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Eldocumentoque presentamosacontinuacidnesunaguiadirigidaalos Ayuntamientos
de Andalucia paralaelaboracionde los Planes Estratégicos Comerciales Municipales.
Esta guia quiere ofrecer un planteamiento comun para que los municipios andaluces
planifiqguen y definan un conjunto de medidas y herramientas de apoyo al comercio
local para mejorar su posicionamiento y sostenibilidad.

Disponer de una hoja de ruta clara y tangible que sistematice una estrategia de
accién en un horizonte temporal concreto es un paso necesario para dotar de una
mayor consistencia y enfoque a todas las actuaciones de fomento y promocién del
sector existentes. Esta guia pone las bases para lograr este objetivo y presenta,
desde una perspectiva practicay orientada a la accién, un conjunto de herramientas,
recursos, fuentes de informacion y/o referencias para disenar y ejecutar los Planes
Estratégicos Comerciales Municipales de los ayuntamientos andaluces.

Un Plan Estratégico Comercial es un documento que, a grandes rasgos, debe ayudar
a los municipios a:

tener un conocimiento mas profundo de la situaciéon del comercio minorista local
con un diagndstico de los factores internos (oferta comercial y dinamizacion-
gestion del comercio) y externos o de contexto (territorio, demanda, y el entorno
urbano) que definen el modelo comercial del municipio. COMO SOMOS - QUE
HACEMOS

consensuar y fijar una estrategia de actuacion para potenciar la funcién
comercial y urbana de las distintas zonas o ejes identificados a partir de unas
metas de futuro viables y ajustadas a las posibilidades de cada municipio. Esta
estrategia de actuacion se planteara a partir de unos objetivos, y se desarrollara
a partir de diferentes lineas de trabajo con una bateria de programas o proyectos
especificos enmarcadas en un calendario y un cuadro de prevision de gastos y
posibles fuentes de financiacién. COMO QUEREMOS SER - QUE HAREMOS PARA
LOGRARLO Y CON QUE RECURSOS



definir un modelo de gobernanza del Plan Estratégico Comercial con mecanismos
concretosdecoordinacion,seguimientoyevaluaciondelasactuacionesacordadas.
Buena parte del éxito de todo esfuerzo de planificacidn comercial pasa por el
trabajo participativo de los diferentes agentes del territorio y organizaciones
representativas del sector. Todo Plan Estratégico Comercial deberd tener como
retolacreaciénde un marco estable de trabajo que permita aprovechar sinergias
cconjuntas para definir, priorizar y ejecutar las actuaciones a implementar con
mecanismos, mas o menos sofisticados, de colaboracion publico-privada.
COMO NOS ORGANIZAREMOS.

Un Plan Estratégico Comercial Municipal tiene como principal cometido estructurar
un proyecto comun y estable de cooperacidon publico-privada para lograr una
mayor profesionalizacién y eficiencia en la gestion de los recursos destinados a
la promocion comercial de pueblos y ciudades y al apoyo a la modernizacion e
innovacion de las empresas comerciales andaluzas. Esta guia quiere poner las
bases para lograr este objetivo.

El desarrollo de esta guia es el resultado de la puesta en marcha de una de las
actuaciones del VI Plan Integral de Fomento del Comercio Interior de Andalucia del
2019-2022 elaborado por la Consejeria de Transformacién Econdmica, Industria,
Conocimiento y Universidades de la Junta de Andalucia con el objetivo de consolidar
el modelo comercial competitivo, sostenible, cercano y que aporta vida a los centros
urbanos de pueblos y ciudades de Andalucia.

El sector comercial tiene el reto de ajustarse a cambios sociales y econémicos
profundos, a los nuevos habitos de compra y consumo y a la aparicion de nuevos
formatos, canalesde ventay practicas comerciales.En este sentido, la adaptaciéondel
modelo comercial andaluz a estos cambios socioeconémicos y a la nueva economia
digital es un reto que requiere de mas y mejores instrumentos de colaboracién
publico-privada como pueden ser los Planes Estratégicos Comerciales Municipales.
Estos planes son un instrumento de gestion que puede ayudar a los municipios
andaluces a definir sus propias estrategias para afrontar estos desafios de forma
proactiva.

Ademads, este procesode planificacién estratégicasuponeunamagnificaoportunidad
para iniciar un trabajo de participaciéon con todos los agentes implicados en el
sector comercial con el objetivo de consensuar una estrategia de actuacién y unas
metas comunes a nivel municipal a corto, medio y largo plazo.
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ESTRUCTURA DE LA GUIA

Laguiaparaeldisenode Planes Estratégicos Comerciales Municipales se estructura
en un documento doble:

= GUIA BASE: se trata de un documento base que incluye todos los puntos
imprescindibles de un Plan Estratégico Comercial completo. Se ofrece una
explicacién sintética de su contenido y se hace un repaso general de todo el
trabajo a realizar a nivel municipal.

= GUIA AVANZADA: es el documento de contenido avanzado gue amplia la
informacion de cada uno de los puntos del documento base con la presentacion
de recursos practicos y referencias o ejemplos para la elaboracion de los
Planes Estratégicos Comerciales Municipales. Si es necesario también se
introducen, otros aspectos de estudio que pueden ser de interés y/o relevantes
para algunos municipios en funcién de diferentes caracteristicas.

ESTRUCTURA DE LOS PLANES ESTRATEGICOS
COMERCIALES MUNICIPALES

A continuacion, se presenta la estructura con los aspectos que pueden recoger los
Planes Estratégicos Comerciales Municipales andaluces. Cada municipio debera
adaptar este contenido a su realidad, necesidades y posibilidades.

Definicionde la misidn, visiony valores de un Plan Estratégico Comercial Municipal.

@ Estudio y diagndstico

Fase de analisis y de elaboracidn del diagnéstico de la situacion del comercio del
municipio:

Los cimientos de un Plan Estratégico Comercial




1.1. Contexto
1.1.1. Contextualizacion general del territorio.

1.1.2. Andlisis de los recursos propios diferenciadores del municipio y
relacion del comercio con otros sectores econémicos.

1.2. El sector comercio del municipio
1.2.1. La oferta comercial:
— analisis cuantitativo del comercio al por menor.
— analisis cualitativo del comercio al por menor.
— analisis de locomotoras comerciales singulares.

— analisis de la adaptacién del comercio municipal a las tecnologias de la
informacion y de la comunicacién y a la innovacion.

1.2.2.La demanda comercial: analisis de los habitos de compray consumo.

1.2.3. El perfil del comerciante, empleo y emprendimiento en el sector.

1.3. Racionalidad y equilibrio comercial municipal
1.3.1. El calculo de la balanza comercial.

1.3.2. Zonas infradotadas comercialmente.

1.4. Comercio y urbanismo
1.4.1. Analisis del urbanismo comercial.

1.4.2. Andlisis de la planificacion urbanistica vigente y proyectos.

1.5. La gestion de la promocion y dinamizacion del comercio
1.5.1. El asociacionismo comercial en el municipio.

1.5.2. El papel del Ayuntamiento: el area de comercio municipal y otros
departamentos involucrados.

1.5.3. Mapa de agentes y otros recursos de apoyo al comercio.

1.6. Regulacion comercial

Regulacién comercial y nivel de adaptacion a la normativa marco.

1.7. Resumen del diagndstico comercial

Andlisis DAFO del comercio municipal.
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Fase de identificacion y definicion del modelo de comercio del municipio

El modelo comercial municipal

Estrategia y plan de actuaciones. Seguimiento y
evaluacion

Fase de definicion estratégica:

3.1. Objetivo estratégico del Plan Estratégico Comercial.
3.2. Lineas estratégicas.

3.3. Medidas.

3.4. Actuaciones: medidas a ejecutar.

3.5. Calendario de las actuaciones.

3.6. Prevision de gastos y financiacion del plan de actuaciones.
3.7. Seguimiento y evaluacion del plan: disefio de un sistema de indicadores

3.8. La comunicacion y difusion publica del Plan Estratégico Comercial Municipal

@ Modelo de gobernanza del Plan Estratégico Comercial

Fase de definicion de los 6rganos de coordinacion, seguimiento y evaluacion del
Plan Estratégico Comercial.

Marco legal de referencia del comercio interior en
Andalucia
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Para la elaboracion de un Plan
Estratégico Comercial

Los cimientos del Plan Estratégico Comercial

La misidn, vision y valores de un Plan Estratégico Comercial
Municipal

La misidn, la vision y los valores son aspectos basicos de cualquier propuesta
de planificacién estratégica y sirven para orientar los trabajos a desarrollar con
un buen nivel de alineamiento entre todos los agentes implicados en el proyecto,
del sector publico y del privado, en sus fases de impulso, elaboracién, ejecucién y
seguimiento.

Los responsables de elaborar y redactar el Plan Estratégico Comercial empezaran
un proceso que definird un horizonte de trabajo plurianual (3, 5, 10 afos) que en
muchos casos requerira de consensos y de la coordinacion de los diferentes agentes
del territorio para aprovechar sinergias, sumar recursos y ampliar proyectos.
El esfuerzo inicial por definir de forma clara, simple y abierta la mision, vision y
valores es una gran oportunidad para lograr este compromiso necesario y mejorar
las posibilidades de éxito de las propuestas de futuro del Plan Estratégico.
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I
Mision

La misidn del Plan Estratégico tiene que recoger en pocas palabras su razén de ser,
es decir, su propdsito o cometido. Tiene que indicar el para qué se hace el plan.

El Plan Estratégico Comercial del municipio X tiene por misiéon coordinar los
recursos existentes en materia de promocion y dinamizacion comercial y
establecer los mecanismos de colaboracion publico-privados necesarios entre
los agentes involucrados para ejecutar todas las acciones propuestas.

I
Vision

La vision del Plan tiene que reflejar el punto al que queremos llegar, y las metas
gue queremos ver cumplidas, es decir, aquello a qué aspiramos una vez finalizado
todo el proceso de planificacion. Tiene que reflejar el horizonte del Plan Estratégico
y debe generar ilusién.

El Plan Estratégico contribuira a la modernizacion del sector comercial del
municipio y a su adaptacion a los cambios sociales en los habitos de consumo
y a las nuevas tendencias en practicas comerciales, pondra en valor todos los
elementos singulares del municipio y posicionara a todos los agentes en un
escenario de colaboracion fluido.

I
Valores

Los valores deben inspirar cémo se va a hacer el Plan Estratégico. Estos afectaran
transversalmente a las diferentes fases y la relacién entre y con los diferentes
agentes implicados en su ejecucion. Tiene que inspirar el estilo con el que queremos
hacer y ejecutar el plan.

Los valores que orientaran el proyecto de la elaboracion del Plan Estratégico son
los del consenso, la colaboracion, la escucha activa y la vocacion de servicio.

Se recomienda a los ayuntamientos organizar una o varias sesiones participativas
iniciales (en formato de dindmica de grupo) con los agentes implicados en el Plan
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Estratégico para consensuar y definir claramente estos 3 pilares basicos del
proyecto.

Algunos de los posibles agentes a involucrar en el proceso son: los propios
representantes del ayuntamiento, las organizaciones representativas del sector
comercio minorista del territorio, otras organizaciones representativas de sectores
relacionados con el comercio (turismo, restauracién, etc.), representantes de
administraciones que puedan tener un papel importante en la ejecucion del Plan
Estratégico (como la Junta de Andalucia o diputaciones provinciales) y también
representantes de otros proyectos estratégicos sectoriales impulsados en el
territorio, representantes de la ciudadania, etc.

Este trabajo serd previo a la definiciéon de los érganos de gobernanza del Plan
Estratégico Comercial para la implementacion del plan de trabajo y de los
mecanismos para estructurar el proceso de toma de decisiones y de evaluacién de
objetivos y acciones.

