalaga:
hitps://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMD
ocumentDisplayer/594/DocumentoNormativas
94)

» Ordenanza reguladora de la ocupacioén de la via
publica. Ejemplos:
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Mdlaga:https://www.malaga.eu/visorcontenid
o/NRMDocumentDisplayer/713/DocumentoNor
mativaZ13

Fuengirola:
https://sede.fuenqirola.es/portal/sede/Recurso
sWeb/DOCUMENTOS/1/10 9602 1.pdf)

» Ordenanza reguladora de quioscos y otras
instalaciones similares en la via publica. Ejemplo:

Mdlaga:
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMD
ocumentDisplaye
r/654/DocumentoNormativaé54)

» Ordenanza reguladora de mercados de abastos.
Ejemplos:

Mdlaga:
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMD
ocumentDisplayer/749/DocumentoNormativa’/
49

Antequera:
https://www.antequera.es/export/sites/ayto-
antequera/normativa/.galleries/DOCUMENTOS

normativas/ordenanza reqguladora del funcio
namiento_de los mercados de abastos de a
ntequera.pdf)

» Ordenanza reguladora de accesibilidad del
municipio. Ejemplo:
Mdlaga:
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMD

ocumentDisplayer/134/DocumentoNormatival
34)

Por lo tanto, parece recomendable trabajar en el
desarrollo de ordenanzas especificas que permitan
crear un marco de actuacion adaptado al municipio
en materia de venta ambulante, mercados de abastos,
ocupacion de la via publica, instalacidn de quioscos, y
accesibilidad para personas con necesidades
especiales de movilidad.

Adicionalmente, junto con este desarrollo normativo
propio de la actividad comercial minorista deben
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considerarse otras disposiciones normativas como el
Plan General de Ordenacién Urbana del municipio, las
disposiciones sobre derechos de los consumidores y
usuarios, la gestion de residuos, la legislacion laboral,
etc. Igualmente, debe tenerse en cuenta lo dispuesto
en el convenio colectivo del comercio en la provincia
de Mdlaga.


http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5179&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5179&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5179&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5179&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5179&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5217&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5217&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5217&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5217&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5217&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5159&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5159&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5159&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5159&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
http://sede.alhaurinelgrande.es/alhauPortal/sede/se_contenedor1.jsp?seccion=s_fdoc_d4_v1.jsp&contenido=5159&tipo=5&nivel=1400&layout=se_contenedor1.jsp&codResi=1&language=es&codMenu=832&codMenuPN=820
https://alhaurindelatorre.es/wp-content/uploads/attachments/anuncio_ordenanza_comercio_ambulante_definitivo.pdf
https://alhaurindelatorre.es/wp-content/uploads/attachments/anuncio_ordenanza_comercio_ambulante_definitivo.pdf
https://alhaurindelatorre.es/wp-content/uploads/attachments/anuncio_ordenanza_comercio_ambulante_definitivo.pdf
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/594/DocumentoNormativa594
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/594/DocumentoNormativa594
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/594/DocumentoNormativa594
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/713/DocumentoNormativa713
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/713/DocumentoNormativa713
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/713/DocumentoNormativa713
https://sede.fuengirola.es/portal/sede/RecursosWeb/DOCUMENTOS/1/10_9602_1.pdf
https://sede.fuengirola.es/portal/sede/RecursosWeb/DOCUMENTOS/1/10_9602_1.pdf
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplaye%20r/654/DocumentoNormativa654
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplaye%20r/654/DocumentoNormativa654
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplaye%20r/654/DocumentoNormativa654
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/749/DocumentoNormativa749
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/749/DocumentoNormativa749
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/749/DocumentoNormativa749
https://www.antequera.es/export/sites/ayto-antequera/normativa/.galleries/DOCUMENTOS-normativas/ordenanza_reguladora_del_funcionamiento_de_los_mercados_de_abastos_de_antequera.pdf
https://www.antequera.es/export/sites/ayto-antequera/normativa/.galleries/DOCUMENTOS-normativas/ordenanza_reguladora_del_funcionamiento_de_los_mercados_de_abastos_de_antequera.pdf
https://www.antequera.es/export/sites/ayto-antequera/normativa/.galleries/DOCUMENTOS-normativas/ordenanza_reguladora_del_funcionamiento_de_los_mercados_de_abastos_de_antequera.pdf
https://www.antequera.es/export/sites/ayto-antequera/normativa/.galleries/DOCUMENTOS-normativas/ordenanza_reguladora_del_funcionamiento_de_los_mercados_de_abastos_de_antequera.pdf
https://www.antequera.es/export/sites/ayto-antequera/normativa/.galleries/DOCUMENTOS-normativas/ordenanza_reguladora_del_funcionamiento_de_los_mercados_de_abastos_de_antequera.pdf
https://www.antequera.es/export/sites/ayto-antequera/normativa/.galleries/DOCUMENTOS-normativas/ordenanza_reguladora_del_funcionamiento_de_los_mercados_de_abastos_de_antequera.pdf
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/134/DocumentoNormativa134
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/134/DocumentoNormativa134
https://www.malaga.eu/visorcontenido/NRMDocumentDisplayer/134/DocumentoNormativa134




11. Andlisis de situacion -
matriz FODA

11.1. Infroduccion

Una vez concluido el andlisis comercial
del municipio, reviste importancia
observar y organizar conjuntamente
toda la informacion y las conclusiones
primordiales de cada uno de los
dmbitos de estudio, para tener una
vision global y un diagndstico del
comercio minorista. Este andilisis de la
situacion es fundamental para definir el
modelo comercial y disenar,
posteriormente, las estrategias que
conduzcan a la dinamizacién, mejora,
modernizacion y promocion del
comercio minorista de Alhaurin el
Grande.

Se utilizard la técnica de la matriz FODA
para estructurar tanto las caracteristicas
internas (fortalezas y debilidades) como
externas (oportunidades y amenazas)
de una forma exhaustiva, operativa y
visual. El objetivo serd orientar el
desarrollo estratégico del sector para
proteger y potenciar sus fortalezas,
eliminar o reducir las debilidades,
aprovechar las oportunidades y
contrarrestar las amenazas. El andlisis de
situacion hard referencia a cinco
dimensiones distribuidas en factores
internos y externos o de contexto: q)
factores internos: la oferta comercial, y
la promocién y dinamizacién colectiva
del sector; b) factores externos: la
demanda comercial, el entorno urbano
y el contexto territorial.

11.2. Fortalezas

En el andlisis de fortalezas se incluyen
aquellos factores internos positivos que
proporcionan una ventaja competitiva
y permiten alcanzar las metas. Se
destacan las siguientes:

F1.La densidad de establecimientos
comerciales por habitante de
Alhaurin el Grande es superior a la
de municipios proximos como
Alhaurin de la Torre, Cartama y Mijas,
y similar a la de Coin.

F2.El mix comercial es parecido al de
ofros municipios del entorno. El
numero de establecimientos es
especialmente importante en los
subgrupos de alimentos, bebidas y
tabaco, muebles y equipamiento del
hogar, y prendas de vestir, asi como
establecimientos no especializados
con predominio de alimentacion.

F3.El sector muestra indicios de fortaleza
al registrar en los Ultimos quince anos
una disminucidon del nUmero de
establecimientos (12%) muy inferior a
la sufrida por la media nacional
(19.5%).

F4.Dos zonas comerciales de Alhaurin el
Grande tienen una elevada
densidad de establecimientos por
metro lineal de via, ejercen un gran
poder de atraccion sobre la
demanda y tienen alguna
locomotora: Carretera de Cartama
(Mercadona) y La Variante
(Covirdn).

F5.El comercio de proximidad es muy
importante en el municipio, de
hecho, para mas del 40% de los
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comercios la mayor parte de sus
ventas proceden del entorno del
establecimiento, y para el 30%
proceden de ofras zonas de Alhaurin
el Grande.

Fé6.El comercio local fiene, ademds,
cierta capacidad de atfraccién de
gasto procedente de ofras
poblaciones. Para el 30% de los
comercios las ventas a consumidores
de otras localidades representan
mas del 60% de sus ventas totales.

F7.Las ventas online significan mas del
30% del total para uno de cada
cuatro comercios. Mds de la mitad
de los comercios vende a fravés de
Whatsapp.

F8.Prdacticamente la mitad de los
comercios fiene algun programa
informdatico de gestion comercial
para las ventas y control de stock.

F?.Dos de cada tres comercios utilizan
las redes sociales para informar sobre
sus productos y promociones.

F10. Los comerciantes tienen
prdacticamente la misma media de
edad que el conjunto de la
poblacién, mds de quince anos de
experiencia y un nivel educativo
medio.

F11. El75% de los comercios tiene mas
de siete anos de antigledad, lo que
muestra la consolidacion y solidez
del tejido empresarial.

F12. Md&s de la mitad de los comercios
ha realizado alguna inversion en los
Ultimos dos anos, y el 70% de estos ha
invertido mas de 3.000 euros.

F13. MGa&s de la mitad de los comercios
tienen la propiedad del local en el
que ejercen la actividad.

F14. Existe una asociacion de
empresarios con una solida
implantacion en el sector comercial
del municipio y un alto nivel de
conocimiento, tanto entre los
comerciantes, como entre los
consumidores.

F15. El grado de asociacionismo
comercial es moderado, pero en
linea con los niveles habituales en el
sector (30%).

F16. Los asociados estan
mayoritariamente satisfechos con las
campanas y servicios ofrecidos por
la asociacion de empresarios.

F17. Los comerciantes estdn
mayoritariamente de acuerdo con el
desarrollo de colaboraciones con el
Ayuntamiento y con otros agentes
sociales para dinamizar el comercio
local.

F18. Los comerciantes estarian
dispuestos duplicar la cuota actual
de la asociacioén, si con ello se
propicia la realizacion de
actividades que redunden
positivamente en sus ventas.

F19. La asociacion de empresarios
estd apoyada por los recursos y
capacidades de la federacion de
empresarios de la comarca,
Fedelhorce, con amplia experiencia
en actividades de promocion y
dinamizacion comercial, y de
gestion profesionalizada.



F20. Larelacion entre el Ayuntamiento
de Alhaurin el Grande y Fedelhorce
es fluida y permanente, y estd
formalizada mediante convenios de
colaboraciéon para la realizacion de
campanas y acciones de promocion
y dinamizacién del comercio local.
Actualmente estd en vigor un
convenio de colaboraciéon suscrito
en junio de 2023.

11.3. Oportunidades

Las oportunidades son aquellos
elementos externos que una
organizacion puede aprovechar para
mejorar tanto su posicidon competitiva,
Ccomo para alcanzar sus objetivos de
forma mdas eficiente y eficaz.
Destacamos las siguientes:

Ol1. Elmunicipio de Alhaurin el
Grande se encuentra enclavado
entre dos dreas de importante
crecimiento econdémico y
poblacional de la provincia, como
son la Costa del Sol y el Valle del
Guadalhorce.

O2. La actividad econdmica de
Alhaurin el Grande se sustenta en un
tejido empresarial de PYMES que ha
aumentado un 25% en quince anos.

0O3. Latasa de desempleo se ha
reducido nueve puntos en los Ultimos
ocho anos.

O4. La poblacion residente se ha
duplicado en las Ultimas dos
décadas fruto, en gran medida, de
la capacidad de atraccion de
poblacién de otfros puntos de la
provincia y del extranjero.

O5. Lamediade edady latasa de
envejecimiento de la poblacion
residente ofrece oportunidades de
negocio en segmentos de poblacion
de mediana edad.

0O6. La proximidad es uno de los
factores que mads influye en la
eleccion del lugar de compra de los
residentes.

O7. Los comercios ofrecen su servicio
en los dias y horas preferidos por los
residentes para hacer las compras.

0O8. La mayor retencién de gasto se
produce en las actividades
relacionadas con vehiculos y
carburantes, alimentacién, salud y
equipamiento del hogar.

O9. Se observa cierta capacidad de
afraer gasto de otros municipios
proximos como Coin, Alhaurin de la
Torre, Cartama y Mijas, en este
orden. El sector que atrae una mayor
proporcion media del gasto de los
visitantes es el de fransporte y
carburantes, seguido de salud y
alimentacion.

O10. Residentes vy visitantes se
encuentran medianamente
satisfechos con el nUmero de
comercios del municipio, de los que
destacan positivamente la atencion
que prestan, la relacion
calidad/precio, la proximidad
(residentes) y el entorno urbano.

O11. Durante el Ultimo ano la mayoria
de los residentes mantuvieron su nivel
de compras en Alhaurin el Grande o
incluso lo aumentaron. La prevision
para el proximo ano es aun mas
favorable.

130

O12. Los visitantes mayoritariamente
compran mds ahora en Alhaurin el
Grande que hace un ano.

O13. Mdas de la mitad de los residentes
y de los visitantes compra online al
menos una vez al mes. El mercado
online genera nuevas oportunidades
de negocio, ofrece la posibilidad de
mejorar la experiencia de los usuarios
y €s una via de innovacion
comercial.

O14. Paralos residentes y visitantes las
zonas comerciales mds atractivas
son, en este orden: la Carretera de
Cdartama, La Variante, Avda. Gerald
Brenan/Camino de Mdlaga, y
Centro Histdrico.

O15. La Carretera de Cartamay La
Variante retienen gran parte del
gasto de los residentes de esas
ZONas.

O16. Tres de las cuatro zonas
comerciales mds importantes del
municipio (Carretera de Cartama,
Avda. Gerald Brenan/Camino de
Mdlaga y Centro Histérico) estdn
interconectadas con confinuidad
comercial.

O17. La mayor densidad poblacional
del municipio se registra en el
entorno de Carretera de Cartamay
Avda. Gerald Brenan.

O18. La calidad urbanistica de tres de
las cuatro zonas comerciales
(Carretera de Cdartama, Avda.
Gerald Brenan y La Variante) es
satisfactoria. En general, se trata de
desarrollos urbanisticos con bloques
de viviendas con bajos comerciales,
vias de seccidén ancha, aceras

anchas, suficientes pasos
peatonales, iluminacion y limpieza
adecuadaq, y cierta arboleda.

0O19. Tanto los consumidores como el
Ayuntamiento estdn a favor de la
revitalizacion del sector comercial
del municipio.

020. El municipio cuenta con recursos
propios diferenciadores (p. €j.
Semana Santa, Dia de la Cruz,
entorno natural, etc.) y con una
oferta de hosteleria con una
importante capacidad de atraccion.

O21. ElPlan General de Ordenacion
Urbana contempla el desarrollo del
municipio hacia el norte (ampliaciéon
del Recinto Ferial, Parque de la Villg,
Partida Salmerdn, Cuesta del
Senorito, Poligono Los Pedregales) lo
que acentuaria la importancia del
eje Avda. Gerald Brenan — Carretera
de Cdrtama.

022. Fedelhorce prevé ubicar en
Alhaurin el Grande su Oficina
Técnica Comercial para todo el
Valle del Guadalhorce y promueve
la creacidon de un Centro de Alto
Rendimiento e Innovacién para
PYMES.

11.4. Debilidades

Las debilidades se conceptualizan
como aquellos factores internos al
sector que limitan su capacidad para
atraer a los compradores, ser
competitivo y alcanzar los objetivos
planteados. A continuacioén, se
presentan las principales:



D1. El mix comercial de Alhaurin el
Grandes es inferior a la media de
Andalucia en comercio cotidiano y
no cotidiano.

D2. La oferta comercial de no
cofidiano (vestido, calzado, articulos
deportivos, ocio y culturq,
equipamiento del hogar) es
modesta, no estd lo suficientemente
actualizada y carece de ensenas y
marcas atractivas para los
consumidores.

D3. La oferta comercial de coftidiano
alimentario mixto (supermercados e
hipermercados) se percibe como
insuficiente.

D4. El formato comercial
predominante es fradicional, poco
innovador, de reducido tamano y de
una elevada antigledad media.
Practicamente no hay grandes
superficies.

D5. Mdas del 60% de los
establecimientos de las zonas con
mayor densidad comercial,
Carretera de Cdrtama y La Variante,
explotan el local en alquiler.

Dé6. EI20% de los alguileres han subido
de precio en el Ultimo ano y mas del
40% de los comerciantes consideran
que los alquileres son altos o muy
altos, en comparacién con las
ventas.

D7. EI20% de los comercios considera
probable o muy probable que cese
su actividad el proximo ano. Por
zonas, la mayor proporcion se
registra en Carretera de Cartama.