@ ® ;Como dinamizar una sesion de trabajo para definir la mi-

PREGUNTAS sion, vision y valores del Plan Estratégico Comercial?
FRECUENTES

15
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Estudio y diagndstico

Fase de analisisy de elaboracion del diagndstico de la situacion
del comercio del municipio

]
1.1. Contexto

Contextualizacion general del territorio

El andlisis comercial de un municipio, o de un conjunto de municipios (si se estudia
una comarca o mancomunidad) debe partir de una contextualizacién previa que nos
permita conocer las potencialidades y limitaciones que presenta el territorio. Este
analisis del contexto general del territorio no tiene que ser muy amplio, pero si lo
suficientemente detallado como para enmarcar el proyecto en el contexto en el que
se tendra que ejecutar. Tener un buen conocimiento del territorio es importante parala
fase de analisis y para la fase de definicion de objetivos y estrategias de planificacion,
pues ayudara a lograr un mejor encaje con la realidad que rodea al sector.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Conocer las principales caracteristicas que definen el territorio objeto
de estudio.

W Definir los aspectos del contexto territorial que pueden suponer un
elemento potenciador del tejido comercial estudiado.

W Reconocer los aspectos del territorio que pueden suponer una barrera o
limitacion al desarrollo de la actividad comercial

16



A
0"\ COMERCIO

\N»#uf deANDALUCIA
-l

Para organizar este trabajo de analisis del territorio debemos recopilar datos
cuantitativos y de tendencia, a partir de los multiples datos disponibles en el
Sistema de Informacion Multiterritorial de Andalucia (SIMA) o usar diagndsticos
y conclusiones ya existentes en informes y estudios socioeconémicos previos
realizadosrecientementeporotrosorganismosmunicipalesuotrasadministraciones
o entidades del territorio. Por ejemplo, los instrumentos de planificacion urbanistica
general, los estudios de movilidad u otros sectoriales recogen analisis mas o
menos detallados de la realidad territorial de los municipios y de su entorno que
nos pueden ayudar en esta fase previa de la planificacién comercial.

Por lo tanto, la primera tarea serd la de buscar fuentes de datos o recursos del
territorio e identificar a los agentes que nos pueden aportar dicha informacion.
Una vez localizada la informacion disponible, pasaremos a seleccionar y tratar
aquella que sea mas relevante y a organizar unas conclusiones presentadas de
forma clara con el objetivo de orientar el desarrollo posterior del Plan Estratégico
Comercial.

En esta fase del estudio, se debera encontrar informacion sobre la localizacion y
caracteristicas geograficas del municipio, la evolucién demografica y estructura
poblacional del territorio, los accesos por vehiculo privado y transporte publico,
los principales sectores de actividad econdmica, la evolucidn de la ocupacion por
subsectores, las tasas de desempleo, o el ritmo de creaciéon de empresas, etc.

Teniendo en cuenta la gran cantidad de pequenos municipios andaluces ubicados
en zonas rurales cabe analizar el tema de la despoblacion. Para ello, serd necesario
analizar el movimiento natural de poblacién del municipio y los movimientos
migratorios (ya sean a nivel interno en Andalucia, como externos a otras partes
de Espafna o del extranjero). La despoblacién es un fendmeno que esta afectando
a muchos territorios y que tiene un claro impacto sobre la estructura econdmica
y empresarial de los municipios y, en particular, de los comercios. El relevo
generacional (o continuidad de la actividad) de las empresas comerciales de
muchos municipios puede verse afectada por esta tendencia demografica’.

1 Informe de la Federacién Andaluza de Municipios y Provincias “A propdsito del despoblamiento
en Andalucia” de octubre de 2018. http://www.famp.es/export/sites/famp/.galleries/documen-
tos-recsa/DESPOBLAMIENTO-INFORME.pdf
Estrategia nacional frente al reto demografico. Directrices generales. Aprobadas por el Consejo
de Ministros el 29 de marzo de 2019. https://www.mptfp.gob.es/dam/es/portal/reto_demogra-
fico/Estrategia Nacional/directrices generales estrategia.pdf.pdf
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Lainformacidn resultante de esta seccidn se podra organizar, por ejemplo, en forma
de tabla de conclusiones con la identificacion de las fortalezas del territorio, que en
el marco del Plan Estratégico Comercial seran consideradas como oportunidades,
y las limitaciones, que serdn tratadas como posibles amenazas.

{I—_.-j ® ;Qué informacion es relevante para este analisis de contexto
del territorio y donde encontrarla?

PREGUNTAS
FRECUENTES

® ;Quién forma el territorio?

Andlisis de los recursos propios diferenciadores
del municipio

La identificacion de recursos diferenciadores como productos locales, marcas,
distintivos, actividades o ferias promocionales, programas culturales u otros elementos
de valor que sean singulares del municipio es un elemento clave para la dinamizacién
del comercio local o de determinados segmentos de la oferta (existente o potencial).

Todos los municipios, en mayor o menor medida, tienen elementos diferenciadores que
los caracterizan y diferencian de otros cercanos y que, en algunos casos, son fuente
de posicionamiento y de capacidad de atraccién mas alld de los limites territoriales
inmediatos.

Uno de los retos clave de cualquier Plan Estratégico Comercial tiene que ser el
aprovechamiento de las relaciones con otros sectores econdmicos y de las sinergias a
nivel de planificacidn y calendarios de actividades. Mas adelante pasaremos al andlisis
de los vinculos y mecanismos para la coordinacion de sectores y, ldgicamente, agentes.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Identificar todos los recursos y elementos propios diferenciadores y un
primer mapa de agentes y programas existentes.

18
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Los recursos que forman parte de espacios naturales, del patrimonio cultural
y arquitectonico, de la gastronomia, de festivales y eventos artisticos o de las
experiencias y rutas turisticas son atractivos que tienen un claro componente
dinamizador de la economia local y, por extensidn, de la actividad comercial.

Desde un punto de vista conceptual, sera necesario distinguir:

— Losrecursos que son productos del territorio y que tienen un alto valor distintivo
(vinos, jamén, aceite, esparragos, frutas, ceramicas, muebles de madera, hierro
forjado, cesteria, marroquineria, telas, etc.) y que pueden generar actividad
comercial a su alrededor de forma directa, a través de su venta, o indirecta, a
través de otros productos relacionados (rutas gastronémicas, catas de vinos, ferias
de artesania, etc.) y de la misma capacidad de atraccion de visitantes que genera
en el municipio, especialmente en fines de semana y periodos vacacionales.

— Los recursos que tienen un caracter vivencial o experiencial y que generan
actividad de atraccion por motivo de ocio o cultura (festivales, fiestas o tradiciones).

Desde el punto de vista de la actividad, directa o indirecta, que generan los productos
y los recursos vivenciales del territorio es importante distinguir aquellos que estan
completamente integrados en la trama urbana y que, por este motivo, tienen
un claro impacto sobre la actividad comercial, de aquellos que estan ubicados
en el entorno del municipio y que también generan sinergias, pero que no estan
totalmente integradas.

En el primer caso, a modo de ejemplo, se trataria de todas las actividades culturales
o artisticas que tienen lugar en nucleos urbanos, las rutas histéricas o patrimoniales
de cascos antiguos, los festivales de flores o las exhibiciones artisticas, los actos
de cultura popular que se pueden celebrar por las calles de zonas peatonales, o los
eventos en paseos maritimos colindantes a nucleos urbanos. En el segundo, estarian
por ejemplo las visitas guiadas o la oferta deportiva en espacios o destinos naturales.
Estos ultimos, pueden generar actividad en el tejido comercial del municipio, pero de
una forma menos intensiva y habra que estimularla con mecanismos especificos.

Disponer de una buena comprensidn de estos recursos, y de su capacidad de generar,
directa o indirectamente, negocio comercial y de los calendarios de actividades
especiales servira para el andlisis del potencial del comercio del municipio y la
posterior planificacién y coordinacidn de acciones conjuntas.
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En este punto ahora se propone hacer un analisis de las sinergias, presentes o
potenciales, con otras actividades singulares del municipio (turismo, cultura,
productores locales, etc.). Para este punto del diagndstico serd importante disponer
de un calendario con todas las actuaciones de promocién del municipio que se estén
ejecutando.Estainformacion sera necesaria para aprovechar sinergias temporales
en el momento de definir la programacion de algunas de las actuaciones del
Plan Estratégico Comercial para que coincidan con el calendario de actividades y
eventos singulares, fiestas locales, etc. con el objetivo de aprovechar el incremento
potencial de visitantes o de flujo de personas por las principales calles comerciales
del municipio, potenciales clientes del comercio local.

Una de las posibles actuaciones de los Planes Estratégicos Comerciales es de
la crear un Sello de Comercio de Calidad del municipio. Se trata de procesos
de acreditacion para dar visibilidad a la excelencia comercial y posicionar a los
establecimientos reconocidos y adheridos con una marca de calidad diferenciada.
Este sello de calidad puede estar relacionado, al menos en parte, a estos elementos
diferenciadores del municipio. El beneficio de este tipo de medidas es la de crear
una red de excelencia comercial para dar recursos en forma de asesoramientos y
formaciones especializadas de nivel mas avanzado o especializado.

—
1.2. Diagndstico del sector comercial del municipio

Para hacer una correcta planificacién estratégica en el ambito del comercio local
es importante disponer de un claro diagndstico del sector desde las dos grandes
dimensiones de andlisis: la oferta y de la demanda. Ademas de estas, hay una
tercera: la del espacio urbano comercial (o urbanismo comercial).

El analisis de la oferta y de la demanda comercial incluird tanto aspectos
cuantitativos (datos de fuentes primarias, datos de fuentes secundarias) como
cualitativos (observacion, entrevistas, o dindmicas de grupo). Este analisis permitira
dimensionar, a grandes rasgos, la demanda y la oferta comercial existente en el
municipio y posibles desequilibrios, por alguna de las dos partes de la balanza
comercial. Sin ser un unico factor de analisis, estos desajustes nos indicaran, por
ejemplo, si hay subsectores con exceso de oferta o de demanda no satisfecha o
con potencial no explotado. El andlisis cualitativo también debe permitir hacer
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una descripcién del sector (a un nivel muy bésico) sobre aspectos como el visual
merchandising, la innovacion o el posicionamiento comercial.

Este bloque del diagndstico se centra en conocer cual es el peso econdmico del comercio
enelmunicipio,elnivelde dotacidn, las caracteristicasy tipologia de los establecimientos
y de los puestos de trabajo creados, las tendencias en emprendimiento comercial,
el nivel de penetracion de las TICs o el perfil de los ciudadanos-consumidores y sus
habitos de compra y consumo (tanto de residentes, como de no residentes).

A continuacioén, veremos todos estos aspectos en detalle.

@ La oferta comercial

Analisis cuantitativo del comercio al por menor

El objetivo primordial del diagnéstico a nivel cuantitativo es determinar la dotacion
comercial comercial y otros indicadores para tener una caracterizacién comercial del
municipio, tanto en nimero de establecimientos, como de superficie comercial, y conocer
su grado de especializacion, asi como de las distintas zonas comerciales por lo que se
refiere a los sectores de oferta cotidianos y no cotidianos. Estos factores son indicativos
del modelo comercial del municipio (y de sus zonas o ejes) y de su nivel de atractivo.

Cuantificar la oferta de comercio del municipio es una herramienta indispensable
para impulsar un proyecto de dinamizacién y promocion.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Conocer el peso del comercio minorista en el conjunto de la estructura
econdémica del municipio.

W Valorar, cuantificar y, si es posible, localizar sobre plano la oferta
comercial en el espacio urbano del municipio para poder definir e
identificar concentraciones o polos de actividad comercial.

W Tener informacidn de base para caracterizar la funcion comercial de las
diferentes concentraciones y ejes comerciales del municipio desde un
punto de vista cuantitativo y cualitativo.
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La metodologia de andlisis sera una combinacidn de:

W Fuentes de datos de elaboracion propia. Puede tratarse de bases de
datos municipales (como un censo de actividades o datos de tasas
municipales,comoladerecogidadebasuras)ocualquier fuente que pueda
aportar informacion precisa sobre los establecimientos, su direccion y
su superficie. También se puede recurrir a la observacion directa para
elaborar un censo comercial exhaustivo que de un conocimiento mas
profundo de la realidad comercial del municipio, especialmente si se
duda de los datos disponibles.

P Fuentes de datos externas. datos del Sistema de Informacion Estadistica

para el Comercio en Andalucia, datos del Directorio de Empresas y
Establecimientos con Actividad Econédmica en Andalucia por sectores de
actividad CNAE-09.

» Documentos de analisis y estudios anteriores. Eventualmente, puede
existir algun estudio que haya abordado este analisis del comercio al
por menor y del que se pueda hacer uso, por ejemplo, como marco
temporal con el que compararse. Esto puede ser util cuando ya se hayan
desarrollado actuaciones de apoyo al comercio o si ha habido algun
elemento de coyuntura que haya podido impactar en esta actividad.

Las fuentes de datos externas nos daran una primera aproximacion cuantitativa
a la oferta comercial que permitira una comparacion a nivel provincial, de toda
Andalucia o con otros municipios de referencia (benchmarking). Se trata de un
paso importante para detectar el peso relativo del sector y detectar posibles
especializaciones subsectoriales. Estos datos también se analizaran desde una
perspectiva temporal para detectar la evolucion del sector y tendencias.
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Un analisis basico de la oferta comercial de un municipio debe incluir los siguientes
indicadores:

Indicadores de e NuUmero de establecimientos comerciales por cada
dotacion comercial 1.000 habitantes.

del municipio:
e m?de superficie comercial por habitante.

El mix comercial e % de establecimientos de cada subsector de activi-
del municipio: dad comercial sobre el total de establecimientos del
municipio.

Si es posible por capacidad y tiempo, se recomienda hacer un censo comercial
para tener un conocimiento mas preciso de las concentraciones comerciales y
de su mezcla comercial, asi como para tener una imagen precisa de los usos o
actividades econémicas en locales en planta baja’. Estos pueden estar destinados
a vivienda, aparcamientos, almacenes, equipamientos (salud, educativo, bienestar
social, cultural o deportivo, etc.), talleres, oficinas y servicios, entre otros, ademas
del uso comercial. Su presencia a veces puede ser complementaria al comercio y
por tanto una potencialidad o, al contrario, tener un efecto limitador.

Estos censos comerciales también posibilitan disponer de un atlas comercial con un
mapeo de la ubicacion precisa de los establecimientos?, por subsector o superficie,
y de las actividades o usos complementarios, asi como de todos aquellos elementos
(usos/actividades/locales vacios/barreras) que suponen una discontinuidad a la
concentraciéon comercial.

2 Fuente: https://www.juntadeandalucia.es/institutodeestadisticaycartografia/badea/metainfor-
macion?CodOper=b3 151&idMetainf=Locales

3 Para este andlisis se entiende por establecimiento todos aquellos formatos comerciales exis-
tentes en el municipio.
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® Qué clasificacion de subsectores de actividad comercial se
@ puede utilizar el andlisis comercial?

PREGUNTAS . Qué indicad | bre el . [
ERECUENTES ® ;Qué indicadores generales sobre el comercio son los nece-

sarios para tener una primera radiografia del sector?

® ,;Qué indicadores se deben obtener para tener un andlisis
mas detallado de la oferta comercial del municipio?

® ;Como se organiza un censo de actividades comerciales y
como calcular el indice de aprovechamiento comercial?

® ,;Qué usos o actividades en planta baja perjudican la continui-
dad comercial de los principales ejes o zonas de actividad?

Analisis cualitativo del comercio - tipologias y conceptos
comerciales

De forma complementaria al analisis cuantitativo de la oferta comercial, también es
conveniente hacer un analisis cualitativo de los establecimientos comerciales del
municipio con el objetivo de tener un conocimiento mas profundo del tipo de oferta
comercial existente, asi como de las actividades y servicios complementarios a la oferta
comercial presentes en el municipio. El nivel de modernizacion de la oferta comercial
(formatos y conceptos) y su calidad (a nivel visual y de producto) sera un signo claro
de los esfuerzos del sector por mantener una adaptacion a los gustos cambiantes de
los consumidores y a las nuevas tendencias comerciales. Para este propdsito también
sera imprescindible conocer la opinion de la ciudadania y de los propios comerciantes.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Disponer de una imagen mas precisa de la tipologia de comercios desde
un punto de vista de formatos y modelos de negocio.

W Conocer la opinidn de la ciudadania y del propio sector sobre la oferta
comercial existente en el municipio.
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El andlisis cualitativo del comercio partira del mismo trabajo de campo realizado
durante el censo de actividades de la zona y eje comercial del municipio. Este
analisis observacional de los comercios permitira identificar formatos o conceptos
interesantes, por su caracterinnovador o singular,que en algunos casos pueden actuar
como verdaderas locomotoras comerciales. El analisis también dara como resultado
una valoracion visual, basica pero suficiente, de la calidad general de la oferta en las
diferentes zonas comerciales (escaparates, innovacion, iluminacion, producto) y de
su entorno urbano (ver apartado de urbanismo comercial). Se recomienda hacer un
recorrido visual por los comercios de los principales focos de actividad para elaborar
un breve documento con material fotografico que recoja elementos generales del
estado de modernizacion del comercio.

En paralelo, este analisis se complementara con un proceso de participacion
ciudadana a través de la organizacion de dinamicas de grupo (“focus groups”) y/o
entrevistas con comerciantes (oferta) y ciudadania (demanda). Asi se obtendra una
valoracion cualitativa sobre la situacion del comercio y su entorno. Es muy importante
conocer el grado de satisfaccion de la ciudadania con la oferta comercial del municipio,
la calidad del entorno urbano y también de las acciones de promocion y dinamizacion
comercial existentes, asi como la opinion del propio sector.

Este andlisis pondra elementos para un futuro programa de modernizacion del
comercio para potenciar las actitudes innovadoras y el cambio en el sector.

@ ® ;Como hacer el analisis cualitativo del comercio?

PREGUNTAS , _ L
FRECUENTES ® ;Como organizar las dinamicas de grupo?

Andlisis de las locomotoras comerciales singulares

Este punto busca identificar los motores comerciales del municipio, aquellos que
generan mas movimiento de personas y de actividad econdmica y analizar su
impacto. Aunque puede haber otros formatos importantes, el analisis se centrara
en: Mercados Municipales de Abastos, Centros Comerciales Abiertos, Mercados
Ambulantes, asi como cualquier otra figura comercial que por su singularidad o su
alta capacidad de atraccion y de generacidn de actividad en su entorno merezca un
analisis mas detallado.
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Asi pues, en este apartado queremos:

W Conocer la situacion y estado de los Mercados Municipales de Abastos
y Mercados Ambulantes y su papel en la configuracion del espacio
comercial urbano.

W Analizar, si existe, el papel y el peso del Centro Comercial Abierto en la
dindmica comercial urbana del municipio.

W Analizar cualquier formato comercial que por su singularidad o
capacidad de atraccion merezca un estudio detallado.

Los Mercados Municipales de Abastos han sido una parte muy importante del
comercio urbano desde hace mucho tiempo y en anos recientes también una
fuente importante de reactivacion del comercio y de la economia local, fruto de
importantes reformas, remodelaciones, cambios de gestiéon y organizacion y
actuaciones para adaptar estos espacios a los cambios de habitos y preferencias
de compra y consumo, a los nuevos formatos de venta o a los problemas de relevo
generacional de negocios.

Un reto importante para los mercados de abastos pasa por la transformacion digital y
su adaptacion a un nuevo modelo de negocio que dé respuesta a los cambios en los
habitos de compra de las personas consumidoras. Asi, desde las administraciones
publicas se llevan a cabo distintos proyectos para facilitar esta transicion, por
ejemplo, el Programa de transformacién digital a desarrollar en mercados andaluces,
“Digitaliza tu mercado 1.0", que capacita a los comerciantes para utilizar los nuevos
medios tecnoldgicos que les permitan mejorar la atencidn al cliente actual y atraer
a nueva clientela, contribuyendo a mejorar su posicionamiento en los nuevos
modelos de negocio y, el Proyecto “Digitaliza tu Mercado 2.0" que tiene por objeto la
implantacion en mercados andaluces de una herramienta de comercio electrénico
adaptada a las necesidades y caracteristicas especificas de este formato comercial.
Con esta herramienta se pretende acercar los productos frescos del mercado a un
mayor publico, que no tiene posibilidad de realizar personalmente la experiencia de
compra, a la vez que se amplia el area de influencia de los mercados de abastos.
Esta actuaciéon pretende ser una experiencia piloto, que pueda ser posteriormente
transferida a otros mercados de la comunidad.
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Del desarrollo de estos dos proyectos se han visto beneficiados hasta 13 mercados
de abastos de distintos municipios de todas las provincias andaluzas:

Provincias Proyecto Digitaliza tu mercado 1.0 Proyecto Digitaliza tu mercado 2.0
Mercado de Adra Mercado de Adra
Almeria
Mercado de El Ejido
Mercado Virgen del Rosario Mercado de La Linea de la
Concepcidn
Cadiz
Mercado Central
Mercado de Montilla Mercado de Montilla
Cordoba
Mercado Ciudad Jardin Mercado de la Corredera
Granada Mercado de Huéscar Mercado de San Agustin
Mercado de Cartaya
Huelva
Mercado de Ayamonte Mercado de Ayamonte
Mercado de Andujar
Jaén
Mercado de Penamefécit
Mercado de Marbella
Malaga
Mercado de Ronda Mercado de Ronda
Mercado de Monteguinto Mercado de la Encarnacion
Sevilla
Mercado de Dos Hermanas
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Los Centros Comerciales Abiertos, segun se establece en la Orden de 6 de julio de
202, por la gue se establece la regulacion del procedimiento para la obtencidn del
reconocimiento como Centro Comercial Abierto de Andalucia, son un area urbana

delimitadaenunazonacontradicioncomercial,que es gestionada profesionalmente,
en coordinacion publico-privada, por una organizacién empresarial que representa
a empresas del sector comercial y a una oferta diversa de servicios, ocio y cultura
que cooperan entre si, compartiendo una imagen y una estrategia comun, con el
fin de prestar servicios comunes y desarrollar acciones conjuntas para crear un
espacio en la ciudad diferenciado, identificable y accesible, en el que las personas
usuarias pueden disfrutar de una serie de actividades variadas y complementarias
a la compras.

Actualmente, en Andalucia existen 38 Centros Comerciales Abiertos (ver lista de
CCA) después de haber pasado por un proceso de reconocimiento de la Junta de
Andalucia, pudiéndose citar alguno como el de Cérdoba que fue reconocido en el afio
2007 por un estudio de la Junta Andalucia como el primer Centro Comercial Abierto
de 1%y 2° generacion de Andalucia por su trayectoria y desarrollo de actuaciones,

pero también Chipiona, que ha obtenido el reconocimiento en 2020, el de Cuevas

del Almanzora, que gand un premio en reconocimiento de reconocimiento por los
valores que transmite su candidatura al destacar la importancia del comercio en
zonas de interior, y principalmente en municipios mas alejados de los nucleos
poblacionales de mayor densidad poblacional.

Si el municipio que desarrolla un Plan Estratégico Comercial cuenta con una zona
comercial reconocida como CCA tendra que incluirse como parte integrante de la
estrategia de actuacidn. Los CCAya cuentan con estudios muy detallados de la oferta
comercial, una estructura de gerencia establecida y una estrategia de actuaciény
de servicios potente (ver también el Manual Practico para las Gerencias de Centros

Comerciales Abiertos).