D8. Entorno al 50% de los comercios
no ha realizado ninguna inversion en
los Ultimos dos anos. El 80% de ellos
porgue no lo consideran necesario y
el 12% por falta de recursos.

D9. Menos del 20% de los comercios
vende a fravés de pdgina web.

D10. Una parte muy significativa de los
comercios aun presenta un nivel muy
bajo de equipamiento tfecnoldgico,
uso de programas informdaticos de
gestion comercial, paginas web y
redes sociales.

D11. Los comercios carecen de
recursos financieros, humanos y
tecnoldgicos para competir con
formatos modernos de cadenas y
franquicias ubicados en otros
municipios, con las grandes
superficies y con el comercio online.

D12. La transformacion digital del
sector es poco significativa. La
escasa formacion en este dmbito, la
insuficiente presencia en los motores
de busqueda y en las redes sociales,
junto con un uso casi insignificante
de las aplicaciones moviles crean
una brecha digital con el publico
objetivo. Silos comercios no
adoptan la digitalizacion de sus
procesos pueden perder
competitividad y oportunidades de
crecimiento y desarrollo.

D13. El principal motivo para no dar
mas prioridad a la digitalizacion es
que la mitad de los comerciantes
considera que las TICs no son
necesarias para su negocio, y dos de
cada diez no tienen tiempo para
ello.

D14. Casi el 80% de los comercios no
conoce el programa de ayudas Kit
Digital para la modernizacion de los
negocios.

D15. En mds del 90% de los
establecimientos ningun propietario
o trabajador ha realizado formacion
especifica sobre comercio
electronico, redes sociales o
marketing digital.

D16. Solo uno de cada diez comercios
ha contratado asesoramiento o
servicios para el uso de las
herramientas digitales.

D17. La presencia de locomotoras
comerciales en el nUcleo urbano es
escasa (Mercadona, Covirdn y
Primor).

D18. El comercio del municipio no
tiene una imagen unitaria que le
identifique.

D19. Los comerciantes estdn
insatisfechos con la dotacion de
plazas de aparcamiento y de carga
y descarga de las zonas
comerciales. La insatisfaccion es
mayor en el Centro Histérico y
Gerald Brenan, y algo menor en
Carretera de Cdartama y La Variante.

D20. Paraincrementar el atractivo de
las zonas comerciales, los
comerciantes consideran necesario,
en este orden: aumentar las plazas
de aparcamiento, mejorar la imagen
de las calles y realizar campanas de
publicidad y promocion de la zona.

D21. Lasegunda zona comercial del
municipio, con mayor densidad
comercial y atractivo para los

consumidores, La Variante, estd al sur
del nUcleo urbano y su conexidn con
las otras tres zonas se realiza a través
de dos tramos de vias (Avda. de la
Constitucion y Avda. de la Libertad)
practicamente sin continuidad
comercial.

D22. En el Centro Histérico y en La
Variante se registra una elevada
tasa de locales vacios.

D23. El mercado de abastos esta fuera
del ndcleo urbano y su actividad es
principalmente mayorista.

D24. El mercadillo se ubica en el limite
norte del nucleo urbano, por lo que
su capacidad para dinamizar la
actividad comercial del municipio es
baja.

D25. No existe un érgano de
colaboraciéon publico-privada para
la coordinacion de la relacion entre
la asociacidon de empresarios
representativa del sectory el
Ayuntamiento de Alhaurin el
Grande.

D26. La presencia digital del
Ayuntamiento, como principal
agente de desarrollo local, es débil,
y el apoyo a la dinamizacion del
comercio minorista a través de su
web y redes sociales es insignificante.

D27. La colaboracion de la asociacion
de empresarios con otros agentes
econdmicos y sociales del municipio
es poco significativa.



11.5. Amenazas

Las amenazas se definen como
aquellos factores externos que afectan
o pueden afectar de forma negativa al
sector poniendo en riesgo su
capacidad para competir y sus
posibilidades para alcanzar los
objetivos. Destacamos las siguientes:

Al. Losresidentes eligen el lugar de
compras principalmente por el
precio y las ofertas, y por el surtido,
aungue también tienen en cuenta la
calidad de los productos.

A2. Dos de cada tres residentes no
consideran Alhaurin el Grande como
su lugar preferido para realizar sus
compras, sino que optan por otros
destinos como el Centro Comercial
Miramar (Mijas), el Centro Comercial
Plaza Mayor (Mdlaga), y otras zonas
comerciales de Coin, Alhaurin de la
Torre, Mdalaga y Fuengirola.

A3. Lamejora de las carreteras
reduce la distancia en tiempo hasta
otras zonas comerciales
actualmente mads atractivas para los
residentes.

A4. Solo el 17% de los residentes
realizan todas sus compras en
Alhaurin el Grande.

A5.  Mds de la mitad del gasto de los
residentes se produce fuera de
Alhaurin el Grande (gasto evadido).
El principal motivo del gasto evadido
es la poca variedad comercial,
seguido de la inexistente oferta de

determinados productos, el nivel de
precios y la falta de grandes
superficies y establecimientos de
franquicias, cadenas o marcas
reconocidas.

Aé6. La menorretencion de gasto se
produce en la compra de productos
de tecnologia, vestido, calzado, ocio
y cultura.

A7. Durante el Ultimo ano, uno de
cada cuatro residentes redujo sus
compras en Alhaurin el Grande. Los
principales motivos son el mayor
atractivo de otras zonas comerciales
y la subida de los precios.

A8. El Centro Histérico y, en menor
medida, la Avda. Gerald
Brenan/Camino de Mdlaga retienen
una pequena proporcion del gasto
de sus residentes.

A9. La capacidad de atraer gasto de
otros municipios es muy baja en las
categorias de vestido, calzado y
complementos, muebles, hogary
mantenimiento, tecnologia, ocio y
cultura.

A10. Losresidentes y visitantes echan
en falta mds tiendas de alimentacion
(en especial supermercados) y
cadenas de ropa y calzado, asi
como fiendas de articulos
deportivos, ocio y cultura.

All. Losresidentes tienen muy pocas
opciones en Alhaurin el Grande para
comprar de lunes a viernes de 14 a
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17 h., asi como los sGbados por la
tarde, los domingos y los festivos.

Al12. Menos del 10% de los clientes de
comercios de Alhaurin el Grande
que son compradores online,
compran en establecimientos de la
localidad a través de Internet al
menos una vez al mes.

A13. Mds de la mitad de los residentes
utiliza el coche para realizar sus
compras en Alhaurin el Grande. Esta
proporcion seria incluso mayor si
hubiera mds plazas de
aparcamiento.

Al4. Prdcticamente ningun residente
utilizar el transporte publico para
realizar las compras en Alhaurin el
Grande.

A15. Residentes y visitantes estdn poco
satisfechos con aspectos del entorno
urbano como el acceso en autobuUs,
el aparcamiento, la oferta de
establecimientos de ocio, parques
infantiles y zonas verdes.

Alé. La dotacion de aparcamiento
publico en todo el ndcleo urbano es
insuficiente y, sobre todo, en el
Centro Histoérico.

Al17. ElnUmero de pargues infantiles,
zonas verdes y arboleda (excepto en
Gerald Brenan) es, en general, muy
reducido en fodo el nicleo urbano.

A18. La calidad urbanistica del Centro
Histérico es insatisfactoria debido a
la reducida seccidn de las calles,
aceras estrechas, elevado trafico de

vehiculos a motor, elevada
presencia de viviendas unifamiliares
sin bajos comerciales que dificulta la
continuidad comercial, elevado
nUmero de locales vacios e
insuficiente arboleda y espacios
verdes.

A19. Laelevada diversidad del
mobiliario urbano (tipos de farolas,
papeleras, bancos, jardineras,
maceteros, bolardos, vallas, barreras
de trafico, etc.) en disenos y
calidades, imposibilita la imagen
comun de las zonas comerciales,
tanto internamente como entre ellas.

A20. Los contenedores en superficie
tienen un impacto visual negativo en
las zonas comerciales, generan
malos olores y suciedad en el
entorno, y reducen las plazas de
aparcamiento.

A21. No se observan circuitos urbanos
a nivel comercial con elementos de
senalizacion. La senalizacion de las
diferentes zonas comerciales,
mercadillo y mercado de abastos es
prdcticamente inexistente.

A22. No existe una imagen o marca
reconocida que identifique el
entorno urbano comercial de la
localidad.

A23. El municipio no dispone de
normativa especifica que regule la
actividad comercial en aspectos
como la accesibilidad, la ocupacion
de la via publica, el comercio
ambulante, etfc.
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Figura 152. Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Caracteristicas y habilidades internas Caracteristicas y habilidades externas

Dificultades y limitaciones internas

DEBILIDADES

Dificultades y limitaciones externas

AMENAZAS
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12. El modelo comercial de Alhavurin el Grande

12.1. Infroduccion

Una vez analizada la informacién recabada sobre el entorno, la oferta y la demanda
comercial de Alhaurin el Grande, en esta seccion se realizard una vision global del
modelo comercial del municipio. La definicion del modelo permitird de manera
sintética comprender la situacion actual del comercio, detectar la problemdtica del
sector e identfificar las principales necesidades de los distintos actores implicados. Este
modelo servird, por tanto, de base para la propuesta de estrategias, medidas y
acciones a desarrollar en el municipio.

En la elaboracion del modelo comercial municipal se hard referencia a las principales
variables de las siguientes seis dimensiones: territorio, oferta comercial, mercado,
calles y/o zonas comerciales, entorno urbano y proyecto colectivo de promocion y
dinamizacion comercial.

Figura 153. Dimensiones del modelo comercial municipal

Fuente: Direcciéon General de Comercio (2021)

12.2.

El municipio de Alhaurin el Grande estd intfegrado en la aglomeracion urbana de
Mdlaga, de acuerdo con el Decreto 213/2006, de 5 de diciembre, de la Junta de
Andalucia. Su término municipal se encuentra ubicado en la comarca del Valle del
Guadalhorce, al oeste de la capital de la provincia, en la ladera norte de |a Sierra de
Mijas. Estd rodeado por municipios de un tamano poblacional similar (Cartama y
Coin), junto a otros de mayor tamano (Alhaurin de la Torre, Benalmdadena, Fuengirola,
Mijas y Torremolinos). Es, por tanto, un punto de conexion entre el Valle del
Guadalhorce y la Costa del Sol occidental, asi como entre la Sierra de las Nieves y la
ciudad de Mdlaga. La mayor parte de su poblacion vive en el casco urbano, aungue
cuenta con distintas pedanias y diseminados, entre los que destaca Villafranco del
Guadalhorce y Fahala. La estructura del casco urbano representa la arquitectura
tipica de pueblo andaluz en zona de sierra con grandes desniveles. En este sentido, el

El territorio
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municipio se puede clasificar como agrupacion urbana de densidad intermedia
(357,07 habitantes/km2en 2021).

La actividad econdmica se sustenta en un tejido empresarial de PYMES que ha
aumentado casi un 25% desde 2007, y en el que destaca especialmente el sector
comercio, los servicios profesionales, las actividades auxiliares y la construccion,
seguidos de la hosteleria, las actividades industriales, la agricultura y la ganaderia.
Estos mismos sectores, junto con la administracion publica, son los mayores
generadores de empleo en Alhaurin el Grande. En este sentido, fras reducir nueve
puntos la tasa de desempleo en los Ultimos diez anos, su valor fue de 25,8% en 2021;
favorable evolucién, pero con un nivel aln superior a otros municipios del entorno (p.
ej.. Alhaurin de la Torre, Cartama, Coin) y a la media de la provincia de Mdlaga y de
Andalucia.

Por Ultimo, el municipio cuenta con importantes recursos propios diferenciadores tanto
materiales como inmateriales, entre los que destaca su amplia oferta de eventos y
festividades, como la Semana Santa, iglesias, museos, instalaciones deportivas y
culturales y un entorno natural propicio para la realizacion de actividades al aire libre.

12.3. La oferta comercial

De acuerdo con el [ECA (2023a), en el municipio de Alhaurin el Grande habia en 2021
un total de 515 establecimientos registrados en el grupo G de la CNAE “Comercio al
por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos de motor y motfocicletas”. El
59.81% de ellos, 308, en los grupos 45y 47 de la CNAE-09 incluidos en este Plan como
actividades minoristas, excepto los subgrupos 452, 478 y 479. La densidad de
establecimientos por 1.000 habitantes (11,65) es similar a la de Coin, y superior a la de
Alhaurin de la Torre, Cartama y Mijas. Su mix comercial es similar al de otros municipios
del entorno, pero inferior a la media de Andalucia en comercio cotidiano y no
coftidiano, y superior en comercio mixto y automocion. Por lo tanto, la oferta permite
hacer una compra completa en el municipio, aunque sin contar con muchas
alternativas de eleccion para ciertos productos, sobre todo en lo que se refiere a
innovacién y marcas.

En el drea urbana consolidada se han censado un total de 222 comercios de los
grupos 45y 47 objeto de estudio. La oferta comercial estd principalmente
concentrada en los subgrupos de alimentos, bebidas y tabaco, muebles y
equipamiento del hogar, y prendas de vestir, asi como establecimientos no
especializados pero con predominio de alimentacion. Se han identificado 4 zonas
comerciales: Centro Histérico, Carretera de Cartama, Avda. Gerald Brenan/Camino
de Mdlaga y La Variante. Si en el siglo XX el atractivo comercial estaba en el Centro
Historico, en el presente las zonas de mayor densidad comercial y con
establecimientos de alimentacion que ejercen de locomotoras son la Carretera de



Cdartama y La Variante. La primera se beneficia, ademds, de una localizacion al
nordeste del drea urbana que permite la continuidad comercial, tanto con el Centro
Histérico como con Gerald Brenan/Camino de Mdlaga. Por el contrario, La Variante se
ubica al sur del nicleo urbano sin continuidad comercial con las otras tres zonas, pero
conectada a través de la Avda. de La Libertad, en su confluencia con la plaza de La
Cruz de la Mision, y de la Avda. de la Constitucion, en su interseccion con la Avda.
Gerald Brenan.

En general, se observa una mayor preponderancia de formatos comerciales
tradicionales, sobre todo en el Centro Histdrico, pequeno comercio especializado y
supermercados. Por el contrario, no hay grandes superficies comerciales, ni formatos
innovadores.

De acuerdo con los resultados de la encuesta realizada, los comerciantes y/o
responsables de la gestion de los comercios tienen una edad media de 43 anos y mds
de 17 anos de experiencia en el sector. Destaca el alto porcentaje que cuenta con
titulaciones universitarias (13,9%) o formacion profesional (26,9%). A pesar de ello, se
observa una escasa formacion especifica en gestion del negocio, tanto por parte de
los propietarios como de los empleados.

La antigledad media de los comercios es superior a los 20 anos.

La superficie media es de 112 m2 de superficie de ventas. Dependiendo del subsector
de actividad, la superficie varia considerablemente. Los locales con actividad
comercial se encuentran repartidos casi a partes iguales entre propiedad y alquiler.
Principalmente, los comercios abren de lunes a viernes en jornada partida, mas los
sabados por la manana. Por tanto, resulta dificil hacer compras en el municipio de dos
a cinco, los sadbados por la farde, domingos y festivos.

En cuanto al uso de las tecnologias, casi dos de cada tres comercios disponen de
ordenador, tres de cada cuatro con conexion a internet, uno de cada tres usa
herramientas ofimdticas, y dos de cada tres emplea algin tipo de programa de
gestion comercial. En este sentido, mientras el uso de aplicaciones como Whatsapp
para relacionarse de manera online con los clientes estd bastante extendido (85%), en
general, el uso de los canales online (web, redes sociales, etc.) es sobre todo como
medio de difusion de informacion sobre productos y promociones, mds que como
canal de venta e interaccién con los clientes.

Los comerciantes parecen estar medianamente satisfechos con las zonas comerciales
del municipio, aunque destacan la necesidad de mejorar el aparcamiento, las zonas
de carga y descarga, la oferta de ocio y el cuidado de la imagen del entorno
urbano. Senalan también la necesidad de que se realicen mds campanas de
promocion del comercio del municipio. Del mismo modo, aungue destacan que
ofrecen un gran servicio y que su surtido, precios y calidad son competitivos, se
enfrentan a una fuerte competencia por parte de las grandes superficies y cadenas
instaladas en municipios del entorno, asi como el comercio online. A esto se une el
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importante aumento de la inflacién tras la crisis provocada por el Covid-19 vy la actual
guerra en Ucrania. En este sentido, para la mayoria de los comercios las ventas se han
mantenido o han aumentado en el Ultimo ano, si bien para uno de cada cuatro
comercios han disminuido.

Para el 40% de los comercios el 60% de las ventas se realizan a residentes del barrio o
zona comercial, mientras que para el 30% de los comercios el 60% de sus ventas
proceden de residentes de ofras zonas de Alhaurin el Grande. El mayor peso de los
residentes en las ventas se observa en La Variante y el menor en Gerald
Brenan/Camino de Mdlaga; por el contrario, en esta Ultima zona se registra el mayor
peso de las ventas a visitantes, no residentes en Alnaurin el Grande.

Ademads de las zonas anteriores, cabe destacar también el papel del mercado de
abastos y del mercadillo en la oferta comercial del municipio. Respecto al primero, a
diferencia de otros mercados, los comercios alli instalados realizan casi
exclusivamente venta al por mayor, por lo que sus clientes son, principalmente,
comercios minoristas; no obstante, también venden a establecimientos hosteleros,
instituciones y consumidores finales siempre que sea en grandes cantidades. Ubicado
al final de la zona conocida como Carretera de Cdartama, en la confluencia con
Carretera de Coin, estd especializado en productos hortofruticolas y tiene un alto
poder de atraccion de clientes de ofros municipios. Requiere de mejoras, fanto en sus
instalaciones como en el uso de las nuevas tecnologias.

El mercadillo o baratillo, como se conoce en Alhaurin el Grande, se celebra todos los
jueves por la manana en el Recinto Ferial sito en la zona norte del municipio, proximo
a la Carretera de Cartama. Se instalan aproximadamente 36 puestos que ofrecen,
principalmente, una variada oferta de textil, confeccidon, merceria y calzado,
complementada con algun puesto de alimentacion. Las instalaciones son
adecuadas, pero la senalizacion, el acceso y el aparcamiento son mejorables. Los
clientes son mayoritariomente mujeres de edad media.

Por Ultimo, el nivel de asociacionismo de los comercios de Alhaurin el Grande es el
habitual, en comparacion con ofras localidades. La mayor parte de los comerciantes
conoce la existencia de la Asociacion de Empresarios y Emprendedores, infegrada en
Fedelhorce, y uno de cada tres estd asociado. De ellos, dos de cada fres estdn
satisfechos o muy satisfechos con la labor de la asociacion para promover y dinamizar
la actividad comercial. Igualmente, mds de un 70% de los encuestados apoyan la
colaboraciéon de la asociacidon con otros sectores de actividad, con los agentes
sociales y con el Ayuntamiento para la realizacién de acciones que contribuyan a
revitalizar el comercio y la economia del municipio.



12.4. El mercado

La poblacién de Alhaurin el Grande ascendia a 26.436 personas en 2022, distribuidos
casi a partes iguales entre hombres y mujeres. La edad media es 41,3 anos, el indice
de envejecimiento es alto, el crecimiento vegetativo es bajo, y la poblacion ha
aumentado mds de un 50% en las Ultimas dos décadas fruto de la llegada de
residentes procedentes, sobre todo, de otros puntos de la provincia y del extranjero.
La renta media disponible ha evolucionado positivamente en los Ultimos anos, pero es
inferior a la media provincial, regional y nacional.

Los resultados de la encuesta realizada muestran que, en general, los residentes eligen
el lugar de compras principalmente por el precio y las ofertas, la proximidad y el
surtido, aungque también tienen en cuenta la calidad de los productos. Los lugares de
compra preferidos dependen del tipo de producto, pero destacan los
supermercados, las tiendas especializadas, las grandes superficies especializadas, 1os
centros comerciales e Internet.

Dos de cada fres residentes no consideran Alhaurin el Grande como su lugar preferido
para realizar sus compras, sino que optan por otros destinos como el Centro Comercial
Miramar (Mijas), los establecimientos comerciales situados en Coin y el Centro
Comercial Plaza Mayor (Mdlaga). Este dato estd en linea con la probabilidad del
gasto evadido de Alhaurin el Grande calculada a partir del modelo gravitatorio de
Huff y estimada en el 59% del gasto global. La probabilidad mds alta de que un
residente realice la compra en el municipio de Alhaurin el Grande se registra en las
actividades relacionadas con vehiculos y carburantes, alimentacion y equipamiento
del hogar (en torno a un 40%), mientras que la mds baja se observa en la compra de
productos de tecnologia, ocio y cultura (inferior al 20%).

Solo el 17% de los encuestados realiza la totalidad de sus compras en Alhaurin el
Grande, siendo el principal motivo la poca variedad comercial, seguido de la
inexistente oferta de determinados productos, el nivel de precios, y la falta de grandes
superficies y establecimientos de franquicias, cadenas o marcas reconocidas. Los
residentes echan en falta mds tiendas de alimentaciéon (en especial supermercados) y
cadenas de ropa y calzado, asi como tiendas de articulos deportivos, ocio y cultura.
La dificultad de encontrar aparcamiento influye negativamente en uno de cada diez
encuestados.

El comportamiento de compra varia segun productos: en el municipio se retiene mads
gasto en alimentacioén, salud, transportes y carburantes, mientras que se evade
mucho gasto en otros bienes (articulos y aparatos para el cuidado personal, joyeria,
articulos de viaje, articulos bebé, etc.), ocio y cultura, muebles y equipamiento del
hogar. La categoria de productos en la que se observa la mayor proporcion de gasto
evadido es en vestido y calzado (73,5%).
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Los residentes compran en el municipio, principalmente, cada dos o tres dias, aunque
un gran porcentaje compra, al menos, una vez a la semana. Se encuentran
medianamente satisfechos con los comercios del municipio, de los que destacan
positivamente la atencidon que prestan, la relaciéon calidad/precio y la proximidad. Por
el contrario, el acceso en autobus, la oferta de establecimientos de ocio vy el
aparcamiento son los factores peor valorados. El transporte publico y el aparcamiento
son aspectos importantes ya que en el municipio mds de la mitad de los residentes usa
el vehiculo propio como medio de desplazamiento para realizar las compras. Por otra
parte, los dias y horarios preferidos para hacer las compras coinciden con los
adoptados por los comercios, si bien los consumidores tienen muy pocas opciones
para comprar entre las 14 y las 17 h., los sGdbados por la tarde, domingos y festivos.

Durante el Ultimo ano la mayoria de los residentes mantuvieron su nivel de compras en
Alhaurin el Grande o incluso lo aumentaron, pero un 28% de los encuestados lo redujo.
La prevision para el proximo ano es mds favorable ya que la proporcion de los que
creen que reducirdn el gasto desciende al 14%. Dentro del ndcleo urbano, las zonas
comerciales mds atractivas son, en este orden: la Carretera de Cartama, La Variante,
Avda. Gerald Brenan/Camino de Mdlaga, y Centro Historico.

Mds de la mitad de los encuestados realiza al menos una compra online al mes,
principalmente en establecimientos exclusivamente virtuales y en otros no instalados
en Alhaurin el Grande. Por el contrario, menos del 10% compra online alguna vez al
mes en establecimientos de la localidad.

Respecto a la percepcion del asociacionismo comercial, casi la mitad de los
residentes conocen la existencia de la asociacion, a la que identifican con el nombre
de la federacion, Fedelhorce. De ellos, el 11% tiene instalada la aplicacion movil
Fedelapp, aunque nueve de cada diez no la utilizan con frecuencia.

Con relacion a los visitantes, segun los resultados de la encuesta, proceden
principalmente de la ciudad de Mdlaga y de los municipios vecinos de Coin y Alhaurin
de la Torre. Las zonas comerciales donde realizan compras con mds frecuencia son,
en este orden: La Variante, Avda. Gerald Brenan/Camino de Mdlaga, Carretera de
Cdartama y Centro Histérico, a las cuales se desplazan principalmente en fransporte
privado. Los aspectos de la oferta comercial que mejor valoran son la atencion al
cliente y la relacion calidad/precio, mientras que el acceso en autobus, el
aparcamiento y los establecimientos de ocio son los atributos peor valorados. Los
visitantes echan en falta la existencia de algin centro comercial o gran superficie y,
en especial, franquicias/cadenas conocidas de alimentacion, moda y ocio/cultura.
Asi, consideran que el municipio necesita una mayor variedad comercial.

Por Ultimo, la interpretacion de los resultados de la balanza comercial estimada
también permite conocer ofras caracteristicas del modelo comercial de Alhaurin el
Grande. En este sentido, la oferta potencial del comercio con predominio de
alimentacioén es insuficiente para atender la demanda residente o gasto total interno,



por lo que se produce un importante gasto evadido hacia otras localidades del
entorno, y algo similar ocurre en productos tecnoldgicos, ocio y cultura. La situacion es
diferente en otras categorias del comercio especializado (prendas de vestir, calzado,
complementos, cosmética, etc.), equipamiento del hogar, automocion y carburantes,
en las que el tamano de la oferta potencial parece suficiente para atender el gasto
interno, pero solo logran retener menos de la mitad del mismo, probablemente por
una falta de adaptacion a las necesidades de la demanda, como se ha comentado
previamente.

12.5. Zonas comerciales: delimitacion del CCA

Las principales dreas comerciales del municipio de Alhaurin el Grande se encuentran
en su casco urbano. Dicho nucleo cuenta con 18.200 habitantes (IECA, 2023), lo cual,
entre otros parédmetros, le confiere un grado de urbanizacién de "agrupamiento
urbano" (IECA, 2023). El resto de la poblaciéon municipal, unos 8.200 habitantes, se
distribuye de manera difusa por todo su contorno rural, alcanzando mayor densidad
en la de localidad de Villafranco del Guadalhorce, clasificada como agrupacion rural
por su grado de urbanizacion.

Dentro del ndcleo urbano, la oferta comercial se concentra en 4 zonas diferenciadas:
Centro Histérico, Avda. Gerald Brenan/Camino de Mdlaga, Carretera de Cartama y
La Variante. Las tres primeras zonas estdn interconectadas con continuidad
comercial, mienfras que la cuarta esta al sur del ndcleo urbano y su conexion con las
tres anteriores se realiza a fravés de dos tramos de vias (Avda. de la Consfitucion y
Avda. de la Libertad) prdacticamente sin contfinuidad comercial. Adicionalmente a
estas cuatro zonas, se registra actividad comercial en el Poligono Industrial La Rosa,
ubicado fuera del nicleo urbano al norte de la localidad, y en el Mercado de
Abastos, situado en la periferia del nicleo urbano en la Carretera de Cartama,
aunque en ambos casos la actividad es principalmente mayorista.

Las mayores densidades comerciales se alcanzan en el framo de Carretera de
Cdartama que va desde la Cruz de la Mision hasta calle Encina, el framo occidental de
la Avda. Gerald Brenan (entre la calle Cilla, en el Centro Histérico, y la Cruz de la
Misidn) y el framo oriental de dicha avenida (desde la Cruz de la Mision hasta calle
Melilla). Se corresponde con un drea que acogid el crecimiento del municipio en las
Ultimas décadas del siglo XX. Esa zona es, ademds, la que tiene con diferencia la
mayor poblacion en la isocrona de 5 minutos andando: 2.578 personas. El tamano de
sus locales es sensiblemente mayor que en el resto de las zonas comerciales del
nucleo urbano. Carretera de Cartama alberga dos locomotoras comerciales de la
localidad como son Mercadona y Primor. Esta carretera es el actual eje de acceso a
la localidad desde Mdlaga vy su isocrona de 20 minutos alcanza incluso la periferia
oeste de la capital. La Avda. Gerald Brenan era la antfigua via de acceso desde
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Alhaurin de la Torre y Mdlaga, de ahi que sea conocida fambién como Camino de
Mdlaga. Tiene una amplia oferta de establecimientos de hosteleria.

La Variante es la denominacion coloquial del eje formado por las avenidas de Blas
Infante y de la Libertad. Estd conectada con la carretera de acceso desde Mijas.
Tiene un amplio framo de casi un kildbmetro con una importante densidad comercial,
destacando en su oferta como locomotora el supermercado Covirdn. En las Ultimas
dos décadas ha atraido buena parte del crecimiento poblacional y comercial de la
localidad.

Por Ultimo, el Centro Histérico es la zona mds antigua del municipio. Se caracteriza por
una arquitectura tipicamente andaluza, edificios bajos, y calles estrechas que acogen
pequenos establecimientos. Sus calles mas comerciales son San Sebastian, Cilla, Cruz y
Plaza Baja, en el extremo oriental de la zona. También hay cierta actividad en Ias
calles Nueva y Convento. En toda el drea se observa una alta densidad de locales
vacios. En la actualidad es la zona que menos gasto retiene de sus propios residentes
y menos residentes atrae de otfras zonas del municipio. Como se ha indicado, su
extremo oriental conecta con el eje de Gerald Brenan, lo que puede facilitar una
futura recuperacion de la actividad comercial.

Por lo tanto, atendiendo a los criterios de concentracidn comercial, amplitud de la
oferta, continuidad comercial y comportamiento de la demanda, se propone una
delimitacién inicial del Centro Comercial Abierto (CCA) como dmbito prioritario de
actuacion e intervencidn que se corresponde con los limites sombreados en verde de
las zonas de Carretera de Cartama, Avda. de Gerald Brenan/Camino de Mdlaga y
Centro Histérico en el mapa 3 de la seccion Urbanismo Comercial de este estudio.
Esta delimitacion debe de entenderse como un requerimiento del proceso de
definicion del CCA en aras de una mejor concrecion de las medidas y optimizacion
de los recursos a emplear en la transformacion del espacio urbano y de las
actividades comerciales alli ubicadas. No obstante, la restriccion espacial que implica
la definiciéon de un CCA no puede considerarse como algo excluyente, ni de las
posibilidades de intervencion en ofras zonas, ni de la expansion futura de los limites de
manera que permita la integracion de La Variante, por ejemplo, una vez que se haya
mejorado la continuidad comercial entre esta zona y la propuesta para el CCA. La
delimitacion no tiene por qué impedir fampoco la participacion en el modelo
asociativo que gestione el CCA de los establecimientos que queden fuera de la zona.
Es decir, el reconocimiento como CCA debe entenderse como el resultado de un
procedimiento reglado circunscrito a una determinada drea urbana, dentro del
dmbito territorial superior del nicleo urbano, que no limita el propio modelo comercial
del municipio.



12.6. El entorno urbano

El entorno urbano es muy diferente en las cuatro zonas comerciales identificadas, fruto
de los cdnones urbanisticos imperantes en el momento de su planificacion y
desarrollo. El Centro Histérico presenta espacios de notable calidad urbanistica como
la Plaza Baja o la Plaza Alta. La zona, en general, se caracteriza por una trama urbana
antigua con edificaciones de arquitectura popular unifamiliar y densidad de
poblacidn en isdcronas de cinco minutos menor que en otras zonas del municipio.
Calles cuya secciodn es suficienfemente ancha para el fransito peatonal fluido (el
mayoritario en la época en la que fue levantada estd zona de la localidad), pero que
en la actualidad son dificiles de transitar porque el trafico rodado ha reducido las
aceras a espacios extremadamente angostos que relegan al peatdén a un papel
secundario. Esta circunstancia dificulta el acceso a efectos comerciales y turisticos. Un
ejemplo es la calle Cruz, la cual desempena actualmente una funcidén que podriamos
considerar de travesia urbana, dado el elevado transito de vehiculos que registra, sin
posibilidad de parada y con unas aceras muy reducidas que no facilitan el paso de
peatones. Su pasado, mds comercial que el actual, pueda ser reconocido en sus
numerosos locales comerciales vacios.

La Carretera de Cdartama y la Avda. Gerald Brenan comparten ciertas caracteristicas
debido a que ambas zonas se desarrollaron a finales del siglo XX. Se frata de vias
anchas de doble sentfido, con construcciones multifamiliares de bloques de viviendas
con bajos comerciales. Presentan la mayor densidad poblacional del municipio en
isdcronas de cinco minutos. En general, la accesibilidad y movilidad peatonal es
buena, aungue se observan puntos en los que la acera es reducida debido a la
ubicacion del mobiliario urbano, aparcamientos, contenedores de residuos en
superficie y terrazas de establecimientos de hosteleria. La arboleda es especialmente
notable en la Avda. de Gerald Brenan. La dotaciéon de aparcamientos puede
considerarse moderada dado que sobre los mismos ejes viales existen dreas de
estacionamiento (192 plazas en Carretera de Cartama y 142 en el framo occidental
de Avda. Gerald Brenan). No obstante, seria conveniente aumentar el nUmero de
plazas de aparcamiento soterrado y las zonas de carga y descarga.