Igualmente, se recomienda hacer un andlisis de los Mercados Ambulantes
existentes en el municipio dada su gran importancia para la actividad comercial
andaluza por su papel de dinamizacién de la economia y de generacion de empleo.
Actualmente, tal y como consta en el censo de EL Comercio Ambulante en Andalucia
de 2019, hay 848 mercadillos con un total de 40.991 puestos. Para mantener su
vitalidad e importancia comercial, estos mercados deben también adaptarse a las
necesidades de la poblacidn, a las nuevas tendencias de compra y consumo.
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Recientemente, en la Orden de é de agosto de 20214, por la que se aprueban las
bases reguladoras para la concesion de subvenciones en régimen de concurrencia
competitiva dirigidas a Ayuntamientos y destinadas a impulsar la mejora,
modernizacion y promocién del comercio y la artesania en Andalucia, se recogen
ayudas para las tres figuras de forma directa y en concreto para el comercio
ambulante através de “Proyectos de inversion para la adecuacidn fisica de espacios
e infraestructuras y la dotacion y mejora de instalaciones y servicios destinados
al comercio ambulante en el municipio”, asi como otros conceptos dirigidos a
fomentar la transformacion digital del comercio local en el municipio.

® ;Qué queremos analizar de los Mercados Municipales de
@ Abastos?
PREGUNTAS
FRECUENTES ® ;Qué queremos analizar de los Centros Comerciales
Abiertos?

® ;,Como hacer un cuestionario para conocer la situacion
de la actividad comercial en Mercados Ambulantes en el

municipio?

Adaptacion del comercio municipal a las tecnologias de la
informacion y de la comunicacion y a la innovacion

Uno de los indicadores mas claros del nivel de modernizacidon de la oferta comercial
de un municipio es el relacionado con el nivel de uso de las tecnologias de la
informacion y la comunicacién en la gestion de los establecimientos comerciales.
Las TIC son una herramienta muy poderosa que ayuda tanto a mejorar la eficiencia
de la gestion interna del negocio como a impulsar canales de venta en linea o a
desarrollar campanas de publicidad y promocidn a través de las redes sociales.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Determinar el nivel de implantacion de las TIC en el funcionamiento
normal de las actividades comerciales

4 Ver anexo Il de esta guia.
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Para recopilar esta informacion, se propone que los ayuntamientos pasen un
cuestionario entre los comerciantes del municipio para conocer el nivel de
implantacion y uso de las TIC en sus actividades. Este cuestionario recopilara
informacién bdsica sobre aspectos relacionados con la presencia en las redes
sociales (tipo de redes usadas y tipo de uso), si disponen de una pagina web o de
apps moviles para dar a conocer su negocio®, si tienen una tienda en linea propia
o si estan presentes en plataformas conjuntas de comercio y el uso que le dan,
la presencia en aplicaciones como Google Maps, o el nivel de implantacion de
programas de gestion comercial y de gestion de relaciones con clientes.

@ ® ;Como hacer un cuestionario de implantacion y uso de las

PREGUNTAS TIC en el comercio municipal?
FRECUENTES

La demanda comercial: andlisis de los habitos de
compray consumo

El margen de crecimiento del comercio local viene determinado por la demanda
potencial, para ello primero es importante conocer cual es la demanda efectiva
retenida a nivel interno y también la captada de otros municipios. El estudio de
la demanda comercial nos ayudard a conocer los habitos de compra y consumo
de las personas que efectivamente compran en el comercio local y nos ayudara
a cuantificar el gasto comercial efectuado en el municipio y su distribucién por
subsectores de actividad.

5 En este sentido, la Junta de Andalucia respalda la aplicacién ACA para dar visibilidad al pequefo
comercio y artesania. La app permite la geolocalizacién de establecimientos desde el teléfono
movil y permite a los comerciantes disponer de un escaparate digital de su negocio con foto-
grafia de los productos que ofrece, asi como promociones especificas y descuentos, ademas de
comunicarse con compradores.
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Asi pues, en este apartado queremos:

W Conocer el porcentaje del volumen de compra total que las personas
residentes efectuan en el propio municipio para cuantificar la retencion,
por subsectores, del gasto comercial interno.

W Cuantificar, por sectores de compra, laevasion de gasto a otros municipios
cercanos e identificar los formatos comerciales mas utilizados fuera del
municipio.

W Aproximar el volumen de personas no residentes (personas que estan
en el municipio por motivo de trabajo/estudio o para gestiones/visitas/
compras), asi como turistas (personas que pernoctan en un alojamiento
turistico por motivo de ocio y visita) que se encuentran en el municipio
en el momento de hacer la encuesta. Todo ello para conocer la capacidad
de atraccion comercial del municipio.

W Conocer los habitos de compra y consumo de estos compradores segun
perfiles diferenciados por motivo de sexo, edad, lugar de residencia,
nivel econémico de la familia, etc.

W Aproximar el volumen de gasto actual y potencial del comercio local,
cudnto de éste es “evadido” a otros municipios y cudnto es atraido de
otros municipios.

La metodologia principal que se utilizara para obtener la informacion necesaria para
el andlisis de la demanda y habitos de compra de los consumidores es la encuesta,
que podria ser a pie de calle o telefénica, complementada con un andlisis de datos
sobre el gasto medio por persona. La encuesta debe permitir conocer el volumen de
compra realizado en el municipio (capacidad de retenciéon y de captacion de gasto),
asi como la evasion a otros municipios, por subsectores y formatos comerciales.

Para los municipios con capacidad de atraccion turistica se puede hacer una encuesta
diferenciada paraeste perfily asiconocer,ademds de datos de perfil sociodemografico,
el tipo de comercio que echan en falta en el municipio y una valoracion de su calidad.
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Quien realice la encuesta, debera tabular los resultados, determinando las
frecuencias de respuesta y el nivel de significacion. Con ello elaborara un documento
explicativo, analizando las respuestas a cada una de las preguntas y comparando la
distribucién del total de la muestra con las distribuciones obtenidas para cada una de
las segmentaciones, destacando las que sean mas significativas.

Finalmente, para obtener una mayor comprension de la demanda comercial en
el municipio y complementar la informacion de la encuesta habra que aproximar
el volumen de gasto de los consumidores. En la encuesta habremos preguntado
a los compradores, pero existen también otras fuentes que nos proporcionan
informacidén al respecto y que nos permiten trabajar la demanda potencial del
municipio, como el Instituto Nacional de Estadistica, a través de la encuesta de
presupuestos familiares (Ver la distribucién porcentual del gasto de los hogares
en Andalucia.

@ ® ;Encuesta a pie de calle o telefénica?

® ,;Cudntas personas entrevistar?
PREGUNTAS

FRECUENTES e ;Como tiene que ser la encuesta?

® ,Como analizar el gasto total efectuado en el comercio del
municipio?

® ;Como hacer una encuesta a turistas?

@ El perfil del comerciante, empleo y el
emprendimiento en el sector

Conocer el perfil de los comerciantes y personas que trabajan en el sector es una buena
forma de entender sus necesidades y la realidad actual. Para ello se propone hacer una
encuesta a los comerciantes del municipio para tener informacion sobre su actividad y
su situacion profesional. Se trata de un cuestionario que, de hecho, se puede pasar con
una periodicidad anual o cada dos anos para detectar posibles cambios.

La encuesta a comerciantes se hara en el conjunto del municipio y a establecimientos
comerciales de los principales sectores: cotidiano alimentario, cotidiano no alimentario,
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equipamiento de la persona, equipamiento del hogar, ocio y cultura, etc. El objetivo de
este cuestionario no es el de la representatividad, sino tener una base de informacién
cualitativa paraelanalisis de la situacién delcomercio.Estainformacion complementara
la obtenida en las dindmicas de grupo con comerciantes. Ambas fuentes seran
suficientes para tener un conocimiento concreto de las preocupaciones y necesidades
del comercio local.

@ ® ;Cuales son los aspectos a incorporar en el cuestionario a

PREGUNTAS comerciantes?
FRECUENTES

1.3. Racionalidad y equilibrio comercial municipal

@ El calculo de la balanza comercial

El calculo de la balanza comercial es un método de andlisis econémico para calcular
desajustes entre oferta y demanda comercial. Este analisis, que puede ser mas
o menos sofisticado, nos permitird identificar posibles carencias de mercado en
subsectores de actividad y evasiones de gasto que podrian recuperarse y generar
mayor facturacion en el municipio. Es especialmente recomendable para los
municipios de tamano mediano y grande.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Aproximar posibles desajustes entre oferta y demanda.
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Para calcular la balanza comercial se tiene que conocer la dotacién y estructura
comercial del municipio (andlisis de oferta comercial en superficie por subsectores
de actividad) y la capacidad del mercado (anélisis de la demanda comercial). De
este andlisis se obtiene el balance comercial, positivo o negativo por la parte de
la oferta y de la demanda. Si la oferta comercial (en superficie) es superior a la
capacidad de absorcién del mercado (gasto potencial estimado) este valor nos
indicara que hay una saturacion de mercado y que no se recomiendan nuevas
implantaciones comerciales en el municipio. En cambio, si es inferior nos indica
un potencial de crecimiento. Este analisis es conveniente hacerlo por subsectores
de actividad. Puede ser que un municipio esté bien abastecido a nivel de oferta
cotidiana pero que tenga subsectores no cotidianos con margen de crecimiento.
Ademds, el calculo del balance comercial permite determinar las necesidades de
dotacién en formatos de grandes superficies comerciales.

@ Zonas infradotadas comercialmente

El analisis del equilibrio comercial en un municipio debe permitir una clara
identificacion de todas las zonas o barrios de este que no tienen una dotacion
comercial de proximidad suficiente. Esto es importante porque uno de los ejes sobre
los que debe pivotar un Plan Estratégico Comercial es el de reconocer el papel basico
de las compras de proximidad en la calidad de vida de la ciudadania, es decir, la
facilidad de acceso a las compras cotidianas (especialmente de alimentacidn), en
todas las zonas urbanas. Es muy posible que no todas las zonas analizadas tengan
el mismo nivel de accesibilidad a comercios y, por tanto, es importante identificar
aquellas no servidas por la oferta actual.

Una buena deteccidn de las zonas menos abastecidas tiene que ayudar a proponer
una cierta estructuracion de la localizacidn comercial y generar, si es posible,
el impulso de pequenas centralidades comerciales de proximidad alrededor de
elementos tractores (mercados, supermercados, equipamientos municipales, etc.).
Légicamente la ubicacion de nueva actividad dependera de muchos factores, sobre
todo de rentabilidad, localizacidn, acceso a demanda no satisfecha, saturacion del
mercado, etc.
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Asi pues, en este apartado queremos:

W Identificar las zonas mas desabastecidas comercialmente y las posibles
explicaciones, ya seande tipo urbanistico, econdmico o sociodemogrdfico,
de la situacion.

W Identificar potencialidades de mejora de las zonas identificadas.

En primer lugar, se puede identificar sobre un mapa las zonas con menor acceso
a oferta comercial de proximidad y se recomienda hacer un analisis preliminar de
posibles calles con existencia de locales comerciales vacios o interrupciones en los
bajos comerciales, elementos orograficos (como desniveles pronunciados), etc. que
puedan limitar o condicionar fisicamente la implantaciéon comercial. Asi mismo, se
pueden identificar otras localizaciones que, al contrario, por su facil accesibilidad o
disponibilidad de espacio, puedan generar un cambio en la dindmica de la actividad
comercial en la zona de estudio.

Ademas de los aspectos urbanisticos (que se ampliaran en el siguiente punto) hay
que tratar de analizar también las caracteristicas socioeconémicas de la zona. En
zonas pequenas no se podra disponer de informacidn estadistica socioecondmica,
pero se podria recurrir al conocimiento de otras dreas municipales, como servicios
sociales, sobre la existencia de problematicas de esta indole. En algunos casos,
abordar directamente algunas de las problematicas socioecondmicas que derivan
en infradotacion comercial sera una labor que sobrepase el ambito del Plan
Estratégico Comercial, pero es importante que éste las considere.