Por Ultimo, La Variante es una zona de reciente urbanizacion en el presente siglo.
Transcurre en torno al eje formado por la Avda. Blas Infante y la Avda. de La Libertad.
Su arquitectura estd formada por bloques de viviendas con bajos comerciales y
presenta aun parcelas por construir. El eje es de un ancho de seccidn considerable, lo
que facilita el frafico en ambos sentidos. Elevada actividad comercial y posibilidades
de crecer dado el alto nUmero de locales vacios. La movilidad peatonal es
adecuada, aungue se podria mejorar en algunos puntos mediante la reubicacion del
mobiliario urbano o la ampliaciéon de la acera. La densidad poblacional en isdcronas
de cinco minutos a pie es la mds baja del municipio.
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12.7. El proyecto colectivo de promocion y dinamizacién

El asociacionismo comercial gira en torno a la Asociacion de Empresarios y
Emprendedores de Alhaurin el Grande, intfegrada en Fedelhorce, Federacion de
Empresarios del Valle del Guadalhorce. Ademds, de esta asociacion, en el municipio
también estdn representadas otras asociaciones y federaciones de cardcter sectorial
o regional (p. €j. Asociacion Provincial de Floristerias de Mdlaga, y Mdlaga Comercio
Federacion Provincial de Empresarios de Comercio y Servicios de Mdlaga), asi como
el Centro de Apoyo al Desarrollo Empresarial (CADE) de la Junta de Andalucia.

La Asociacion de Empresarios y Emprendedores de Alhaurin el Grande, a través de
Fedelhorce, desarrolla actualmente diversas iniciativas para promover la dinamizacion
de la actividad comercial minorista en la localidad. Entre ellas, destaca: un sistema de
fidelizacion mediante la devolucién de parte del gasto realizado (cash-back) para su
consumo en ofros negocios a través de una aplicacion maovil; campanas de
comunicacion y promocion, asesoramiento técnico, interlocucion con la
administracion y, entre ofras, su implicacion en las tareas para la realizacion de este
plan estratégico comercial para la solicitud del Reconocimiento Oficial de Centro
Comercial Abierto de Andalucia. Md&s del 85% de los comercios conocen la existencia
de la asociacion y uno de cada tres estd asociado, siendo el nivel de satisfaccion,
mayoritariamente, medio-alto. Su notoriedad es también alta entre los consumidores,
ya que prdcticamente la mitad de los residentes la conocen. La Asociacion dispone
de los érganos de gobierno habituales. Su presidente es un empresario comerciante
minorista de muebles y equipamiento del hogar. Aunque carece de personal técnico
propio, las actividades de la Asociacion son ejecutadas por el gerente y los cuatro
técnicos de Fedelhorce.

La Asociacion realiza actividades financiadas con fondos procedentes de las
aportaciones de sus asociados y de ayudas y subvenciones puntuales de las
administraciones publicas. En este sentido, cabe destacar la colaboracion que desde
hace anos mantiene con el Ayuntamiento de Alhaurin el Grande a fravés de
convenios de colaboracién, como el suscrito en junio de 2023 para mantener la
campana de cash-back y fomentar el comercio en la localidad. El drea municipal de
Comercio, integrada junto con Industria, Agricultura, y Proyectos Municipales en la
Delegacion de Desarrollo Econdmico, estd formada por dos técnicos. La concejal
responsable ya ha manifestado su disposicion a colaborar y apoyar la creacion del
CCA, asi como la promocion, dinamizacion y modernizacion del comercio minorista
del municipio.
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13. Estrategias y plan de actuaciones

13.1. Objetivo y lineas estratégicas

El Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande
tiene como objetivo impulsar la mejora, modernizacion
y promocion del comercio del municipio para reforzar
su posicionamiento y sostenibilidad, mediante una
profesionalizacion, coordinacion y eficiencia en la
gestion de los recursos disponibles. Para alcanzar dicho
objetivo se formulan tres lineas estratégicas (LE) en
torno a las que el sector, el Ayuntamiento y los agentes
sociales tendrdn que estructurar la forma de abordar
los grandes desafios, a los que se debe de hacer frente
para la revitalizacion de la actividad comercial.

Linea estratégica 1. Adaptacion de la oferta.
Linea estratégica 2. Mejora del entorno urbano.

Linea estratégica 3. Gestion colectiva de la
dinamizacion comercial.

A contfinuacion, cada linea estratégica se desarrolla de
acuerdo con las necesidades que se han identificado
en el andlisis de la situacion del comercio. Para ello se
plantean medidas que responde a los retos de cada
linea y se despliegan en forma de actuaciones
concretas encaminadas a lograr las metas.

13.2. LE1. Adaptacidn de la oferta

Las medidas propuestas en esta linea persiguen la
mejora de la oferta comercial, la fransformacion digital
y la adaptacion a la demanda y a los nuevos entornos
de consumo.

Medidal. Potenciar la adquisicién de nuevas
competencias y habilidades entre los
comerciantes.

Medida 2. Desarrollar un mayor nivel de
conocimiento sobre nuevos hdbitos de consumo.
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Medida 3. Innovar en el comercio local.

Medida 4. Apoyo a emprendedores y relevo
generacional.

Medida 5. Impulsar el mercadillo.

A continuacioén, se presenta un conjunto de
actuaciones que se puede tomar como referencia
para el desarrollo de cada una de las medidas
enunciadas.

13.2.1. Medida 1. Potenciar la adquisicion
de nuevas habilidades y competencias
enfre los comerciantes

Actuaciones:
A1. Formacion multidisciplinar para los comerciantes
Al.1 Talleres de marketing digital

Talleres sobre estrategias de marketing digital,
posicionamiento SEO (optimizacion en buscadores),
publicidad online y gestion de la reputacion en nuevas
plataformas de comunicacion social. Ayuda a las
empresas a aumentar su visibilidad en Internet y captar
clientes tanto dentro como fuera del municipio.

Objetivos:

* Presentar conceptos bdsicos del marketing
digital y su importancia en el entorno empresarial
actual.

* Proporcionar una descripcion general de las
estrategias y herramientas de marketing digital
disponibles.

» Analizar caso por caso la implementacion de
estrategias de marketing efectivas que
contribuyan a la promocidn y crecimiento de
estos negocios.

=  Explorar formas de medir y analizar los resultados
de marketing digital para tomar decisiones
informadas.
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A1.2 Taller de redes sociales

Realizar un taller sobre las redes sociales existentes,
analizando las diferencias entre ellas, las oportunidades
de crecimiento, los tipos de mercado vy las
herramientas de creacion de contenido que impulsan
el crecimiento empresarial.

Objetivos:

*  Familiarizaciéon de los comerciantes con las
plataformas de comunicaciéon social y su
potencial para el crecimiento comercial.

» Ensenar estrategias practicas que contribuyan a
gestionar, optimizar y modernizar la presencia en
las redes sociales.

» Ofrecer herramientas y técnicas de creacion de
contenido atractivo y de calidad.

=  Explorar formas que aumenten la visibilidad, el
alcance y la interaccién con los publicos en las
redes sociales.

» Anadlizar métricas e interpretacion de resultados
para la medicion del éxito de las estrategias en
las redes sociales.

A1.3 Capacitacion en atencion al cliente

Adquirir formacion en relacién con la atencion all
cliente a través de habilidades de comunicacion
efectiva que permita la resolucidén de conflictos y el
manejo de distintas casuisticas en el tfrato comerciante-
cliente. Esto ayudard a los comerciantes a fortalecer
las relaciones con sus clientes y aumentar su lealtad.
Objetivos:

= Otorgarimportancia del trato al cliente como
base fundamental para el inicio y fortalecimiento
de la relaciéon cliente-comercio.

» Desarrollar habilidades y técnicas efectivas de
servicio al cliente.

» Comunicacion verbal y no verbal con los
clientes.



* Herramientas para resolver situaciones dificiles y
manejar guejas de manera efectiva.

= Aumentar la lealtad de los clientes a través de un
servicio excepcional.

Al.4 Seminarios sobre gestion empresarial

Se impulsard la imparticion de talleres y seminarios
sobre gestion empresarial en los que destacardn como
puntos fuertes los aspectos que tengan relacion con la
contabilidad bdsica, finanzas, gestion de inventarios y
planificacion estratégica comercial. Este conocimiento
serd fundamental para lograr el éxito tanto a corto
como a largo plazo de cualquier negocio y mucho
mas para aquellos que buscan rehabilitar nuevas zonas
O crear nuevas dreas comerciales.

Objetivos:

Antes de comenzar a planificar el seminario, se deben
definir las metas y los desafios a alcanzar. Esto incluye
mejorar la gestion financiera, optimizar el servicio al
cliente e implementar estrategias de marketing
efectivas.

Las dreas que deberian considerarse son:

* Planificacion estratégica empresarial y desarrollo
de un plan de negocios.

=  Gestidon financiera y control de gastos.

* Marketing y publicidad.

= Afencién al cliente.

= Gestion del inventario y control de stock.

* Optimizacion y eficacia de procesos y
operaciones dentro de la actividad comercial.

*» Uso de nuevas tecnologias.

A1.5 Programas de mentoria

El establecimiento de programas de mentoria unird a
comerciantes con y sin experiencia, de forma que los

primeros puedan brindar orientacion y apoyo a los
noveles. Esto fomentard no solo el infercambio de
conocimientos y experiencias, sino que ayudard a los
comerciantes a aprender de las mejores prdcticas y
evitar posibles errores o malas praxis.

Objetivos:
» Mejora de las habilidades empresariales.
» Fortalecimiento de la gestion financiera.
» Desarrollo de estrategias de marketing efectivas.
* |mpulso alainnovacion y digitalizacion.

= Fomento del crecimiento empresarial.

A2. Programa de asesoramiento personalizado a
comerciantes

A2.1. Asesoramiento para analizar el entorno especifico

*= Andlisis del micro y macroentorno. Es necesario
comenzar evaluando el entorno comercial
incluyendo el famano del mercado, la
competencia existente, las tendencias de
consumo, las oportunidades de crecimiento y la
evolucién dentro del mercado especifico de
cada comercio.

»= Andlisis de la oferta. Evaluar la oferta de
productos o servicios de la competencia tanto
local, como de otros municipios y de Internet.
Prestar especial atencion a la variedad de la
oferta, actualizacion de sus productos, calidad,
precio y propuesta de valor. Identificar si existen
diferencias en comparacioén conla
competencia y si el comercio esta ofreciendo
algo Unico o especial que lo distinga.

=  Andlisis de la demanda. Analizar el publico
objetivo del comercio al que se dirige la oferta.
ldentificacion de las caracteristicas
demogrdficas, comportamientos y hdbitos de
compra, necesidades y preferencias. Determinar
en cada caso si el comerciante estd
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segmentando adecuadamente su mercado
objetivo y si estd adaptando sus estrategias
comerciales para cumplir con las necesidades
de cada segmento.

Evaluacion de las estrategias de

marketing. Analizar las estrategias de marketing y
promocion ya implementadas por los
comerciantes, incluyendo publicidad local,
promociones, colaboraciones y participacion en
eventos municipales o en coparticipacion con
otros comercios o entidades de la zona.
|dentificar la efectividad de las estrategias en
términos de generacion de trafico, aumento de
la visibilidad y conversion de ventas.

Andlisis de los canales de distribuciéon. Evaluacion
de los canales de distribucion utilizados por los
comerciantes, tanto fisicos como digitales.
Determinar si se estdn aprovechando los
diferentes canales de manera efectiva y si estdn
adaptdndose a las preferencias de compra de
los consumidores actuales.

Andlisis de la experiencia de compra. Examinar la
experiencia de compra que ofrecen los
comerciantes tanto en la fienda fisica como
online, para aquellos que hayan llevado ya sus
productos y servicios al entorno web. Evaluar
aspectos como la atencidn al cliente, la
disposicion de productos, la presentacion visual,
la facilidad de navegacion en el sitio y los
tiempos de entrega. Esto servird para identificar
oportunidades de mejora y brindar una
experiencia mas satisfactoria al cliente.

Evaluaciéon de la presencia digital. Analizar la
presencia digital de los comerciantes incluyendo
sus sitios web, perfiles en redes sociales y
presencia en plataformas de comercio
electronico. Evaluar si se estdn aprovechando de
forma adecuada estas herramientas para
promocionar sus productos, afianzar la lealtad de



sus clientes, interactuar con estos y generar
ventas.

» |dentificacion de oportunidades y
recomendaciones. Prestando atencidn a los
datos recogidos en los puntos anteriores, es
imprescindible identificar qué dreas de mejora
existen y donde se encuentran las oportunidades
de evolucion y crecimiento para los
comerciantes. Proporcionar recomendaciones
especificas para optimizar el plan comercial,
mejorar la experiencia del cliente, fortalecer su
presencia digital, fomentar la diferenciacion y
aprovechar las oportunidades identificadas en el
entorno local.

A2.2. Asesoramiento para la transformacion digital y la
innovacion

Como continuacion de las acciones de formacion
propuestas, se sugiere la realizacion de actividades de
asesoramiento para analizar la situacidén de cada
comercio y proponer recomendaciones
individualizadas en dmbitos como:

- Equipamiento tecnologico.

- Comercio web.

- Comercio movil.

- Redes sociales.

- Comunicacidén online.

- Posicionamiento comercial.

- Marketing de proximidad.

- Herramientas de gestion integral del negocio.
- Merchandising.

El andlisis y asesoramiento debe adaptarse a las
caracteristicas especificas de cada uno de los
comerciantes. Por tanto, es necesario contar con la
colaboracion e implicacion del sector comercial en
todo el proceso de diseno y ejecucion de este tipo de
acciones.
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A2.3. Asesoramiento para mejorar la presencia digital
de los comercios

Prestar asesoramiento a las empresas para mejorar su
presencia digital, mediante acciones como:

= Desarrollar backlinks. Incentivar la creacion de
enlaces a pdginas internas para mejorar la
autoridad de todas las pdginas del sitio y no solo
de la pagina principal.

» Estructura de enlaces internos. Mantener una
buena cantidad de enlaces internos y asegurar
que todas las paginas importantes sean
facilmente accesibles para facilitar la
navegacion del usuario.

» Avuditoria y actualizacién de contenido.
Continuar actualizando regularmente el
contenido del sitio web para garantizar que la
informacioén proporcionada sea siempre
relevante y actual.

= Competenciay SEO. Estudiar a los competidores
con altas puntuaciones de autoridad de dominio
para entender qué los hace exitosos y mejorar la
puntuacion de autoridad de dominio del sitio
web mediante la creacion de confenido
relevante y de alta calidad, la obtencion de
backlinks de sitios de alta calidad y la
optimizaciéon de los metadatos del sitio web.

» Enfoque en contenido Unico. Identificary
capitalizar las dreas especificas en las que las
empresas pueden tener ventajas competitivas,
como el acceso a informacioén local Unica.

13.2.2. Medida 2. Desarrollar un mayor nivel
de conocimiento sobre nuevos habitos de
consumo

El objetivo de esta medida es informar a los

comerciantes sobre como pueden mejorar su oferta

conociendo profundamente cudles son los hdbitos de
consumo del municipio. En este sentido, el estudio de
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los consumidores se convierte en una herramienta
clave para, sobre los retos planteados por los mismos,
llevar a cabo una serie de charlas, ayudas y/o
seminarios que fortalezcan la estructura comercial.

Actuaciones:
A3. Tertulias sobre tendencias del mercado

Con la participacion de expertos de la universidad y
del sector se organizarian charlas y conferencias sobre
las Ultimas tendencias del mercado, nuevas
oportunidades de negocio y cambios en los hdbitos de
consumo, en un formato que permitiera la interaccion.
Esto ayudard a los comerciantes a manfener un
conocimiento actualizado que facilite su réapida
adaptacion a la demanda. Puede llevarse a cabo ya
sea como actividad formativa dentro de la Medida 1 o
en esta Medida 2, con el objetivo de un amplio
programa de actuaciones adaptados segun el tipo de
producto comercializado. Se fratarian materias como:

= Comercio electronico.

= Creacioéon de tienda online tanto en web como
en redes.

» Experiencia de compra omnicanal.
= Sostenibilidad y responsabilidad social.

» Integracion de nuevas fecnologias en la tienda
fisica.

= Nuevas colaboraciones con entidades y otros
Ccomercios.

* Innovacion en la presentacion de productos.

» Tendencias de consumo y hdbitos de compra.

A4. Sesiones de formacion en ventas

Ofrecer sesiones de formacion en técnicas de venta,
donde se traten habilidades como la persuasion,
negociacion, cierre de ventas y manejo de quejas y
devoluciones. Estas habilidades ayudardn a los
comerciantes a aumentar sus ventas y a mejorar sus
beneficios.



A5. Seminario sobre la situacion actual del comercio
tradicional y los desafios que enfrenta

Se incluirdn los siguientes puntos derivados de las
necesidades del municipio:

» Cambios en los hdbitos de consumo (p. €j.,
sostenibilidad, productos saludables, kildmetro O,
etc.), y sus efectos sobre el comercio tradicional,
la compra en mercados de abastos y en
mercadillos.

= Competencia del comercio electréonico, con
especial mencion a plataformas como Amazon y
AliExpress.

» |nfluencia de la coyuntura econdmica.

* Asociacionismo comercial, colaboracion con la
administracion, otfros sectores y agentes sociales.

Ab. Creacion del observatorio local del comercio

Conocer los hdbitos de los consumidores, sus
motivaciones y las valoraciones sobre las que
fundamentan su comportamiento es esencial para
disenar una oferta que les resulte atractiva. Sin
embargo, este proceso de decision de compra no es
inmutable, sino que cambia y evoluciona con el
tiempo. Por lo tanto, para tomar las decisiones
adecuadas en el diseno de la oferta es necesario
conocer la evolucion del comportamiento del
consumidor y sus motivaciones en cualquier momento,
lo que requiere de la creacion de un observatorio local
del comercio minorista que recabe informacion, la
procese y la transforme en conocimiento a disposicion
del sector.

13.2.3.
local

Medida 3. Innovar en el comercio

Actuaciones:

A7. Creacion de programas de apoyo a comerciantes

Programas disenados para ofrecer apoyo a los
comerciantes que les permita implementar cambios
viables y adaptados a la situacion de cada
establecimiento. Las acciones incluyen:

* Implementacion de herramientas informdaticas,
como sistemas de gestion integrada del cliente
(CRM), para mejorar la gestion del negocio y
garantizar la transicion hacia la digitalizacion.

* Implementacién de herramientas que logren la
gestion eficiente y eficaz de inventarios y
exhibicidn de productos.

=  Adquisicion de nuevo material informdatico,
software y hardware especializados segun las
necesidades de comercios.

= Creacién o mejora de pdginas web para
hacerlas mds accesibles en diferentes
dispositivos.

* |mplementacion de opciones de pago con
teléfono movil.

= Utilizacién de soluciones de diseno y tecnologia
para mejorar los escaparates y dar una imagen
mds actualizada.

* Eliminacién de barreras arquitecténicas para la
accesibilidad.

» Nuevos sistemas que mejoren la eficiencia
energética en el punto de venta (viabilidad de
cambio a led y equipos AAA+++).

* Negociado de créditos para la liquidez
financiera. Posibles acuerdos con entidades
bancarias.

A8. Creacion de una imagen propia del comercio local

El espacio delimitado por las zonas comerciales debe
dotarse de una imagen propia que refleje su identidad
corporativa diferenciada de otras entidades y de la
individual de cada comercio. Esta identidad
corporativa Unica que represente a la zona comercial
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permitird generar un posicionamiento en la mente de
su mercado objetivo que reforzard Ia imagen individual
de cada establecimiento asociado. Para ello, se
creard un manual de identidad corporativa en el que
se recogerdn de forma clara los elementos graficos de
la identidad y sus aplicaciones (logotipo, imagotipo,
marca, usos, etfc.).

Una vez creada la identidad corporativa se tendrd que
elaborar un plan de comunicacion para darla a
conocer a los consumidores, a los comerciantes, ala
administracion local y a todos los agentes sociales.

13.2.4. Medida 4. Apoyo a emprendedores
y relevo generacional

Las acciones incluidas dentro de esta medida estdn
dirigidas a impulsar a los emprendedores a través del
fomento de nuevas actividades comerciales en el
municipio, para ayudar a aquellas personas que
piensen iniciar o consolidar un proyecto en un entorno
caracterizado por la ausencia de oferta comercial
atractiva. En este sentido, la reactivacion de la
actividad en el Centro Histdrico es una prioridad.

Actuaciones:

A9. Apoyo al relevo generacional de comercios
tradicionales

Se ofrecerd orientacion para facilitar los traspasos de
comercios de cardcter tradicional y se brindard
asesoramiento en la valoracién, negociacion y cierre
de dichos traspasos. El objetivo es buscar relevo
generacional de un negocio prospero. Este enfoque
estara dirigido especialmente a comercios muy
asentados en el municipio que no presenten relevo
generacional que pueda dar continuidad a la
actividad. Para ello se establecerd también una bolsa
de candidatos que servird de nexo entre comerciantes
y personas interesadas.



A10. Asesoramiento, orientaciéon y formacioén a
emprendedores

Se proporcionard orientacion, asesoramiento y
formacion a jévenes emprendedores con o sin
experiencia en el dmbito comercial, para que
adquieran conocimientos sobre gestion empresarial,
desarrollo de un plan de negocio, acceso a
subvenciones y participacion en licitaciones y
concursos, entre otros aspectos relevantes.

A11. Ayudas a emprendedores

Se disenard un programa de ayudas a emprendedores
a nivel local con medidas tendentes a facilitar la
financiacion de la actividad bien directamente a
través de lineas de subvenciones para equipamiento o
alguiler, o indirectamente reduciendo la carga
impositiva municipal.

A12. Premios y web “Innovacién Comercio AeG”

Se convocardn premios a las ideas comerciales mds
innovadoras cada ano. Para dar contfinuidad a la
innovacion y a que los jovenes puedan seguir las
actividades se creard un portal web llamado
“Innovacion Comercio AeG"” con diversas herramientas
como: un buzdn de consultas, buscador de ayudas a la
innovacion, digitalizacién y creacion de empleo.

13.2.5. Medida 5. Impulsar el mercadillo
Actuaciones:

A13. Renovacion de infraestructuras y servicios del
mercadillo

Intfroducir soluciones tecnoldgicas que posibiliten la
mejora de la experiencia de compra, como la
implementacion de sistemas de pago electrénico,
desarrollo de aplicaciones méviles para pedidos y/o
enfregas a domicilio, y uso de entornos digitales (como

una web municipal) para mostrar informacion sobre
productos y ofertas.

A14. Promocion del mercadillo

Realizar campanas de promocion y marketing para
afraer a nuevos clientes de dentro y fuera del
municipio, y aumentar la visibilidad del mercadillo. Esto
puede incluir estrategias de publicidad y organizacion
de eventos temdticos.

Instalacion de senalizacion interna y externa, plano de
ubicacidén o directorio de los puestos, e informacion
mediante codigo QR.

A15. Colaboracion con productores locales

Establecer alianzas con productores locales que
fomenten la venta de productos frescos y de calidad
en mercadillos femporales “Del huerto a la mesa”, que
se situarian en los principales ejes comerciales. Esto no
solo promoverd la economia local, sino que también
generard un mayor interés por parte de los
consumidores por el comercio de proximidad y la
sostenibilidad.

A16. Mercadillos como espacio de ocio y cultura.

Convertir el mercadillo actual, y otros temporales que
se instalarian en otros lugares del municipio, en
espacios de encuentro mds alld de las compras,
incorporando actividades para la interaccidon social
como eventos culturales, exposiciones, talleres y
actividades que atraigan a diferentes publicos.
También seria conveniente ampliar la oferta de modo
que no estuviese Unicamente basada en textil y
prendas de vestir como, por ejemplo, productos
orgdnicos, locales y artesanales, asi como la
incorporacion de servicios adicionales como cafeterias
ambulantes o food frucks de gastronomia local.
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13.3. LE2. Mejora del entorno urbano

Esta linea estratégica incluye todas las medidas
dirigidas a mejorar la calidad urbanistica de los
espacios en los que se desarrolla la actividad

comercial. Se articula a través de fres medidas:

- Medida é. Potenciar el atractivo y la imagen de
las zonas comerciales.

- Medida 7. Optimizacion de los itinerarios de las
zonas comerciales.

- Medida 8. Incentivar la continuidad de la
actividad en las zonas comerciales consolidadas.

13.3.1. Medida 6. Potenciar el atractivo y la
imagen de las zonas comerciales

Las propuestas incluida en esta medida persiguen la
tfransformacién de las calles y zonas comerciales
municipales, desde una perspectiva de atraccion que
asegure la accesibilidad y aplique estGndares de
diseno homogéneos a diversos elementos como las
aceras, el pavimento, el mobiliario urbano vy las farolas.

Actuaciones:

A17. Mejora de las conexiones entre las distintas zonas
comerciales

Se propone mejorar la conectividad entre diferentes
zonas y calles comerciales, y promover la confinuidad
urbana mediante la implementacion de elementos de
diseno urbano o urbanismo comercial. Se buscard
optimizar las vias de comunicacion entre distintas zonas
comerciales, asegurando una conectividad fluida y
accesible.

A18. Normalizacidon de elementos del entorno urbano

Se promoverd la utilizacidon de elementos de diseno
urbano que fomenten la continuidad, la
homogeneizaciéon y la coherencia estética entre las
calles y zonas comerciales. Esto es muy necesario en



todo el municipio, en el que es necesario prestar
atenciéon a la seleccidon de materiales similares para
aceras y pavimentos, la adopcién de un mobiliario
urbano homogéneo y atractivo, y la unificacion de
criterios en cuanto a iluminacién, arbolado, otros
elementos urbanos y el soterramiento de
contenedores.

Igualmente, seria recomendable la redaccion de
ordenanzas municipales especificas para regular en las
zonas comerciales el uso de toldos, rotulos, ocupacion
de la via publica, etc.

A19. Espacios de transicion atractivos

Se prestard especial atencidon a que los espacios de
transicion entre las diferentes zonas comerciales sean
atractivos y funcionales. Esto incluye la creacion de
plazas y espacios de reunidn, la instalacion de
elementos artisticos o culturales, la integracion de
espacios verdes y zonas de descanso.

A20. Zonas comerciales inteligentes

Modernizar los espacios pUblicos, creacion de zonas
wifi que permitan recoger datos de aforo vy flujos,
ofrecer servicios bdsicos digitales y publicidad,
informacién mediante cédigos QR, puntos de realidad
aumentada, colocaciéon de pantallas de informacion y
totems interactivos.

Implantacion de sistemas de gestion inteligente de los
aparcamientos y zonas de carga y descarga.

Eficiencia energética del alumbrado publico,
iluminacion inteligente y sistemas inteligentes para el
uso del agua (riego, fuentes, etc.).

13.3.2. Medida 7. Optimizacion de los
itinerarios de las zonas comerciales

Actuaciones:

A21. Sehalética comercial

Consiste en llevar a cabo una iniciativa destinada a
incrementar la visibilidad y la notoriedad de las dreas
comerciales y sus principales instalaciones, asi como a
crear rutas urbanas que conecten las principales calles
comerciales con otros servicios y equipamientos
complementarios mediante la incorporacion de
elementos de senalizacion interior y exterior a las zonas
comerciales. Especialmente necesario en los accesos
al municipio ya sea por la ronda oeste a través de Coin
o por Alhaurin de la Torre, pero también para facilitar la
movilidad peatonal y en vehiculo por el entramado de
calles. Para ello, es necesario llevar a cabo un
inventario de la situacién actual y desarrollar un plan
de senalizacioéon.

A22. Accesibilidad y movilidad sostenible

Se propone una accion para favorecer el comercio de
proximidad a través de la mejora de la accesibilidad a
las zonas comerciales a pie y posibles necesidades de
intervencion, como la ampliacion de aceras, creacion
de calles de coexistencia y peatonales, eliminacién de
barreras arquitectdnicas o creacion de carriles bici con
instalaciones de estacionamiento. Mds
concretamente, la implementacion de medidas de
movilidad sostenible requiere un enfoque integral y
creativo para fomentar modos de transporte
alternativos al automovil. A continuacion, se presentan
algunas acciones que podrian llevarse a cabo:

= Fomentar el uso del fransporte publico a través
de la mejora de la calidad, rutas y frecuencia de
paso. Establecimiento de tarifas asequibles y
horarios extendidos.

» Potenciar la movilidad activa estimulando el
desplazamiento a pie y/o bicicleta creando
infraestructuras adecuadas como carriles y
estaciones bici.

= |mpulsar los sistemas de micro-movilidad como
scooters eléctricos para trayectos cortos dentro
del municipio.
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Reorganizar el acceso vehicular al Centro
Historico, para dar espacio a la movilidad
peatonal, bien mediante calles de coexistencia
con el vehiculo privado, pero de preferencia
peatonal, bien mediante zonas peatonales en las
calles Cruz, Cilla y San Sebastidn. En ese caso, se
sugiere homogeneizar el pavimento de esas
calles, dotadndolo de las mismas calidades que el
ya existente en Plaza Baja o calle Real.

Generar espacios amables para el ciudadano,
suficientemente amplios para el trdnsito peatonal
en las areas comerciales, ensanchado aceras en
el Centro Histérico, Ctra. de Cartama, algunos
tramos de Avda. Gerald Brenan y de La Variante.

Peatonalizaciones temporales (en dias festivos,
mercadillos, etc.) de determinadas calles para
generar fransito de consumidores que ayude a la
reactivacion del comercio.

Peatonalizaciones provisionales o tacticas
mediante actuaciones blandas (sin modificar la
via), con el uso de materiales (p. €j. pintura,
bolardos, vallas) que permitan testar la
actuacion y revertir la situacion al estado inicial a
bajo coste si el resultado no es satisfactorio.

Acondicionar las vias mdas comerciales ante
episodios de elevadas temperaturas colocando
toldos y sistemas de refrigeracién evaporativa.
Esta accidn seria mds viable en el Centro
Historico dada la reducida seccion de las calles,
pero también se podria acometer en Carretera
de Cdrtama, Gerald Brenan y La Variante
creando “islas verdes”.

Mejorar la permeabilidad desde la calzada
hacia la acera y viceversa en vias como la Avda.
Gerald Brenan en su tramo occidental,
eliminando barreras arquitectonicas, soterrando
contenedores, y eliminando, si se requiere, plazas
de aparcamiento.

Fomento del uso compartido de vehiculos
facilitando la creacidon de comunidades. Esto



puede ser aprovechado por jébvenes que
acudan a centros de estudio o personas que
trabajen fuera del municipio.

» Revision y aumento de las zonas de carga y
descarga para dotarlas de un diseno mas
eficiente y que minimice la congestion de
algunos nucleos.

» Educaciéon y concienciacion sobre los beneficios
y ventajas de la movilidad sostenible.

» |Impulsar la accesibilidad universal mediante la
eliminacion de barreras arquitectonicas, la
instalacion de senalizacidon accesible y la
adecuacion de espacios para facilitar el
movimiento de todos los residentes y visitantes.

*  Mejorar la movilidad facilitando la localizacion
de los establecimientos mediante directorios y
Google Maps.

A23. Aumentar las plazas de aparcamiento

El aparcamiento es un elemento clave para los
consumidores a la hora de elegir la zona de compras.
Se ha realizado un primer inventario de plazas de
aparcamiento publico y, a falta de un andlisis mas
exhaustivo, se considera necesario ampliar el nUmero
de plazas de estacionamiento de rotacion en todo el
nUcleo urbano y, especialmente, en las zonas
propuestas inicialmente para el CCA: Carretera de
Cdartama, Avda. Gerald Brenan y Centro Historico. En el
caso de peatonalizacion del Centro Histérico y/o
aumento del volumen de visitantes se propone, por
ejemplo, la adecuacion del parking de Huerto Piojo
como una gran bolsa de aparcamiento que facilitaria
la restriccion del trdfico de vehiculos a motor en las
calles Cruz, Cilla y San Sebastidn.

A24. Revision de la ocupacion de la via publica

Se llevard a cabo una revision de la ordenanza que
regula la ocupacion de la via publica con el objetivo

de garantizar la movilidad peatonal en condiciones
satisfactorias y promover la organizacion de
actividades que dinamicen las zonas comerciales.
Ademads, se analizardn los posibles usos temporales de
la via publica, con el fin de mejorar la visibilidad de los
comercios.