Si hecho el analisis anterior se sigue sin tener una idea clara de la causa de esta
infradotacion comercial, se puede recurrir a las entrevistas o grupos de trabajo
con comerciantes, residentes de la zona y otros agentes que puedan tener un buen
conocimiento de la zona.

Por ultimo, para la identificacion de potencialidades de mejora, se puede contar con
entrevistas o procesos de participacidon con los mismos comerciantes y vecinos de
la zona, asi como la identificacion de experiencias de éxito que se puedan conocer
(contactando con los promotores de esas iniciativas).
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1.4 Comercio y urbanismo

@ Analisis del urbanismo comercial

Elurbanismo comercialtiene una doble vertiente: una mas general que esta relacionada
con la ordenacidn de la actividad en los municipios (aspecto que se tratara en detalle en
el siguiente apartado) y otra, que tiene que ver con el andlisis micro de la calidad de los
entornos urbanos de las zonas comerciales y de su homogeneidad a nivel de imageny
de conexiones.

Muchas de las estrategias de reactivacion econémica o de revitalizacion urbana de
centros histéricos y nucleos urbanos partieron de un principio basico: la vitalidad de
los centros urbanos depende, en buena medida, de su potencia comercial y la potencia
comercial se ve afectada por la calidad del entorno en la que se ubica. En este sentido,
el primer signo de la degradacidn de los centros histéricos siempre ha sido la pérdida
de actividad comercial, porque sin un entorno adecuado el comercio se debilita. Esta
férmula es valida para los centros histéricos de grandes ciudades, pero también para
municipios pequenos en entornos rurales.

Un ejemplo de cdmo la mejora urbanistica puede beneficiar el comercio, la podemos
encontrar en Malaga, que fue elegida como una de las 50 ciudades modelo de Buenas
Practicas de desarrollo urbano. La rehabilitaciéon del centro incluyé mejoras en edificios,
espacios urbanos, asi como la modernizacion de empresas y comercios.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Analizar la calidad del entorno urbano en las calles y/o zonas y ejes
comerciales del municipio.

W Identificar mejoras potenciales desde un punto de vista de intervenciones
de urbanismo comercial.
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El estudio del urbanismo comercial a nivel micro partirda de un trabajo cualitativo
a pie de calle en las principales zonas y ejes comerciales del municipio con el
objetivo de detectar aquellas situaciones que afectan, de forma positiva o negativa,
a la calidad del espacio publico y a la experiencia vivida por las personas durante
su estancia en ellas, aspecto fundamental para conocer y valorar su atractivo
comercial y la capacidad de generar flujo de personas.

La calidad del entorno urbano es un factor clave que cabra analizar y trabajar
para mejorar la capacidad de atraccién de las calles comerciales del municipio.
Se debe tratar en la medida de lo posible que el urbanismo comercial ponga los
elementos necesarios para garantizar que la ciudadania tenga un acceso a la
oferta comercial cdmodo, agradable, seguro y con faciles desplazamientos. El
comercio no acaba ni empieza en el escaparate, sino que se integra dentro del
entorno urbano, siendo este un factor mas que determina las posibilidades de
desarrollo del comercio local.

@ e ,;Qué dimensiones de andlisis tenemos que considerar para

PREGUNTAS hacer un andlisis del urbanismo comercial?
FRECUENTES

@ Analisis de la planificacién urbanistica vigente y
proyectos

La planificacién urbanistica de un municipio condiciona de forma directa e indirecta la
ordenacion de la actividad comercial y de sus establecimientos (es decir su ubicacion,
tipologia, entramado y conexidn). Conocer la planificacion urbanistica nos permitira
conocer cdmo se ordenan los diferentes usos y donde esta permitida o no la ubicacion
de actividad comercial y qué limitaciones existen para su potenciacion.
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Asi pues, en este apartado queremos:

» Comprender el marco general de la planificacion urbanistica vigente y
su implicacion sobre la actividad comercial existente.

W Analizar proyectos urbanisticos recientes ya ejecutados o en ejecucion
para comprender sus posibles efectos sobre la estructura comercial
presente.

W Considerar posibles impactos de desarrollos o planes urbanisticos
futuros desde la perspectiva del urbanismo comercial.

La metodologiaprincipaldetrabajoeneste apartado seradoble: primero, atravésde
larevisidny andlisis documental, por ejemplo, de planes de mejora urbana de zonas
urbanas consolidadas o de nuevos desarrollos urbanos (de vivienda, comerciales,
econoémicos, etc.) y, segundo, incorporando aportaciones de los departamentos del
Area de Urbanismo y Proyectos del Ayuntamiento.

De este trabajo se podran sacar conclusiones y recomendaciones que se puedan
considerar en el planeamiento, la normativa y la gestién urbanistica®. En un &mbito
mds directo, los resultados de este analisis serviran para plantear actuaciones
desde el punto de vista comercial para aprovechar los elementos favorables del
urbanismo sobre el comercio y tratar de mitigar aquellos mas desfavorables.
Por ejemplo, un proyecto de peatonalizacidon de algunas calles por razones de
ordenacion del trafico o medioambientales, puede aprovecharse para potenciar el
comercio en esa zona.

@ ® ,;Qué relacion existe entre planeamiento y comercio?

PREGUNTAS ® ;Qué informacion es relevante para el analisis de la planifi-
FRECUENTES B o
cacion urbanistica?

6 Lanormativa europea sobre servicios, y la normativa transpuesta a nivel de los Estados, no per-
mite regular laimplantacidn de actividades, pero si ordenar la implantacién de usos por razones
urbanisticas, de movilidad, o de impacto ambiental.
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1.5 La gestion de la promocion y dinamizacion del
comercio

@ Asociacionismo comercial

La dinamizacién y promocion de las zonas comerciales urbanas tiene su origen
en la necesaria respuesta que el sector del comercio tradicional tuvo que dar a la
proliferacion de los centros comerciales afinales del siglo pasado. Elasociacionismo
comercial es el mecanismo que ha permitido, con todas sus dificultades y retos
inherentes, gestionar y promocionar el comercio urbano como un espacio definido
y delimitado con una imagen coherente, unos servicios comunes y un programa de
actuaciones concreto. El comercio tradicional ha tenido que hacer mucho trabajo
para modernizar sus estructuras y parte de este trabajo se ha tenido que hacer a
través de la cooperacion voluntaria.

Asi pues, en este apartado queremos:

P Conocer el numero y tipo de asociaciones de comerciantes.

W Conocer las actuaciones y determinar las problemdticas o retos que
afrontan en sus labores de promocion conjunta del comercio urbano del
municipio.

Las asociaciones de comerciantes pueden jugar un papel clave en la definicion
e implementacion de un Plan Estratégico Comercial en tanto que representantes
de los comercios de una zona, canalizadoras de sus demandas y necesidades. Asi
mismo, en algunos municipios son un intermediario clave para la comunicacion
con los comercios y la implementacion de actuaciones con los mismos, mientras
gue en otros, una asociacion de comerciantes débil, puede ser sintoma de un bajo
dinamismo comercial.
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En este apartado del Plan Estratégico tendremos que conocer el nimero de
asociaciones de comerciantes presentes en el municipio. En algunos casos, solo
habra una, en otros habrd mas de una en representaciéon de diferentes zonas o
ejes comerciales. Asi mismo, sera importante conocer el tipo de entidad que son
y determinar en qué modo son activas y representativas del comercio de su zona:
numero de asociados, cuotas, programa de dinamizacién comercial, servicios a
asociados, relacién con otras asociaciones, relacién con otros agentes del municipio
y del territorio, colaboracién con el Ayuntamiento, actuaciones llevadas a cabo y
resultados de las mismas, etc.

Para ello se propondran dinamicas de trabajo especificas con representantes de
las asociaciones de comerciantes con el objetivo de obtener un diagndstico de su
papel en las politicas actuales de promocidn del sector. Se propondran dinamicas
de grupo semi-estructuradas a partir de un guion previo dinamizadas por un perfil
con experiencia en la organizacion de este tipo de actividades.

Fruto de este trabajo cualitativo, se dispondra de la informacién necesaria para
complementar el diagndstico de la situacion del comercio y de los mecanismos
existentes de dinamizacion comercial.

@ ® ;Como organizar y dinamizar una sesion de trabajo con las

PREGUNTAS asociaciones de comerciantes de un municipio?
FRECUENTES

@ El papel del Ayuntamiento: el darea de comercio
municipal y otros departamentos involucrados

Los ayuntamientos andaluces, y en concreto sus areas de comercio, pueden jugar
un papel muy importante en la promociény dinamizacion del comercio urbano local.
En este apartado del diagndstico se propone identificar el conjunto de actuaciones
qgue, desde el ambito municipal, se estan impulsando para dar apoyo al sector
comercial minorista. Algunas de las actuaciones municipales que tienen impacto
sobre la actividad comercial son llevadas a cabo por otras dreas municipales
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(urbanismo, via publica, turismo, cultura, etc.) y por este motivo también se tendran
que hacer reuniones con sus representantes.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Conocer la relacion de funciones y el programa de actividades del drea
municipal encargada del comercio interior.

W Conocer el trabajo de otras areas municipales que tienen asignadas en
su ambito competencial funciones que tienen impacto sobre la actividad
comercial y su promocion.

W Analizar, si existen, los proyectos o acciones puntuales de colaboracion
publico-privada con las asociaciones de comerciantes.

Para ello, se propone hacer una descripcién basica de los servicios locales de
atencién y apoyo a comerciantes, el catalogo de tramites y servicios ofrecidos al
sector, asi como de los programas y proyectos impulsados en materia de formacion,
asesoramientos, seminarios de sensibilizacién, sesiones informativas, campanas
de promocion comercial, etc. También sera destacable analizar cual ha sido el papel
de las asociaciones de comerciantes en la definicidn, implementacion y difusién de
estos programas.

Igualmente, se identificaran y valoraran, si existen, el conjunto de subvenciones,
ayudas fiscales y otros apoyos econémicos similares en materia de comercio para
apoyar al sector.

En ultimo lugar, se propone hacer entrevistas a responsables de las distintas
areas municipales para recabar informacién que pueda ser relevante para el Plan
Estratégico Comercial Municipal.
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@ Mapa de agentes y otros recursos de apoyo al
comercio

Uno de los aspectos mas importantes de un Plan Estratégico Comercial es lograr
unaidentificacién clara de todos aquellos agentes, recursos y servicios del territorio
relacionados con el fomento y el apoyo a las iniciativas de desarrollo econdmico,
y en particular, las relacionadas con el sector comercio minorista. Se trata de un
analisis fundamental para la posterior articulacion de las estrategias y acciones a
impulsar en el marco creado por el Plan Estratégico.

Elobjetivode este punto esdisefiar un mapaen el que seidentifiquen los principales
agentes que fomentan proyectos (directa o indirectamente) relacionados con
el sector comercial minorista, asi como los posibles recursos y servicios que
ofrecen. De este mapa debe resultar una relacién clara de todos los recursos
disponibles’ que pueden servir de apoyo a la actividad comercial y un diagndstico
de las potencialidades de cada uno de ellos. En este andlisis puede ser interesante
distinguir aquellos recursos que son estables en el tiempo y representan vias
de financiacidon para el sector, de aquellos otros que tienen un marco temporal
concreto, como por ejemplo, los que forman parte de algun proyecto financiado con
fondos europeos gestionado por algun organismo del territorio.