13.3.3. Medida 8. Incentivar la continuidad
de la actividad en las zonas comerciales
consolidadas

A25. Promover la consolidacion de las zonas
comerciales

Para incentivar la continuidad de la actividad en calles
0 zonas comerciales consolidadas, se pueden
implementar las siguientes acciones:

» Proporcionar incentivos como subvenciones o
préstamos a bajo interés con el fin de confribuir
al mantenimiento de los negocios y a la
renovacion de estos.

» Fomentar la colaboracion entre los comerciantes
para realizar actividades promocionales
conjuntas, campanas de marketing y eventos
gue generen mayor visibilidad y atraigan a mads
clientes a la zona.

» Agilizar los tramites administrativos, ventanilla
Unica y adecuaciéon de la normativa local para
conseguir una mayor adaptaciéon del comercio a
las demandas del consumidor y del mercado
actual.

» |nvolucrar ala comunidad local en el apoyo a los
comercios de la zona, fomentando el orgullo y la
identificacion con los establecimientos locales y
promoviendo el consumo de productosy
servicios de proximidad.
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A26. Puesta en valor de los locales inactivos y
atraccion de locomotoras

Con el fin de mejorar la continuidad y el atractivo
comercial, especialmente de zonas del Centro
Historico y La Variante, con un alto nUmero de locales
inactivos, se propone crear un servicio de
intermediacion entre los propietarios y las posibles
empresas interesadas. La asociacion, una vez
conocidas las condiciones del local (superficie, precio,
etc.), contactaria con cadenas, franquicias y empresas
de interés para mejorar el mix comercial de la zona, a
fin de facilitar el acuerdo de compra o alquiler.

Se sugiere también establecer los mecanismos en la
administracion local para agilizar las gestiones para la
apertura, ventanilla Unica, reduccidén de costes de
licencias, bonificaciones fiscales e incentivos para
afraer ciertas actividades que son deficitarias en la
zona.

Igualmente, puede ser procedente la aprobacion de
una normativa local que impida el deterioro de
propiedades cerradas, por el peligro para los
transeuntes y vecinos, y por la negativa repercusion en
la imagen de la zona.

13.4. LE3. Gestion colectiva de la
dinamizacion comercial

Se propone establecer un marco de colaboracion
entre el sector publico y privado que garantice y
promueva la profesionalizacion en el diseno y
ejecucion de las estrategias para dinamizar y fortalecer
el comercio del municipio. Esto engloba todas las
actuaciones colectivas orientadas a estimular el interés
por el comercio local, asi como a incentivar la
demanda para que los residentes realicen sus compras
en el municipio.

Se proponen cuatro medidas:

- Medida 9. Potenciar el flujo de personas por las
calles comerciales.



- MedidalO. Fidelizacion de clientes.

- Medida 11. Impulsar la colaboracion publico-
privada.

- Medidal2. Fortalecer las relaciones con los
agentes sociales.

13.4.1. Medida 9. Potenciar el flujo de
personas por las calles comerciales

A27. Organizacion de eventos

Campanas de promocion y dinamizacion comercial
del municipio, las cuales incluirdn un programa de
acciones especificas de publicidad y comunicacion.
Estas acciones estardn dirigidas tanto a la ciudadania
como a los comerciantes, con el objetivo de
informarles sobre las actividades planificadas.

Mediante la organizaciéon de eventos infantiles,
culturales y sociales, y la colaboraciéon del comercio y
la hosteleria, se puede aumentar el flujo de personas
en las calles del municipio, de forma que se
promuevan las ventas. Los eventos se organizarian en

los momentos del ano de menor demanda, para fratar

asi de desestacionalizar las ventas, pero también en
momentos importantes del ano, como Navidad o
Semana Santa, para retener las compras en el
municipio.

Los eventos se promocionardn mediante campanas

que tendrdn como objetivo generar interés y promover

la participacion de consumidores y comerciantes en el
desarrollo de estas acciones. Se utilizardn diversos
canales de comunicacion para difundir la informacion
de manera efectiva, como anuncios en medios
locales, publicaciones en redes sociales, boletines
informativos y carteleria en puntos estratégicos del
Mmunicipio.

Algunos ejemplos de actividades pueden ser los
siguientes:

Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande

» Yincanas para ninos con el fin de que los
menores conozcan las calles de su municipio a
través de gratificaciones.

* Instalacién de atracciones infantiles (camas
elasticas, castillos hinchables, zona de
videojuegos, etc.).

» Ferias gastrondmicas de productos tipicos de la
zona.

= Conciertos de musica.
* Vigje en globo en el entorno del municipio.

= Competiciones deportivas por las calles de la
ciudad (p. €j., carrera urbana).

13.4.2. Medida 10. Fidelizacion de clientes
Actuaciones:
A28. Atraccion y fidelizacion de clientes

Se llevardn a cabo campanas y promociones globales
en el municipio, que incluirdn un catdlogo de servicios
para atraer y fidelizar a los clientes, entre otros:

* Emisidn de bonos para realizar compras en
establecimientos locales.

* Prestacion de un servicio conjunto de entrega a
domicilio.

= Catdlogo de promociones comerciales.

= Sorteos de premios.

= Consigna gratuita.

» Tarjetas de fidelizacion.

= Programa cash-back.

= Rasca-rasca.

= Cheques regalo para compras en el municipio.
= Cupones de descuento, 2x1, etfc.

= Compra electronica.

» Tickets de aparcamiento en zonas reguladas.
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A29. Promociones

Se realizardn campanas especificas por sectores de
actividad y temporadas en diferentes localizaciones
del municipio. Entre ellas se podrian destacar:

» Ferias de liquidacién de stocks.
*= Dia del "comercio en la calle".
= Desfiles o pasarelas.

* |luminacién navidena.

= Promociones sectoriales.

= Promociones temdticas.

A30. Mejora de la presencia digital del Ayuntamiento

El Ayuntamiento, como principal agente de desarrollo
local, tiene la obligaciéon de mejorar su imagen digital y
contribuir a reforzar el posicionamiento del comercio
de la localidad. Para ello se le recomienda:

=  Optimizacion SEO. Implementar un mapa del sifio
y un archivo robots.txt para facilitar el rastreo y la
comprension del sitio web por los motores de
buUsqueda, lo cual permitird un mejor
posicionamiento.

» Mejora de la usabilidad. Proporcionar enlaces
directos a todos los servicios municipales
mencionados en el sitio web para facilitar el
acceso y mejorar la experiencia del usuario.

» Estrategia en redes sociales. Activar y mantener
actualizadas las redes sociales del municipio.
Reactivar y mantener la cuenta de Twitter del
municipio actualizada, como parte integral de la
comunicacion y compromiso con los
ciudadanos. Continuar publicando contenido de
calidad sobre eventos y actividades locales,
incentivando los enlaces a pdginas internas y
optimizando la estructura de enlaces internos.

»  Optimizacion moévil. Asegurarse de que todas las
imdagenes y el contenido visual se adapten



correctamente a las pantallas de los dispositivos
moviles para una mejor experiencia de usuario.

= Contenido relevante y constante. Continuar
generando contenido de alta calidad sobre
eventos y actividades locales para atraer mas
backlinks y aumentar la visibilidad del sitio web.

= |ncluir informacién del comercio local en su
pdagina web.

A31. Creacién de un portal web del comercio del
municipio

Desarrollar un portal web unificado y dindmico para el
comercio del municipio que sirva como una vitrina
digital para todas las empresas locales, permitiendo
que los residentes y visitantes exploren faciimente las
tiendas, productos y servicios disponibles. Esta
plataforma digital unificada no sélo serd una ventana
de visualizacion de las tiendas, sino que también
puede funcionar como un destino de comercio
electrénico. El portal permitird a los clientes explorar,
comparar y comprar productos de todas las tiendas en
una sola visita. Ademds, puede ser la plataforma del
futuro Centro Comercial Abierto.

El objetivo es crear un sitio web que sea mds que solo
un directorio de empresas. Debe ser un espacio
dindmico que atraiga a los consumidores y los invite a
explorar todo lo que el comercio del municipio fiene
para ofrecerles. Esta estrategia, combinada con un uso
efectivo de las redes sociales y ofras técnicas de
marketing digital, puede ayudar a aumentar la
visibilidad y las ventas del sector comercial.

El éxito de la presencia digital del comercio dependerd
de un enfoque estratégico y una implementacion
efectiva que ofrezca una buena experiencia de
compra, asi como de la capacidad de adaptarse y
evolucionar a medida que cambien las necesidades y
expectativas de los compradores online y de los
comercios asociados.

Para ello, se deben potenciar los siguientes aspectos:

Diseno y desarrollo web unificado. Disenar y
desarrollar un sitio web de alta calidad y facil de
navegar, centrado en el usuario, con busqueda
eficiente y funcionalidades de filtrado. Esto
permitird a los clientes encontrar lo que
necesitan de una manera rapida y facil. Se
empleard un diseno atractivo y consistente que
refleje la identidad y los valores de Alhaurin el
Grande y su comercio. Se recomienda usar un
CMS (gestor de contenido) personalizable, facil
de usar, y adaptable a sitios welb con mdltiples
usuarios y gran cantidad de contenido. Ademas,
cuenta con una amplia variedad de plugins que
pueden ayudar a implementar funciones
adicionales segun se necesiten.

Accesibilidad y mobile first. El sitio web debe ser
accesible para todos los usuarios,
independientemente de sus capacidades fisicas
o tecnoldgicas. Esto incluye la implementacion
de caracteristicas como la navegaciéon con el
teclado, el ajuste del tamano del texto y el
contraste y la compatibilidad con lectores de
pantalla. El sitio web debe ser disenado y
optimizado para dispositivos moviles. Esto
significa que debe ser ajustable
automdticamente, tener tiempos de carga
rdpidos, que la navegacion y la interacciéon sean
sencillas e intuitivas en las pantallas mds
pequenas.

Directorio de negocios. Un listado de todas las
empresas, con un sistema de categorias y motor
inferno de busqueda para que los visitantes
puedan encontrar fadciimente lo que necesitan.

Mapa interactivo. Un mapa interactivo con la
ubicacion de cada negocio en las zonas
comerciales del municipio ayudaria a los
visitantes a planificar su visita e incluso a
encontrar el establecimiento si el cliente ya lo
conoce Yy solo recuerda la zona.

148

Paginas individuales de las empresas. Cada
empresa deberia tener su propia pdgina dentro
del sitio, donde puedan mostrar y vender sus
productos o servicios, promociones especiales,
horarios de apertura, etc. Las paginas de las
empresas ya existentes se podrian integrar en
este sistema.

Administracion del sitio web. Para alimentar el
sitio welb con contenido fresco y relevante, seria
beneficioso tener un administrador de contenido
dedicado a la tarea. Este podria ser un miembro
del equipo de marketing de la asociacion de
comerciantes, o se podria externalizar en una
agencia especializada. Seria su responsabilidad
mantener el sitio actualizado, responder a las
consultas de los usuarios y supervisar las métricas
del sitio para identificar dreas de mejora.

Logistica en linea. Establecer un sistema de
logistica unificado que permita enfregas rapidas
y eficientes. Esto puede incluir opciones de
entrega en el mismo dia, recogida en tienda y
seguimiento de pedidos en linea.

Transacciones en linea. Para facilitar a los
visitantes la planificacion de sus compras y
servicios, podria ser muy beneficioso ofrecer la
posibilidad de realizar reservas y transacciones
en linea. Esto podria incluir reservar citas para
servicios, hacer pedidos de productos para
recoger en la tienda y comprar entradas para
eventos.

Medios de pago. Asegurar que se acepten varias
formas de pago, como tarjetas de
crédito/débito, transferencia bancaria, Bizum,
PayPal, y posiblemente opciones de pago en
cuotas.

Comunicacion comercial en linea. Implementar
un sistema de notificaciones por correo
electronico y SMS para confirmaciones de
pedidos, actualizaciones de estado y
promociones especiales.



Estrategia de contenido y de redes sociales. El
desarrollo de una estrategia de contenido sélida
es fundamental para atraer y retener a los
visitantes. Esto podria incluir blogs, articulos,
videos, y ofro tipo de contenido que proporcione
valor a los clientes. También es importante que
este contenido se comparta a través de las redes
sociales y el email marketing. Crear y mantener
perfiles activos en las principales redes sociales.
Estos canales serdn utilizados para anunciar
promociones, eventos, nuevos productos y
comunicarse con los clientes.

Escucha activa. Utilizar herramientas de andlisis
de redes sociales para recoger y analizar
comentarios y opiniones de los clientes sobre las
tiendas y los productos. Esto permitird una mejora
continua basada en las necesidades y
expectativas del cliente.

SEO y marketing digital. Optimizar el sitio web
para los motores de busqueda para asegurar
una alta visibilidad. También realizar campanas
de marketing digital dirigidas, incluyendo
publicidad en redes sociales y Google Ads.

Servicio de atencidén al cliente y mecanismos de
feedback. Proporcionar un centro de atencion al
cliente eficaz que pueda manejar consultas y
quejas, y también ofrecer asistencia en el
proceso de compra si es necesario (p. €j. integrar
un chatbot o un asistente por voz). Debe
disponer de mecanismos para recoger los
comentarios y las opiniones de los visitantes y de
las empresas de la asociacion. Esta informacion
es valiosa para entender qué estd funcionando,
qué se necesita mejorar y qué nuevas ideas o
caracteristicas se podrian implementar.

Estrategia de email marketing. Implementar esta
estrategia puede ser efectivo para mantener a
los visitantes y a las empresas comerciales al
tanto de las Ultimas noticias y eventos. Se puede
invitar a los potenciales usuarios a suscribirse al

boletin informativo a través del sitio web y de las
redes sociales.

13.4.3. Medida 11. Impulsar la colaboracion
publico-privada

Actuaciones:

A32. Organizacién de espacios de colaboracion

Se organizardn encuentros los comerciantes y otfros
agentes sociales en lugares significativos del pueblo
como “La Casa de la Cultura”, con el objetivo de
abordar temas relevantes para el sector comercial del
municipio y explicar las ventajas de adherirse a la
asociacion.

Entre otros, se tratard de dinamizar el comercio de
proximidad mediante las experiencias vividas por los
comerciantes y casos de éxito de otras localidades. A
través de estos encuentros se permitiria el intercambio
de ideas y aprendizaje mutuo y la generacion de
sinergias enfre comerciantes y agentes sociales. El fin
de la actuaciéon es promover el asociacionismo entre
los comerciantes, y la participacion ciudadana En este
tipo de foros se podrd debatir sobre la prioridad de las
acciones y la mejor forma de acometerlas.

A33. Mesa de colaboracion publico-privada

Punto de encuentro entre los representantes de la
administracion local, principalmente el Ayuntamiento, y
los representantes de las organizaciones con vy sin
Animo de lucro, para el infercambio de conocimientos
y la colaboracion para el desarrollo de proyectos
encaminados a la dinamizaciéon de las zonas
comerciales. Se abordardn temas como:

*» Rol de los gobiernos municipales y
organizaciones de desarrollo econémico.

* Programas de apoyo y financiacion disponibles.
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* Promocién del comercio local y creacion de una
identidad comun. Creacién de una imagen
municipal dedicada al comercio.

= Asociaciones del municipio y la posible
colaboracion entre las mismas.

A34. Creacion del Consejo Municipal de Comercio

La forma juridica que se considera mds apropiada,
desde un punto de vista organizativo, para gestionar
las zonas comerciales urbanas es la de asociacion
empresarial, por su mayor versatilidad, flexibilidad y
régimen fiscal. Ahora bien, para formalizar la
colaboraciéon publico-privada se propone la creacion
de un érgano de participacion y colaboracion
permanente denominado Consejo Municipal de
Comercio. Este érgano estard compuesto por
representantes de la asociacion de comerciantes y del
Ayuntamiento mediante un convenio de colaboracion.
Serd un érgano de participacion sectorial y foro de
didlogo para el fomento de actividades. Su funcidn
serd promover la foma de decisiones consensuadas y
desarrollar acciones conjuntas para impulsar el
comercio local. Durante estas reuniones se
establecerdn los objetivos, las responsabilidades y los
mecanismos de comunicacion y coordinacion
necesarios para garantizar una relacion fluida y
eficiente.

13.4.4. Medida 12. Fortalecer las relaciones
con los agentes sociales

Actuaciones:

A35. Campanas para fortalecer la relacion entre el
turismo y el comercio

En colaboracion con los agentes del sector turistico
(hosteleria, alojamiento, ocio, cultura, etc.) se
disenardn y desarrollardn campanas de promocion
para posicionar la localidad como un destino turistico y
de compras, aprovechando la importante repercusion
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que fienen algunos eventos de la localidad como la
Semana Santa o el Dia de la Cruz.