1.6. Regulacion comercial

@ Regulacién y nivel de adaptacién a la normativa
marco

En este punto del estudio, se hard una recopilacion de las ordenanzas municipales
que regulan el comercio en sus distintas formas (establecimientos comerciales,

7 Eneste sentido, en el anexo de esta guia se pueden consultar las bases reguladoras de las ayu-
das promovidas por la Direccién General de Comercio.
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mercados municipales, mercadillos ambulantes, horarios comerciales,
implantaciones comerciales, etc.) para analizar su grado de adecuacion a la
normativa general reguladora del comercio interior de Andalucia con el objetivo
de detectar aquellos procedimientos administrativos que actian como barrera al
iniciode actividades o la existencia de cargasytrabas administrativas no necesarias,
injustificadamente complejas o caducas y que afectan negativamente las iniciativas
empresariales en el sector comercio (tanto a nivel de emprendedores, como de
iniciativas de dinamizaciéon y promocidon comercial colectiva, por ejemplo para
hacer actuaciones y eventos en la via publica).

Algunos de los aspectos de este encaje normativo a estudiar, podrian afectar a
la modificacién o actualizacion de las ordenanzas reguladoras de materias
relacionadas, entre otras, con las actividades comerciales minoritas y el nivel de
barreras que limiten la actividad empresarial, el comercio ambulante y su nivel de
adaptacién a la normativa autonémica, la ocupacién de la via publicay su afectacion
al sector comercial del municipio o la gestion del mercado de abasto municipal.

1.7. Resumen del diagndéstico comercial

@ Analisis de situaciéon o DAFO del comercio
municipal

Una vez finalizado el analisis comercial del municipio es importante organizar toda
la informacion y las principales conclusiones de cada uno de los puntos de analisis
de forma exhaustiva, pero operativa, con el objetivo de tener un diagndstico final
del comercio del municipio y una valoracion general de todas las caracteristicas
estudiadas, una radiografia que nos permita entender el sector comercio con
informacidn rigurosa y contrastada y que sea la base para definir el modelo
comercial y para disenar la estrategia.

Para ello, se propone usar una adaptacion de la técnica del analisis de situacion
o matriz DAFO al caso del comercio local para analizar tanto las caracteristicas
internas (fortalezas y debilidades/oportunidades de mejora del propio sector)
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como externas (aspectos de contexto positivos o potenciadores de la actividad
comercial o negativos/debilitantes) que definen el estado actual del sector
comercial minorista local de una forma sencilla y visual.

DEBILIDADES

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Se propone un método de analisis que tratard como aspectos positivos todos
aquellos elementos diferenciales, y de excelencia, que hacen del municipio un lugar
idéneo para la actividad comercial con respecto a otros. Los puntos positivos son
aquellos que, siendo internos al propio sector o externos, cabe proteger, mantener
y, si es posible, potenciar a través del marco de actuacion recogido en el Plan
Estratégico Comercial.

Por el contrario, los aspectos negativos u oportunidades de mejora son los
elementos que actian como freno al desarrollo de la actividad comercial, ya sean
internos, del propio sector, como de entorno, y que conviene abordar en forma de
proyectos de mejora o de modernizacion de las propias actividades comerciales
minoristas o de las estructuras de apoyo al sector.

Como elemento propio de un Plan Estratégico Comercial, el analisis de situacién se
estructurard sobre 4 dimensiones basicas de andlisis: la oferta comercial (factor
interno al propio sector), la demanda comercial (factor de contexto al sector), la
promocion y dinamizacién colectiva del sector (factor interno) y el entorno urbano
donde se desarrolla la actividad (factor de contexto). Ademas, se considerara una
quinta dimension: la de contexto territorial. Todas estas dimensiones han sido,
en mayor o menor medida, estudiadas en la fase de analisis del Plan Estratégico
Comercialy, por lo tanto, disponemos de datos e informacidn cualitativa para hacer
este ejercicio propuesto.
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CONTEXTO
TERRITORIAL

LA OFERTA EL ENTORNO
COMERCIAL URBANO

LA DEMANDA LA PROMOCION

COMERCIAL Y DINAMIZACION
COLECTIVA DEL
COMERCIO

Este trabajo se puede reforzar con una sesion de planificacion estratégica con
un dinamizador que lidere la discusidn y que recoja las opiniones de los distintos
agentesvinculados alcomercio en el municipio.Para conducir la sesidn esta persona
presentara los principales resultados del analisis (de forma resumida, a poder ser
con datos o contenidos muy sintetizados con todos los aspectos mas destacados),
recopilando toda la informacion (y valoraciones de los asistentes), agrupandola por
afinidad y priorizandola e identificando los asuntos estratégicos clave dentro de
cada una de las cinco dimensiones de analisis propuestas.

El analisis resultante puede presentarse en un formato de tabla y contenidos como
se muestra en las siguientes paginas.
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Tablas de contenidos

DIMENSION | - INTERNA

Oferta comercial del municipio

Fortalezas Debilidades/Oportunidades de mejora

® Puntos fuertes o débiles del propio sector y de la oferta comercial existente en el municipio: indicadores de dotacion y especializacion
comercial en comparacién con los de otros municipios similares (si son accesibles) o con los valores promedio de entidades
territoriales superiores (provincia, comunidad auténoma).

® Valoracion del mix comercial y situaciones de exceso o de falta de oferta en determinados subsectores de actividad.

® Presencia o ausencia de locomotoras comerciales, y su situacion o estado actual, como por ejemplo de Centros Comerciales Abiertos,
Mercados Municipales de Abastos, mercadillos ambulantes, y cualquier otro formato comercial destacado (centros comerciales,
grandes superficies especializadas, etc.).

® Nivel de concentracion de actividad comercial o, en su defecto, de presencia de locales vacios, en calles, ejes o zonas bien
definidos y valoracion del atractivo de la oferta.

® Aspectos cualitativos de la oferta comercial positivos o negativos, en cuanto al nivel de modernizacién y calidad de la oferta
comercial, nivel de adopcién de medidas de digitalizacion del negocio, presencia de nuevos modelos de negocio con elementos
claros de innovacién, imagen, comunicacion, precios, servicios a clientes, etc.

® Sjtuacion de la demografia empresarial del sector comercio con relacion a la creacion y cierre de actividades, dimensién de las
actividades en cuanto a personas ocupadas, relevo generacional, edad de los comerciantes, y todos aquellos datos recogidos en
el diagnéstico comercial sobre la situacién de los negocios comerciales y sus empleados.

Elementos descriptivos

Caracteristicas destacadas de la oferta comercial del municipio que no se identifican como elementos positivos o negativos y que
pueden ser propios del municipio o de tendencias del sector. Igualmente, se pueden recoger cambios en la oferta comercial del
territorio del que forma parte el municipio.

DIMENSION II - INTERNA

Promocion y dinamizacion comercial colectiva

Fortalezas Debilidades/Oportunidades de mejora

® Trayectoria y potencia o alcance de los proyectos de dinamizacion de las asociaciones de comerciantes y su nivel de
profesionalizacién.

® Relacién entre asociaciones (si hay mas de una) y entre los comercios asociados de las zonas representadas.

® Tipo de campafas y de servicios ofrecidos y valoracion por parte de los comercios asociados y no asociados y de la ciudadania:
nivel de conocimiento por parte de la ciudadania, implicacion del sector en las actividades organizadas, impactos sobre ventas/
flujo de personas, etc.

® Relacion entre los diferentes agentes representativos del sector y existencia y funcionamiento de algtn érgano de colaboracién
publico-privado.

® Papel del Ayuntamiento en la dinamizacion y promocion del sector comercial.

Elementos descriptivos

Numero de asociaciones existentes, afo de fundacién, nimero de asociados, cuotas, presupuestos, y todos los datos que ayuden a
contextualizar la dinamizacion del comercio del municipio y del papel que juegan los diferentes agentes implicados.
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Tablas de contenidos

DIMENSION il - EXTERNA

La demanda comercial del municipio

Aspectos positivos/oportunidades para potenciar la Aspectos negativos/debilitantes de la actividad
actividad comercial comercial

@ Nivel de retencidn de gasto de las personas residentes en el municipio, nivel de evasion de gasto a otros municipios y grado de
atraccion de gasto comercial de personas de otros municipios cercanos, por subsectores de actividad.

Nivel de distribucidn del gasto comercial por subsectores de actividad y por diferentes formatos.

Percepciones y valoraciones de las personas que hacen sus compras en el municipio sobre diferentes aspectos relacionados
con el sector comercio (oferta, entorno, dinamizacion, etc.).

® Sihay turismo, recoger la valoracién que hacen de la oferta comercial y de oferta complementaria (restaurantes, bares, ocio en
general).

Elementos descriptivos

©® Tendencias en los habitos de compra y consumo que estén afectando al sector en Andalucia y en el contexto territorial mas
inmediato.

©®  Principales destinos alternativos para hacer las compras: municipios y formatos mas destacados.

DIMENSION IV — EXTERNA

Entorno urbano en las zonas comerciales del municipio

Aspectos positivos/oportunidades para potenciar la Aspectos negativos/debilitantes de la actividad
actividad comercial comercial

© Nivel de interconexidén y de continuidad comercial a nivel interno en las diferentes calles, ejes o zonas comerciales.
Identificacion de puntos calientes de actividad que juegan un claro papel de conectores, y puntos frios que actian como
frontera.

© Calidad urbanistica y de los elementos de disefio urbano de las principales calles comerciales y nivel de homogeneidad en la
eleccién de materiales.

Nivel de imagen comin y existencia de circuitos urbanos a nivel comercial con elementos de sefnalizacion.

Situacion de la oferta de aparcamientos de rotacién para acceder a las zonas comerciales en vehiculo privado y accesibilidad en
transporte publico.

©®  Proyectos urbanos y posibles efectos presentes o futuros sobre la oferta comercial, la circulacion de personas por el municipio
y, especialmente, en las calles o zonas comerciales.

Elementos descriptivos

Descripcion de la trama de calles de las principales zonas o ejes comerciales, tipologia urbanistica y de proyectos destacados.

DIMENSION V- EXTERNA

Contexto territorial

Aspectos positivos/oportunidades para potenciar la Aspectos negativos/debilitantes de la actividad
actividad comercial comercial

® Contexto econdmico y social del territorio y su impacto concreto en el municipio.
® Tendencias sociales y econémicas que afectan el territorio.

® Nivel de aprovechamiento de los elementos singulares del territorio que generan atraccion por la zona desde un punto de vista
de la oferta turistica, cultural o de ocio.

® Nuevos proyectos con impacto econdmico en la zona (infraestructuras, zonas de actividad econdmica, etc.).

Elementos descriptivos

Elementos del territorio que ayuden a entender fenémenos generalizados de la zona y que requieren de una perspectiva integral y
colaborativa entre diferentes municipios para poder abordarlos.
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Ejemplo de analisis DAFO

DIMENSION I - INTERNA

Oferta comercial del municipio

2. Guia base

Fortalezas

+ Eje comercial en el centro del
municipio, claro y definido, con una alta
concentraciéon comercial, amplia y mas
modernizada que en el resto. Tiene
dinamismo y capacidad de atraccidn.

+ Incipiente nuevo comercio mas

especializado con una imagen
modernizada, sobre todo en sectores no
cotidianos.

+ Oferta de proximidad (compra cotidiana)
suficiente en el municipio y repartida, con
diferentes supermercados y un Mercado
Municipal de Abastos referente.

+ Mercadillo ambulante con alta capacidad
de atraccion de clientes, también de
otros municipios cercanos.

+ Potente oferta complementaria (variada
oferta de restaurantes de calidad en el
municipio).

+ Linea de ayudas a la renovacién de
fachadas para potenciar la mejora de
viviendas y de escaparates de comercios
en el centro.

Elementos descriptivos

Debilidades/Oportunidades de mejora

Poca presencia de oferta comercial
no cotidiana en el municipio y poco
actualizada.

Comercio poco modernizado (gestion
tradicional del negocio, poca formacién
continua de las personas comerciantes,
bajo nivel de uso de herramientas
digitales) y pocos servicios basicos
ofrecidos (pago con tarjeta, servicio a
domicilio, etc.).

Problemas de relevo generacional en los
comercios tradicionales.

Locales comerciales vacios en la zona
del municipio que se desarrollé mas
recientemente.

Escasa o nula vinculacion entre el
turismo y el comercio del municipio.

El mercadillo ambulante ha perdido
un poco de actividad durante los dos
ultimos anos.

e Los ultimos anos la oferta comercial de la comarca ha crecido de manera substancial,
especialmente por la implantacion de nuevos equipamientos comerciales en la periferia
de la ciudad principal y muchos de los residentes del municipio se desplazan alli para

hacer parte de sus compras.

e Elmunicipio presenta dos zonas comerciales urbanas con caracteristicas y entorno urbano
diferenciado: la zona del centro y la zona de ensanche. La zona de desarrollo mas reciente
tiene actualmente muy poca oferta implantada, aunque existen locales.
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Ejemplo de analisis DAFO

DIMENSION II - INTERNA

Promocién y dinamizacion comercial colectiva

Fortalezas

Asociacion de comerciantes del centro
del municipio con historia y una
importante trayectoria de actuaciones.
Es la referencia para la dinamizacidn
comercial del municipio.

Junta Directiva de la nueva asociacién
de comerciantes recién elegida. La Junta
esta formada por gente joven ilusionada
para impulsar un nuevo proyecto.

Buen entendimiento entre asociaciones
de comerciantes y responsables de
comercio y promocion econémica.

Recién creacion de un nuevo puesto de
técnico de comercio en el equipo del
Ayuntamiento con amplia experiencia en
la dinamizacién comercial.

En general la poblacion tiene un alto
sentido de pertenencia al municipio y
tiene ganas de participar en proyectos
civicos.

Elementos descriptivos

2. Guia base

Debilidades/Oportunidades de mejora

Hayalgunosproblemasdeentendimiento
entre los comercios asociados.

Existe un potencial de mejora en el nivel
de representatividad de las asociaciones
de comerciantes (representan un 30%).

Baja participacién de los comercios
asociados en los proyectos de
dinamizacién comercial.

Las campanas de la asociacion se
perciben como poco anticuadas y tienen
poco impacto.

No existe un plan de dinamizacién del
municipio, con actuaciones, calendario y
presupuesto y falta profesionalizacidn.

Falta de una marca de comercio
del municipio con unos criterios de
uso homogéneos. Esto limita una
mayor proyeccion de las campanas y
actuaciones comerciales.

o Actualmente existen dos asociaciones de comerciantes, la del centro histérico y una de

recién creacion en la zona del ensanche. Se aprecian diferencias entre los dos proyectos.
La nueva asociacion se plantea como un proyecto alternativo por falta de entendimiento
previo. La asociacién del centro tiene 100 comercios asociados y cobran una cuota de 15

euros al mes.

En el Ayuntamiento se considera importante redefinir el papel del asociacionismo

comercial en la dinamizacidn del sector.
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DIMENSION il - EXTERNA

La demanda comercial del municipio

2. Guia base

Aspectos positivos/potenciadores de la
actividad comercial

+ Muchas de las personas residentes en
el municipio escogen el eje del centro
del municipio para hacer la compra no
cotidiana.

+ Percepcion positiva y capacidad de
retencién de gasto de compra cotidiana
sobre todo en el Mercado Municipal
de Abastos y los supermercados del
municipio.

+ Importante capacidad de retencién de
gasto en los sectores cotidianos de la
oferta comercial.

+ En general, la ciudadania valora
positivamente la oferta comercial del
municipio.

+ La ciudadania valora muy positivamente
la peatonalizacién del eje comercial del
centro.

Elementos descriptivos

Aspectos negativos/debilitantes de la
actividad comercial

= Importante evasion de gasto comercial
hacia la capital de la comarca en los
subsectores de compra no alimentarios,
especialmente entre la gente joven.

= El turismo gasta poco en el municipio.

- Elevada evasion de gasto en compras de
ocio con un alto nivel de desplazamiento
a otros municipios.

= La ciudadania valora que el comercio
de equipamiento de la persona del
municipio es poco diversificado y escaso.

= Los comerciantes observan con
preocupacion el bajo nivel de fidelizacién
de la clientela.

= La ciudadania percibe que la oferta
hotelera es de baja calidad.

Durante los ultimos dos anos, muchas de la personas encuestadas manifiestan que han
empezado a usar la compra en linea por primera vez o que lo han hecho de forma mas
intensiva que en anteriormente. La percepcion generalizada es que la compra en linea serd
cada vez una opcién mas prioritaria a la hora de hacer las compras. Valoran la comodidad y
la entrega a domicilio, como principales puntos a favor de este canal de compra.
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DIMENSION IV — EXTERNA

2. Guia base

Entorno urbano en las zonas comerciales del municipio

Aspectos positivos/potenciadores de la
actividad comercial

+ Peatonalizacién exitosa en el principal
eje comercial del municipio. Esta
actuacién junto con otras relacionadas
con el mobiliario y el disefio del espacio
publico han ayudado a genera una nueva
imagen del centro.

+ Muy buena predisposicion del equipo
municipal, a nivel politico y técnico,
y concretamente de las &reas de
urbanismo y de proyectos y obras por
incorporar la perspectiva del urbanismo
comercial en futuros proyectos de
mejora urbana.

+ Existencia de un Proyecto de
Intervencién Integral en el Centro del
municipio que supone una posibilidad
real de revitalizacién de toda la zona y
no solo del eje comercial.

Elementos descriptivos

Aspectos negativos/debilitantes de la
actividad comercial

= Situacién de cierto deterioro de las
calles del centro del municipio, excepto
del principal eje comercial.

= Dificultades de movilidad en las calles
comerciales del centro.

- Falta de conexion urbana entre la zona
del centro y la del ensanche.

= Falta de transporte publico y poca
dotacién de aparcamiento de rotacién.
Igualmente, falta aparcamiento de
rotacion en el entorno del mercado
municipal.

= Poca senalizacién comercial y falta de
itinerarios comerciales claros en el
centro urbano.

Peatonalizacién del principal eje comercial del municipio bien valorada por el conjunto de la
ciudadania y del sector comercio, a pesar de algunas de las reticencias iniciales. No obstante,
aun queda mucho por hacer en el centro del municipio en el ambito de la mejora del entorno

urbano.
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Ejemplo de analisis DAFO

DIMENSION V- EXTERNA

Contexto territorial

2. Guia base

Aspectos positivos/oportunidades para
potenciar la actividad comercial

+ Zona con una importante oferta de

productos agroalimentarios de calidad.

+ Presencia de diferentes atracciones
culturales en el mismo municipioy
en los alrededores con un importante
potencial de atractivo.

+ Se estd elaborando un plan de
desarrollo turistico de la zona. Se
esperan recursos y actuaciones de
impacto en la zona para dinamizar el
turismo y la oferta cultural.

+ Futuro equipamiento hotelero en un
municipio muy cercano con un gran
potencial de atraccion.

Elementos descriptivos

Aspectos negativos/debilitantes de la
actividad comercial

= Decrecimiento poblacional generalizado
y envejecimiento de la poblacién en la
zona y especialmente en el municipio.

- Nivel alto de desplazamientos (por
motivo trabajo y ocio) de los residentes
del municipio hacia otros municipios,
alguno con importante oferta comercial.

= Bajo nivel de aprovechamiento ludico-
turistico del municipio y de la zona en
general.

= La estructura turistica es débil e
histéricamente se detecta una carencia
de proyectos y de infraestructuras.

e Se trata de un territorio con un problema generalizado de despoblacién y de
envejecimiento. Es un fenédmeno comin a muchos territorios de Andalucia y de Espahay
que cabe tratar en el marco del Plan Estratégico Comercial. Existen diferentes agentes en
el territorio haciendo propuestas para combatir este fendmeno y es necesario establecer

sinergias con estos proyectos.

e Las actividades turisticas y culturales del territorio generan visitantes por la zona que,
sin embargo, no siempre ven en el municipio un punto de referencia a nivel comercial.

52




*>°\ COMERCIO A
\,:.l de ANDALUCIA 2. Guia base
\ VY 4

El modelo comercial municipal

El plan de accidn de comercio debe partir de la definiciéon del modelo comercial
municipal presente con el objetivo de determinar una estrategia de posicionamiento
futura adecuada al municipio, que sea deseable y posible. Esta estrategia de
posicionamiento futura se desarrollara a través de un conjunto de actuaciones
(programas, servicios o proyectos) a ejecutar de forma coordinada entre todos los
agentes involucrados.

Un primer punto necesario para la estrategia de actuacion es lograr una delimitacion
clara y exacta de las calles y/o zonas o ejes comerciales del municipio a partir de
criterios técnicos de concentracién comercial, de tipologias y formatos comerciales,
de calidad de la oferta y también, aspecto muy importante, de factores de tipo
urbanistico (tipologia de calles, condiciones de edificacidn, o condiciones de usos) y
de la calidad del entorno urbano.

Asi pues, en este apartado queremos:

W Clasificar las calles y/o zonas comerciales (si existe mas de una) por
tipologia y funcion en el conjunto del municipio.

W Tener una representacion grafica de la concentracion comercial.

W Identificar las caracteristicas determinantes del modelo comercial
municipal.

Para clasificar las calles y/o zonas comerciales segln su funcion en la estructura
urbana del municipio se usaran los criterios técnicos siguientes:
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B Concentracion comercial. Se trata de un factor fundamental para identificar
las zonas comerciales. La concentracion comercial indica la presencia de
establecimientos comerciales en una distancia relativamente cercana unos de
otros. Cuanto menos tengamos que caminar para ir de un establecimiento a
otro, mds continuidad y concentracién habra en una zona.

B Amplitud/especializacion de la oferta y profundidad comercial. En funcién del
mix de la oferta comercial y de la cantidad de oferta por sectores se puede hacer
una clara distincién entre zonas o ejes comerciales. Por ejemplo, si una zona/eje
comercial tiene un alto nivel de especializacién en sectores no cotidianos con una
gran profundidad de oferta (muchos establecimientos) en el subsector equipamiento
de la persona, podra tener una alta capacidad de atraccién comercial, pero una baja
capacidad de facilitar una compra completa (compras diarias o cotidianas).

B Entornourbano:laofertacomercial se puede agrupar por zonas ensuelourbano
con caracteristicas, desde un punto de vista urbanistico, similares (calificacién
urbanistica, morfologia urbana, tipologia de edificacion, entramado de calles y
nivel de interconexidn entre las mismas, mobiliario, iluminacidn, etc.).

La zonificacion comercial nos permitira diferenciar los focos de concentracién de
actividad segun su funcidon en el conjunto del municipio y se pueden agrupar en
grandes categorias queirdn desde zonas de centralidad urbana con alta atractividad
hasta zonas de comercio de proximidad. Se trata de un punto basico del modelo
comercial del municipio (o de varios modelos especificos para las diferentes
zonas comerciales con suficiente entidad) para definir las estrategias y acciones
necesarias para potenciar su funcion.

Logicamente, los municipios pequefos tendran seguramente una calle, o unas
pocas calles comerciales, que jugaran este papel de zona de compras, que en
algunos casos se podra ver complementada con otros pequenos focos de actividad
repartidos en otros puntos del municipio. En municipios medianos y mas grandes
es mas probable la presencia de una zona comercial central, junto con otras
subcentralidades y otros focos de comercio de proximidad.