Ademds, se incluird informacion comercial en los
soportes municipales de informacion turistica (p. e;.
pdgina web, dipticos, etc.).

Se realizardn acciones de sensibilizacion que susciten el
interés por los productos tipicos y artesanales locales
(p. €j. reposteria, gastronomia, etc.). Para ello se
podrian utilizar coédigos QR que permitan a los visitantes
conocer como y dénde se ha producido, la historia o
la evoluciéon del comercio.
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Tabla 72. Actuaciones

Objetivo Linea Estratégica Medidas Actuaciones
Estratégico

. Formacién multidisciplinar para los comerciantes.

M1. Potenciar la adquisiciéon de nuevas competencias y habilidades
entre los comerciantes.

>
N

. Programa de asesoramiento personalizado a comerciantes.
. Tertulias sobre tendencias del mercado.
. Sesiones de formacién en ventas.
. Seminario sobre la situacién actual del comercio tradicional y los desafios que enfrenta.
. Creacion del observatorio local del comercio.
. Creacién de programas de apoyo a comerciantes.
8. Creacién de unaimagen propia del comercio local.
9. Apoyo al relevo generacional de comercios tradicionales.
A10. Asesoramiento, orientacién y formacién a emprendedores.
M4. Apoyo a emprendedores y relevo generacional. A11. Ayudas a emprendedores.

Al12. Premios y web “Innovacién Comercio AeG".

> >
N

M2, Desarrollar un mayor nivel de conocimiento sobre nuevos hdbitos de
consumo.

> > >
N oo

LE1. M3. Innovar en el comercio local.
Adaptacionde la oferta

> >

A13. Renovacién de las infraestructuras y servicios del mercadillo.

Al4. Promocion del mercadillo.

M5. Impulsar el mercadillo.

A15. Colaboraciéon con productores locales.
A16. Mercadillos como espacios de ocio y cultura.

Al17. Mejora de las conexiones entre las distintas zonas comerciales.

A18. Normalizacién de elementos del entorno urbano.
LE2.
A19. Espacio de fransicion atfractivos.
Mejora del entorno

urbano

>

20. Zonas comerciales inteligentes.

>
>

. Senalética comercial.
22. Accesibilidad y movilidad sostenible.

> >

23. Aumentar plazas de aparcamiento.

>
N
N

. Revision de la ocupacién de la via publica.
. Promover la consolidaciéon de las zonas comerciales.

> >
N
(€]

26. Puesta en valor de los locales inactivos y atraccién de locomotoras.

LE3.

Gestidn colectiva de la
dinamizacién del comercio

(@]



13.5. Propuesta de calendario de actuaciones

Linea Estratégica 1. Adaptacion de la oferta

Al. Formacion multidisciplinar para los comerciantes.

A2. Programa de asesoramiento personalizado a
comerciantes.

A3. Tertulias sobre tendencias del mercado.

A4. Sesiones de formacién en ventas.

A5. Seminario sobre la situaciéon actual del comercio
tradicional y los desafios que enfrenta.

AB6. Creacion del observatorio local del comercio.

A7. Creacion de programas de apoyo a comerciantes.

A8. Creacion de una imagen propia del comercio local.

A9. Apoyo al relevo generacional de comercios
tradicionales.

A10. Asesoramiento, orientacion y formacion a
emprendedores.

All. Ayudas a emprendedores.

A12. Premios y web “Innovacion Comercio AeG”.
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A13. Renovacion de infraestructuras y servicios del
mercadillo.

A14. Promocion del mercadillo.

A15. Colaboracion con productores locales.

A16. Mercadillos como espacios de ocio y cultura.

Linea Estratégica 2. Mejora de entorno urbano

A17. Mejora de las conexiones entre las distintas zonas
comerciales.

A18. Normalizacién de elementos del entorno urbano.

A19. Espacios de transicion atractivos.

A20. Zonas comerciales inteligentes.

A21. Sefalética comercial.

A22. Accesibilidad y movilidad sostenible.

A23. Aumentar plazas de aparcamiento.

A24. Revision de la ocupacion de la via publica.

A25. Promover la consolidacion de las zonas
comerciales.

A26. Puesta en valor de los locales inactivos y atraccion
de locomotoras.
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Linea Estratégica 3. Gestion colectiva de la dinamizacién del comercio

Afo 4

Actuaciones A ANo 2

A27. Organizaci6n de eventos.

A28. Atraccion y fidelizacion de clientes.

A29. Promociones.

A30. Mejora de la presencia digital del Ayuntamiento.

A31. Creacion de un portal web del comercio del
municipio.

A32. Organizacion de espacios de colaboracion.

A33. Mesa de colaboracién publico-privada.

A34. Creacién del Consejo Municipal de Comercio

A35. Camparfias para fortalecer la relacién entre el
turismo y el comercio.

A36. Campafia de sensibilizacion para la compra de
productos locales.

:
:
=E
_?
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13.6. Seguimiento y evaluacion del plan

Para el correcto funcionamiento del Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande
es necesario disponer de herramientas de gestion que permitan realizar un amplio
seguimiento del progreso de todas las actuaciones aprobadas y fomentar el
desarrollo de las medidas globales propuestas y del sistema de gobernanza
establecido.

Por ello, y en aras de monitorizar la evolucidon de éste, se plantea el diseno de un
cuadro de mando integral como herramienta Util y eficaz que permite analizar todos
los datos relevantes que se van obteniendo de la implementacion de las medidas y
procesos con el fin de conocer su evolucién. Se trata de un instrumento que facilitard
la informacion de forma sistematizada dividida en tres dimensiones estratégicas:

1. Dimension de las caracteristicas comerciales de las zonas o ejes comerciales de
Alhaurin el Grande, que analiza el comportamiento de la oferta, la demanda y
la gestion del entorno urbano en relacion con el posicionamiento futuro
deseado.

2. Dimensidon de promocion y dinamizacion comercial encargada de la
evaluacion de las acciones impulsadas dentro del Plan Estratégico Comercial
de Alhaurin el Grande para medir su ejecucion, efectos e impacto.

3. Dimension de la gestion del Plan Estratégico de Alhaurin el Grande, que
examina el funcionamiento de los recursos y la féormula organizativa encargada
de la gestion, asi como la eficacia y eficiencia en la ejecucion de las
actuaciones planteadas en el presente proyecto.

Asi mismo, dentro de las anteriores se establecen dos tipos de indicadores de gestion.
El primero, de realizacion, mide el grado de ejecucion del proyecto; es decir, cudnto
se necesita para finalizar las acciones programadas. El segundo, indicador de
resultados, proporciona informacion sobre el desarrollo para la consecucion de los
objetivos planteados.

Por Ultimo, es necesario establecer una comision de seguimiento conformada por
representantes de todos los colectivos, entfidades y empresas involucradas en la
ejecucion del plan, con el fin de contar con la perspectiva de las multiples partes
interesadas en la interpretaciéon y evaluacion de los datos.
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13.7. Comunicacion del plan estratégico comercial

Una vez finalizado y aprobado el Plan Estratégico Comercial de Alhaurin el Grande, se
llevard a cabo una reunidon del equipo de redaccidn con los representantes
municipales para dar conocimiento de los resultados del estudio y de las
caracteristicas del documento. Tras esta presentacion, los encargados municipales
concretardn el dia de celebracion de un evento para la exposicion publica del
mismo, al que se invitard tanto a los comerciantes, como a los residentes y a los
agentes sociales de Alhaurin el Grande. En este acto se presentard un resumen de los
principales resultados, las medidas y las actuaciones propuestas.

Para facilitar la presentacion es recomendable preparar un documento conciso, en
el que los elementos principales se presenten de forma clara y sencilla, evitando el
lenguaje técnico. Un documento accesible a toda la ciudadania que, ademds,
pueda ser seguido en su desarrollo. Para la ejecucion del plan, se debe de enfatizar la
necesidad de alcanzar acuerdos y consensuar su desarrollo con todas las partes
involucradas, con el fin de que cada una de ellas sea consciente de como puede
conftribuir para lograr el éxito en la revitalizacién del comercio. Tras esto el ente
municipal deberd dar publicidad del Plan, tanto en los medios de comunicacion,
como en la pagina web de la corporaciéon y en sus perfiles en redes sociales.

En la difusion se destacard el frabajo conjunto realizado, incluyendo el niUmero de
personas y organizaciones involucradas, asi como el niUmero total de reuniones,
jornadas de frabajo, encuestas, entrevistas y otros eventos realizados en el municipio.
En este sentido, este Plan ha sido posible gracias a la estrecha colaboracion entre el
Ayuntamiento de Alhaurin el Grande, la Asociacidon de Empresarios y Emprendedores
de Alhaurin el Grande, la Federacion de Empresarios del Valle del Guadalhorce,
Fedelhorce, comerciantes, residentes, visitantes, e investigadores y alumnos de la
Universidad de Mdlaga.
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14. Gobernanza

14.1. Introduccion

El Plan Estratégico Comercial debe contar con un modelo de gobernanza que
garantice la coordinacion, ejecucion, seguimiento y evaluacion de las lineas
estratégicas planteadas y el desarrollo de las actuaciones previstas. En este Plan se
propone el modelo conocido como “rombo relacional” (ver figura). El modelo de
gobernanza debe de representar y defender los intereses profesionales, econdmicos y
sociales de las organizaciones que lo integren, ademds de dinamizar comercialmente
el entorno urbano de la zona comercial delimitada o del futuro Centro Comercial
Abierto (CCA). Igualmente, tiene que favorecer un clima de confianza entre los
agentes. En este sentfido, el modelo de gobernanza garantizard la representacion y
participacion del sector publico, las entidades privadas con y sin dnimo de lucro, y la
ciudadania (ver Figura).

Figura 154. Rombo relacional de la gobernanza para el futuro CCA

Sector
Publico

Sector
Privado con
Animo de
Lucro

Ciudadania

Sector
Privado sin
Animo de

Lucro

Concretamente, a fravés del modelo de gobernanza se debe conseguir:

» Establecer el tipo de colaboraciéon publico-privado y el modelo de asociacionismo
mas adecuado.

» Especificar los mecanismos de coordinacion y gestion de los agentes implicados.

* Proponer un modelo de actuacién y un marco de financiacion.
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Gran parte del éxito de este Plan Estratégico Comercial dependerd de la
colaboraciéon y participacion en la gobernanza de las distintas partes implicadas:
asociacion de empresarios, comercios, organismos puUblicos y otros agentes sociales
del territorio de actuaciéon. A partir de esta colaboracion se podrd mejorar la cohesién
del tejido empresarial, la satisfaccion de los residentes del municipio, la colaboracion
empresarial en la consecucion de objetivos comunes y la innovacion del sector.
Asimismo, se conseguird la mejora de los flujos de informaciéon y la comunicacion
entre los agentes, se favorecerd la cocreacion y la corresponsabilidad y se fomentard
el didlogo.

Para ello, se debe definir un marco de actuacion conjunto y estable, y establecer un
organo de gestion encargado de disenar, priorizar y ejecutar las actuaciones
propuestas, ademds de garantizar la obtencion y optimizacion de los recursos
necesarios.

A contfinuacion, se detallard el modelo de gobernanza propuesto, indicando el
érgano de cooperacion publico-privada encargado de la coordinacion, las funciones
del gerente y las posibles fuentes de financiacion.

14.2. Modelo de gestion

La revitalizacién de un drea urbana comercial o la implantacion de un CCA debe
disponer, en primer lugar, de un ente que cenfralice su gestion y denfro del cual se
constituya legalmente. Este ente debe contar con personalidad juridica y estatutos
propios, lo que otorgard al CCA de una plataforma juridica que lo gestione
(decidiendo objetivos, estrategias, etc.) y con capacidad para negociar con las
administraciones publicas y otros agentes, asi como suscribir acuerdos y convenios.
Ademas, facilitard que la organizacion pueda efectuar los contratos (mercantiles,
civiles, laborales, etc.) necesarios para el desarrollo normal de su actividad.

Existen diversos modelos de gestion de CCAs, tanto publicos, como privados o mixtos:
agrupaciones de interés econdmico, sociedades mercantiles, asociaciones
empresariales, etc. A continuacion, se detallan algunas de sus principales
caracteristicas.

1. Modelos de iniciativa privada. Se crea o emplea una enfidad con personalidad
juridica, normalmente vinculada con una asociacion empresarial. Dentro de
esta modalidad pueden encontrarse las agrupaciones de interés comun,
entendidas como sociedades mercantiles que buscan mejorar los resultados de
la actividad que realicen sus socios, desarrollando actividades complementarios
o auxiliares; o las asociaciones empresariales.



2. Modelos de iniciativa publica. Se crean/emplean oficinas o agencias de
comercio vinculadas a organismos publicos con competencias en comercio,
manteniendo una administracion centralizada en el Ayuntamiento. Otra opcién
es la creacidén de un consorcio con otras administraciones publicas, incluyendo
a agentes privados.

3. Modelos mixtos. Se establecen acuerdos o convenios entre socios publicos y
privados que cuentan con responsabilidad en el dmbito geogrdfico en el que
se encuentra el CCA u operan en él, dando lugar al nacimiento de una
sociedad conjunta. Esto puede incluir a administraciones publicas, asociaciones
de comerciantes y empresarios, comercios, etc.

Considerando las anteriores alternativas, el modelo de gestion mdas recomendable vy,
a su vez, mas extendido en la implantacion de CCA, es la asociacion empresarial. En
este caso, la Asociacion de Empresarios y Emprendedores de Alhaurin el Grande,
constituida como tal en abril de 2021, puede liderar el proceso en colaboracion con
el Ayuntamiento. La creacion del CCA obligard a realizar modificaciones en los
estatutos de la asociacion, de manera que integren los objetivos y la estructura del
CCA.

El motivo de eleccidon de la asociacion empresarial como modelo de gestion se basa
en los siguientes puntos:

» Mayor versatilidad y flexibilidad en su organizacion.
» Mayor agilidad y ausencia de requisitos formales en su funcionamiento.

» El dmbito de actuacion territorial queda claramente establecido por los limites de
la asociacion.

» Régimen fiscal mas favorable que ofras alternativas.
» Estructura interna compuesta por los propios agentes participantes en el CCA.
» Relacion fdcil y directa con los establecimientos del CCA.

» Los objetivos de la asociacion y del CCA son concretos y coincidentes en gran
medida (revitalizacién y dinamizacion del espacio urbano comercial del entorno
del CCA y de todo el municipio).

Frente a estas ventajas, el modelo de gestion debe evitar la posible autolimitacion
derivada de los estatutos de la asociacion, la potencial creacion de lobbies de
comercios, la falta de una vision global, etc. Ademas, este tipo de gobernanza
implica que los distintos drganos de direccion y gobierno del CCA estardn compuestos
por empresarios de la asociacion, lo cuales no suelen contar con formacién centrada
en la gestion de espacios comerciales urbanos. Por ello, de cara a poder gestionar un
entorno complejo, con multiples agentes, es recomendable contar con una gerencia
profesionalizada, ubicada en un espacio fisico accesible que actue como oficina
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técnica del CCA. A su vez, el CCA deberd contar con personal técnico que pueda
atender las necesidades de los asociados.

En este sentido, el Plan de Consolidacion de los Centros Comerciales Abiertos de
Andalucia destaca que la gestion del CCA debe ser profesional, similar a la
desarrollada por empresas privadas. Asi, en dicho plan se valora especialmente la
representatividad de la entidad, su capacidad de financiacion, la profesionalizacion
de la gestion, la promocion, y el acceso a la zona comercial. De esta forma, el
modelo de gestion debe permitir gestionar eficientemente de forma conjunta servicios
a asociados y clientes, comunicar la oferta, establecer relaciones con proveedores y
adecuar el espacio publico.

14.3. Gerencia

La creacion de un CCA conlleva una serie de funciones que deben ser realizadas de
manera profesional por un gerente y un por equipo técnico. Su importancia es vital en
el éxito del CCA, ya que de la gerencia depende el funcionamiento adecuado del
mismo. Debido a la importancia de las actividades a realizar, es altfamente
recomendable que se cuente con una persona a tiempo completo y dedicacion
exclusiva, que pueda desarrollar su labor de manera profesional. En caso de no
resultar viable econdmicamente esta dedicacion, se puede optar por alternativas
gue no incluyan la exclusividad, o con dedicacion a tiempo parcial. Este gerente
liberard a los miembros que actuen con funciones directivas en el CCA, quienes no
suelen tener experiencia en este tipo de tareas.

En general, sus funciones se centran en fomentar el asociacionismo, promocionar y
mejorar la actividad comercial y servir de coordinador de las acciones realizadas por
los agentes publico-privados del CCA. Concretamente, pueden destacarse las
siguientes funciones:

» Fomentar el asociacionismo, aumentando la participacion activa de los socios
actuales, y realizando la captacion de nuevos miembros de la asociacion.

» BUsqueda de financiacion, tanto de manera privada (cuotas, patrocinios, etc.)
como publica (ayudas a nivel europeo, nacional, regional y municipal).

* Negociacion de convenios o acuerdos con organismos publicos y/o privados, que
beneficien a sus socios y/o sus clientfes.

» Ofrecer informacion a los miembros sobre legislaciéon relativa al dmbito empresarial
en general y, en particular, al comercio, informando igualmente de los cambios
normativos producidos.

» Diseno de planes y campanas de promocién y comunicacion que den a conocer
al CCA en si mismo y a sus miembros.



* Mejora de la formacion de propietarios y empleados permitiendo ofrecer un mejor
servicio a los clientes.

» Establecimiento de sistemas de fidelizacion de clientes.
» Creacion de entornos de cooperacion enfre organismos publicos y privados.

» Promocion de servicios de valor anadido, que mejoren la satisfaccion de los
clientes (aparcamiento, instalacidon, envio a domicilio, efc.).

» Modernizaciéon de los comercios asociados a nivel tecnoldgico, de servicios,
atencién al cliente, etc.

» Realizaciéon de propuestas de mejora urbanistica al Ayuntamiento y a otras
administraciones publicas, que mejoren el entorno urbano en el que se encuentra
el CCA.

» Difusidn de las acciones realizadas en el dmbito del CCA, logrando un mayor
conocimiento por parte de los distintos pUblicos de interés.

En este sentido, el gerente debe contar con una visiéon global de las necesidades de
los distintos agentes del CCA, que le permita coordinar las estrategias y acciones
llevadas a cabo en la consecuciéon de los objetivos. Por tanto, no se limita a meras
labores administrativas, sino que su labor genera valor al CCA. Asi, en el desarrollo de
sus funciones debe conseguir involucrar a los distintos agentes, infundir una cultura de
innovacion y de servicio al cliente enfre sus miemlbros, alcanzar sinergias con otras
instituciones u organismos vinculados con el comercio, mediar en posibles conflictos
dentro de la asociacién o con ofros entes del entorno geogrdafico del CCA y optimizar
econdmicamente las acciones realizadas. Para todo lo anterior, podria ser
recomendable que la persona responsable de la gerencia cuente con formacion en
la gestion de espacios comerciales o la realice al comienzo de su labor gerencial.

14.4. Consejo Municipal de Comercio

El desarrollo del plan estratégico requiere de los mecanismos formales que permitan la
colaboraciéon publico-privada. Para ello, es necesario concretar un organismo o
instrumento dedicado a coordinar, ejecutar y supervisar las acciones propuestas, asi
como a buscar el mayor consenso posible entre los agentes, colectivos e instituciones
relacionados con el sector comercial y el espacio urbano. Este organismo o
insfrumento puede tomar diversas formas, siendo la mds habitual y recomendada la
de Consejo Municipal de Comercio.

En este sentido, deben establecerse cudles son sus funciones, que vinculacion tendrd
con el Ayuntamiento u organismos publicos, cudl es su composicion, la periodicidad
de sus reuniones, y las responsabilidades asumidas. En todo caso, se articulard como
un érgano con naturaleza juridica y permanente, asi como de participacion de
cardcter consultivo en materia comercial. La colaboracion publico-privada puede

formalizarse a través de diversos instrumentos (p. €j., consorcio, sociedad de
economia mixta, sociedad mercantil, contrato publico de licitacion, etc.) pero los mas
adecuados por su flexibilidad serian el convenio y la subvencion.

Mediante el Consejo Municipal de Comercio se logrard la participacion de los distintos
agentes publicos y privados relacionados con la actividad comercial, configurandose
como un foro de didlogo de cardcter democrdtico que determine los ejes de
actuacioén. Esto permitird aunar recursos, establecer objetivos comunes y priorizar y
coordinar acciones, llegando a establecer una estrategia comun e integral adaptada
al territorio. Dentro del Consejo podrdn establecerse comisiones de tfrabajo dedicadas
a desarrollar los ejes de actuacion establecidos en el Plan Estratégico Comercial.

Conforme a lo anterior, el Consejo Municipal de Comercio se puede establecer como
un organo de participacion sectorial de cardcter consultivo, cuya finalidad sea
establecer un entorno de debate y trabajo que permita asesorar al Ayuntamiento de
Alhaurin el Grande en materia comercial. Deberd estar integrado por representantes
de los distintos grupos politicos municipales, asi como por las asociaciones
empresariales del municipio, en este caso, la Asociacion de Empresarios y
Emprendedores de Alhaurin el Grande. En el Consejo también pueden integrarse
asociaciones vecinales del municipio, culturales, sindicales, etc. Podrd vincularse,
preferentemente, a la concejalia que tenga atribuidas las competencias en materia
de comercio.

El dmbito de actuaciéon del Consejo se circunscribird al municipio de Alhaurin el
Grande, lugar donde tiene lugar la actividad de la Asociacion de Empresarios y
Emprendedores de Alhaurin el Grande, asi como el CCA de nueva creacion. Entre sus
objetivos podrdn estar los siguientes:

= Elaboracion de informes y estudios sobre el sector comercial.
= Asistir a la creacion y mantenimiento de empresas en el dmbito municipal.
=  Desarrollo de propuestas en materia comercial.

= Favorecer la modernizacion, innovacion y acceso a nuevas tecnologias por
parte de los agentes comerciales.

= Analizar el urbanismo del entorno comercial y realizar propuestas de mejora
(limpieza, zonas verdes, accesibilidad, seguridad, ocupacion de la via
publica, aparcamiento, carga y descarga, soterramiento de contenedores,
etc.).

= Contribuir a mejorar la infraestructura comercial del municipio.

= Incluir el comercio dentro de las actividades de promocidén del municipio y
fomentar su atractivo comercial.

En relacion con lo anterior, pueden establecerse una serie de funciones necesarias
para la consecucion de estos objetivos:



- Realizar propuestas de mejora comercial.
- Detectary debatir las necesidades comerciales de los agentes del sector.
- Asesorar a los agentes del sector y ofras partes interesadas.

- Promover la realizacion de estudios del sector comercial y divulgar sus
resultados.

- Favorecer la participacion de los agentes comerciales en asuntos municipales.
- Impulsar la colaboracion de los agentes comerciales.

- Redlizar campanas de comunicacion que mejoren el atractivo comercial del
municipio.
- Cualqguier ofra funcion que permita mejorar la actividad comercial.

- Las anteriores funciones deben entenderse como no vinculantes,
considerandose como peticiones, informes o dictdmenes dirigidos a los distintos
oérganos de gobierno. Serd el Ayuntamiento quien decida finalmente su
realizaciéon y asignard los recursos necesarios para su consecucion.

La composicion de los Consejos Municipales de Comercio suele ser la siguiente:

» Asamblea General: érgano superior del Consejo, dedicado a marcar las lineas
de actuacion, elegir los miembros de la Comision Ejecutiva, crear las comisiones
de trabajo, aprobar la memoria anual, supervisar la actuacion de los demads
organos del Consejo, emitir dictdmenes, etc. Sus miembros pueden asistir y
participar en las sesiones, ejercer su derecho al voto, realizar estudios y
propuestas, etc.

= Comision Ejecutiva: encargada de la gestion ordinaria del Consejo vy la
preparacion de los asuntos a fratar en la Asamblea.

» Presidencia: encargada de convocar, presidir y moderar las sesiones, fijar el
orden de las sesiones, trasladar las propuestas al gobierno local,
aceptar/rechazar nuevas incorporaciones al Consejo, resolver dudas de la
aplicacion de los estatutos, etc.

» Vicepresidencia: realiza funciones de asistencia y colaboracién con la
presidencia.

» Secretaria: técnico municipal dedicado a dar o solicitar asistencia, facilitar la
documentacion y los medios materiales requeridos, custodiar actas y
documentacion, asistir a la Presidencia, llevar el registro del Consejo, etc.

Al margen de lo anterior, se pueden constituir comisiones de trabajo. Estas, creadas
por la Asamblea General a partir de la Comisidon Ejecutiva, se centran en el andlisis y
propuestas de problemdticas de cardcter especifico. Realizardn informes no
vinculantes que presentardn al Consejo.
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14.5. Financiacion

La puesta en marcha del CCA en el dmbito de la Asociacion de Empresarios y
Emprendedores de Alhaurin El Grande implica la necesidad de obtener recursos
suficientes que permitan la consecucion de los objetivos marcados y de las
actividades de gestion requeridas. De esta forma, el gerente debe establecer un
sistema que permita la capacidad de financiar las acciones necesarias en el CCA,
cubrir los gastos derivados de la propia gestion, asi como disponer de |los recursos
necesarios.

Para ello, se puede recurrir tanto a financiaciéon interna, o autofinanciacion, como a
financiacion externa. La primera estard relacionada principalmente con las cuotas de
sUs socios y con la prestacion de servicios a los asociados y a otros agentes; mientras
que la segunda procederd principalmente de las administraciones publicas.

Financiacion Interna. Los CCA pueden obtener ingresos directamente. El principal
ingreso suele proceder de las cuotas que pagan sus miembros, las cuales pueden
estimarse en base a criterios como el nUmero de empleados, superficie, sector de
actividad, facturacion, nUmero de establecimientos, etc. En todo caso, debe
garantizarse que las cuotas respeten la capacidad econdmica de los miembros y
aseguren la proporcionalidad considerando las caracteristicas de las empresas. Junto
a estas, pueden establecerse otro tipo de cuotas destinadas a empresas que, estando
0 no en el dmbito de actuacion del CCA, quieran participar en acciones concretas.
Ademds, los CCA pueden actuar como centrales de servicios, tanto de sus miemlbros
como de empresas ajenas. De esta manera, pueden centralizar la prestacion de
servicios, obteniendo un precio mds competitivo por parte de los proveedores e
ingresando un margen de beneficio por esta labor de intermediacion. En relacién con
lo anterior, es conveniente que el CCA consiga un alto porcentaje de
autofinanciacion, no dependiendo asi de fondos publicos. Para ello, es
recomendable alcanzar un elevado niUmero de socios, 0 conseguir financiacion
externa mediante acuerdo con ofros agentes privados. En ese sentfido, pueden
recurrir al patrocinio de distintos eventos o actividades por parte de empresas o
agentes que puedan contribuir al CCA.

Financiacion Externa. Los organismos publicos, entre ellos el propio Ayuntamiento,
suelen otorgar financiacion a las asociaciones de comerciantes zonales y a los CCA
debido a que estas prestan distintos servicios que mejoran no solo la calidad del
entorno comercial, sino del conjunto del entorno urbano, beneficidndose tanto
vecinos como otras empresas/organizaciones que realizan sus actividades en el
dmbito geogrdfico de actuaciéon (por ejemplo, senalética, adecuacion urbanistica,
campanas promocionales, accesibilidad, iluminacion, limpieza, etc.). Asi, pueden
firmarse acuerdos marcos o convenios de actuacion y de colaboraciéon para
desarrollar acciones plasmadas en el Plan Estratégico Comercial. Dentro de este tipo
de financiacion podemos encontrar ayudas directas otorgadas por los



ayuntamientos, acceso a personal y otros recursos municipales, fondos europeos a los
gue se puede acudir directamente como asociacion, u otros fondos obtenidos a
través de organismos publicos, cdmaras de comercio, etc. (por ejemplo, EDUSI,
FEDER), asi como oftro tipo de fondos y ayudas de cardcter estatal o autondmico. En
particular, el Plan de recuperacion, Transformacion y Resiliencia de Espana,
financiado por el Fondo de Recuperacion “Next Generation EU”, incluye ayudas de
apoyo al sector comercio (p. €]., para las zonas urbanas comerciales, mercados,
comercio no sedentario y canales cortos de comercializacién), asi como ofras mas
generales en las que también podrdn participar o beneficiarse los actores vinculados
al comercio (p. €]., eficiencia energética, digitalizacion, agenda urbana, efc.). A
continuacion, se identifican algunos planes, lineas de ayudas y subvenciones
destinadas a ofrecer recursos al sector comercial:

* Plan de Recuperacion, Transformacion y Resiliencia (Convocatoria 2023). Este
plan de ayudas del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo cuenta con tres
lineas: mercados sostenibles en zonas urbanas comerciales, mercados
sostenibles en zonas rurales y fortalecimiento del sector comercial en zonas
turisticas. Estas subvenciones se incluyen dentro Plan de Recuperacion,
Transformacidén y Resiliencia que serdn financiadas con los Fondos Europeos
Next Generation EU.

= Plan de Apoyo 2023, del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Los
programas incluidos en este plan tienen como objetivo fomentar la
competitividad del sector comercial en dreas tales como: la digitalizacion, la
dinamizacion y la formacion, entre otras.

» Programa de apoyo a la competitividad del comercio minorista de Espana, de
la Secretaria de Estado de Comercio del Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo. Este programa busca diagnosticar la gestion comercial, capacitar a
comerciantes y emprendedores, dinamizar las zonas comerciales, y modernizar
las dreas comerciales urbanas. Cuenta con financiacidon del Fondo Europeo de
Desarrollo Regional — FEDER.

» Subvenciones al asociacionismo comercial y a dinamizar el pequeno comercio
urbano ofrecidas por la Junta de Andalucia, creadas para fomentar el
asociacionismo en el sector del comercio, fortalecer las asociaciones existentes
y promover la creacion de nuevas asociaciones, asi como apoyar la promocion
del pequeno comercio.

» Subvenciones alos ayuntamientos destinadas a impulsar la mejora,
modernizacion y promocion del comercio de la Junta de Andalucia. Estdn
dirigidas a fomentar los sectores del comercio y la artesania en los territorios
andaluces, con actuaciones como la puesta en marcha de Planes Estratégicos
de Comercio Municipal, la modernizaciéon de los mercados de abastos, la
adecuacion de los espacios dedicados al comercio ambulante, la
transformacion digital del comercio y de la artesania locales, la dinamizaciéon y
promocion del comercio minorista y de la artesania, la adecuacion de espacios

municipales permanentes para la exposicion y venta de artesania local o la
senalética identificativa de los espacios comerciales y artesanos del municipio,
entre oftras.

= Subvenciones destinadas a actualizar e impulsar el sector comercial en
Andalucia mediante la implementacion de nuevas tecnologias, en el marco del
PRTR - financiado por la UE — NextGenerationUE, de la Junta de Andalucia. Estas
ayudas se incluyen en el Programa de modernizacion del comercio, dentro del
Mecanismo de Recuperacion y Resiliencia: Fondo Tecnoldgico, una de las
actuaciones previstas en la inversion 14, Apoyo al comercio, que se inserta en el
Componente 13, Impulso a la PYMES, del Plan de Recuperacion, Transformacion
y Resiliencia.

= Subvenciones para promover el Relevo Generacional de las PYMES
comerciales, de la Junta de Andalucia, destinadas a los procesos de relevo con
la finalidad de conftribuir a dar continuidad a pequenas empresas comerciales.

» Subvenciones para la modernizacion de las PYMES comerciales de la Junta de
Andalucia. Estas ayudas buscan impulsar la modernizacion y mejora de la
competitividad de las PYMES comerciales de Andalucia.

Junto a todas ellas deben ser tenidas en cuenta igualmente, las lineas ICO para
empresas y emprendedores, o el Plan Primera Oportunidad de la Confederacion de
Empresarios de Mdalaga (CEM) y la Diputacion de Malaga.

Ademds, a nivel municipal se han ofrecido distintos programas de ayuda al comercio.
Por ejemplo, junto con el Centro Andaluz de Emprendimiento de Alhaurin el Grande,
la Concejalia de Empleo ofrecié ayudas para PYMES de comercio y artesania, con el
fin de modernizar y mejorar la competitividad a través de la implantacion de TICs.
Estas ayudas estaban financiadas con Fondos FEDER. Asi mismo, durante los anos 2020
y 2021 se suspendid el pago de distintas tasas (quioscos, via publica, etc.), con el fin
de apoyar al comercio local.
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