La propuesta de zonificacién comercial del municipio parte de una propuesta
técnica, en los términos aqui presentados, pero también debera estar sujeta a
discusion y al planteamiento de alternativas por parte de los diferentes agentes
implicados en esta fase del Plan Estratégico Comercial, especialmente de las
entidades representativas del sector (asociaciones).
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Se recomienda que los municipios promuevan un reconocimiento institucional
de su calle comercial o de sus zonas o ejes comerciales urbanos como ambitos
prioritarios de actuacion e intervencién en el marco del Plan Estratégico Comercial.
Este reconocimiento puede ser de gran ayuda para futuras acciones dirigidas a
promover su visibilidad como calles o zonas con senas de identidad propia.

A partir del diagnostico y del analisis de situacion sobre las dimensiones de analisis
(oferta, demanda, entorno urbano, promocién colectiva del sector y contexto
territorial), dispondremos de todos los elementos para definir el modelo comercial
del municipio y de sus calles y/o zonas o ejes identificados y reconocidos. El
modelo comercial nos ayudara a identificar el tipo de estrategias y actuaciones
mas adecuadas y ajustadas a la situacidon del municipio y de su comercio. Una de
las premisas basicas de esta guia es que no existe un inico modelo comercial ni un
unico modelo para definir una estrategia colectiva de posicionamiento del sector
para impulsar un plan de accion y un proyecto de gestion comin o coordinado.
La realidad demuestra que los modelos son variados y que no hay una razén para
definir un Unico camino.

@ ® ;Qué variables se pueden usar para obtener una vision glo-

PREGUNTAS bal del modelo comercial del municipio?
FRECUENTES
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Estrategia y plan de actuaciones

Una vez realizado el trabajo de analisis y diagnostico, delimitadas la zonas o ejes
comerciales y definido el modelo comercial del municipio, ahora es el momento de
empezar los trabajos de planificacién con el reto de consensuar un horizonte al que
llegar mediante una estrategia y plan de actuacion coordinados.

La definicion de la estrategia de actuacion se plantea a partir del siguiente esquema
gue se desarrollara en los siguientes apartados.

Objetivo estratégico,

lineas estratégicas =  Actuaciones - Resultados
y medidas

® ;Qué queremos lograr con ® ;Qué medios pondremos ® ;Qué resultados esperamos?

el Plan? ara lograr los objetivos? .
P g ) ® ;Estamos cumpliendo con

los objetivos fijados?

Objetivo estratégico del Plan Estratégico
Comercial

Todo Plan Estratégico Comercial debe tener un objetivo estratégico, que se puede
plantear como una meta final, y que represente el punto al que queremos llegar
como reflejo de una visién. La definicidn del objetivo estratégico debe partir del
trabajo de estudio y diagndstico y debe ser reflejo del consenso de todo el sector
involucrado en la elaboracion y ejecucion del Plan. Definirlo implica hacer un
trabajo de sintesis para reflejar en pocas palabras un escenario de futuro que
genere ilusion y que contribuya a movilizar al conjunto de agentes implicados y
de sus recursos en una misma direccién.
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Sin importar la situacion de cada caso, todos los municipios si que deben
proponerse un objetivo estratégico que busque:

“lograr una mayor profesionalizacion, coordinacion y eficiencia en la gestion
de los recursos destinados para mejorar la situacion del sector comercial del
municipio”.

Lineas estratégicas

Para el desarrollo del Plan se propone trabajar por lineas estratégicas con el reto
de mejorar, potenciar, corregir o mantener, en la medida de lo posible, aspectos
criticos del sector comercio en el conjunto del municipio y para las distintas zonas
comerciales, en el caso de municipios medianos o grandes con mas de un polo
de concentracién de actividad. Las diferentes lineas estratégicas representan
grandes desafios en forma de ideas-fuerza y permiten abordar una estrategia
separada de acuerdo con las diferentes necesidades estratégicas de ~ oyo al
sector identificadas en el diagnéstico.

Para cada una de las lineas se plantearan unas medidas (que respondan a objetivos
de la linea) y estas se desarrollaran a partir de una bateria de actuaciones. Estas, a
suvez, llevaradnincorporados, unos objetivos operativos a cumplir, unas tareas para
su ejecucion, una previsién del calendario de los trabajos y los recursos necesarios
para llevarlas a la practica.

Desde una perspectiva general, se recomienda que los Planes Estratégicos
Comerciales Municipales se estructuren en torno a unas pocas lineas estratégicas
centradas en los temas mas fundamentales para el sector. A modo de ejemplo,
pueden ser las siguientes:

Linea estratégica 1: adaptacion de la oferta

Mejora de la oferta comercial y adaptacion a las nuevas tendencias del sector
y a cambios sociales en las formas de comprar y consumir. Esta linea incluye
las diferentes medidas de apoyo al sector relacionadas con la modernizacion,
la innovacion, la digitalizacion y, en general, todos los retos que tienen a ver con
la mejora de la competitividad.
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Linea estratégica 2: mejora del entorno

Mejora del entorno y paisaje urbano en las principales calles comerciales.
Esta linea incluye todas las medidas dirigidas a mejorar la calidad del espacio
urbano en el que se desarrolla la actividad comercial con criterios de urbanismo
comercial.

Linea estratégica 3: gestion colectiva de la dinamizacion comercial.

Marco general de colaboracién publico-privado favorable la profesionalizacion
del disefo y ejecucién de las acciones de dinamizacién comercial del municipio.
Esta linea incluye todas las medidas colectivas dirigidas a generar interés por
el comercio y calles comerciales del municipio, y a movilizar la demanda para
gue compre en el municipio.

Medidas

Las medidas de las lineas estratégicas del Plan Estratégico Comercial Municipal
deben responder a los principales retos que queremos afrontar en el futuro
desde un punto de vista genérico y amplio. Es importante que estos retos, a partir
de los cuales se formulan las medidas, estén relacionados las necesidades,
problematicas, fortalezas, potencialidades, etc., identificadas durante la fase de
analisis y diagndstico. A continuacidn, se proponen una bateria de medidas para
cada una de las 3 lineas estratégicas definidas en el apartado anterior:

Linea estratégica 1: adaptacion de la oferta.

B Medida 1. Potenciacién de la adquisicion de nuevas competencias vy
habilidades entre las personas que gestionan empresas comerciales y/o
qgue trabajan en el sector.

B Medida 2. Poner las bases para modernizar y profesionalizar la gestién de
los comercios del municipio.

B Medida 3. Mejora del nivel de conocimiento sobre las nuevas tendencias y
los nuevos habitos de compra y consumo.

B Medida 4. Facilitacion la implantacion de estrategias de digitalizacion del
comercio para aprovechar su potencial.
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Medida 5. Favorecimiento de la innovacion en los modelos de negocio.

Medida 6. Impulso de estrategias para dar respuesta a los retos del
territorio.

Medida 7. Promocién de nuevos proyectos empresariales de comercio en
el municipio.

Medida 8. Fortalecimiento del papel del Mercado Municipal de Abastos y
del mercadillo semanal como locomotoras comerciales del municipio.

Linea estratégica 2: mejora del entorno.

Medida 9. Mejorar laimageny atractividad de las calles y zonas comerciales
y la experiencia de paseo.

Medida 10. Potenciacion de los circuitos e itinerarios a pie en las zonas
comerciales y mejorar las conexiones existentes.

Medida 11. Optimizacion de la accesibilidad a las zonas comerciales
urbanas.

Medida 12. Favorecimiento de la continuidad comercial en las calles de
mayor actividad.

Linea estratégica 3: gestion colectiva de la dinamizacion comercial.

PREGUNTAS
FRECUENTES identificadas durante la fase de analisis y diagndstico?

Medida 13. Generacidn interés por el comercio del municipio y mas flujo de
personas por las calles comerciales.

Medida 14. Fortalecimiento del tejido asociativo del municipio.

Medida 15. Mejora de la colaboracion publico-privada para dar apoyo al
sector.

Medida 16. Potenciacion de las sinergias de trabajo con agentes clave del
territorio y del municipio: turismo, cultura, ocio, etc.

® ;Como lograr que los objetivos se determinen a partir de las
necesidades, problematicas, fortalezas, potencialidades, etc.,
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Actuaciones a ejecutar

Una vez definidas las lineas estratégicas y medidas del Plan Estratégico Comercial, el
siguiente paso consiste en consensuar las actuaciones e instrumentos concretos que
se llevaran a cabo.

Objetivo estratégico,

lineas estratégicas =  Actuaciones - Resultados
y medidas

® ;Que queremos lograr con ® ;Qué medios pondremos ® ;Qué resultados esperamos?

L Plan? l los objetivos?
erran parafograr fos objetivos ® ;Estamos cumpliendo con

los objetivos fijados?

A continuacidn, se presenta una propuesta de acciones de referencia para cada una
de las lineas estratégicas y medidas para orientar a los municipios en la elaboracion
de un plan de actuacion.

Linea estratégica 1

Adaptacion de la oferta

Potenciacion de la adquisiciéon de nuevas competencias y habilidades entre las
personas que gestionan empresas comerciales y/o que trabajan en el sector

Actuacion 1
Programa plurianual de acciones formativas a comerciantes.

La formacion de comerciantes se ha convertido en uno de los elementos
prioritarios para conseguir un comercio competitivo y adaptado al entorno
comercialy a los cambios en las pautas de compray consumo. Los cambios en
el sector son profundos y requieren un esfuerzo constante de modernizacién
y adaptacion. La gestion del comercio es uno de los puntos clave que puede
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ayudar al sector a la previsidn de cambios, introducir mejoras y planificar
el crecimiento del negocio. En este sentido se organizan de forma habitual
programas formativos de apoyo al comercio, citando sélo algun ejemplo:
Huércal de Almeria, Fuengirola o Guillena.

1.1.

Formacién de contabilidad aplicada al comercio y finanzas para no
financieros: analisis de los productos comercializados, calculo de punto
de equilibrio y de margenes, contabilidad bdsica y practica, impacto de
descuentos, gestion de precios y de costes, gestidn de existencias y la
reposicion de productos, etc.

1.2. Formacidn: estrategias de negociacidn para las compras del comercio.

1.3.  Formacion: el escaparatismo o visual merchandising para la mejora
del establecimiento comercial y el punto de venta.

1.4. Formacidn sobre nuevos conceptos de negocio en entornos rurales.

1.5.  Formacidn sobre la innovacion en el comercio y nuevos modelos de
comercio electroénico.

1.6. Formacién sobre el uso de las tecnologias en el comercio: plan de
marketing digital, redes sociales y comercio (Youtube, Facebook,
Instagram, TikTok,), crear contenidos y videos de interés para las redes,
contar Stories en Instagram y las estrategias del Storytelling, técnicas
de marketing digital, crear una tienda online.

1.7. Formaciéon sobre estrategias comerciales relacionadas con la
sostenibilidad y la economia verde.

1.8. Dar acceso a los comercios del municipio a cursos online sobre temas
relevantes ofrecidos por otras instituciones.

1.9. Evaluacion de necesidades formativas de los comerciantes.

Actuacion 2

Programaplurianualdeaccionesdecoaching/asesoramientoindividualizado
a comerciantes.

Esta actuaciéon debe permitir que los participantes en las acciones de
formacion elaboren una diagnosis de su actividad comercial para definir
oportunidades de mejora tanto de la gestion del negocio como de su aspecto
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visual, asi como de otros aspectos relevantes relacionados con la innovacion,
el uso de las tecnologias o del posicionamiento del negocio en el mundo
digital. Se trata de una continuacién de las formaciones con el objetivo de
profundizar en la aplicacién de lo aprendido en el comercio concreto de los
participantes. El objetivo es que los comercios participantes dispongan de
un informe individual con los puntos fuertes del negocio y las oportunidades
de mejora, que incluya una propuesta concreta con recomendaciones y una
aproximacion a las inversiones necesarias para implementar la mejora.

Este tipo de acciones también son muy comunes por parte de los distintos
municipios, como por ejemplo el caso de la comarca del Condado, pudiéndose
aprovechar programas de mayor alcance como por ejemplo el programa
Reinicia, promovido por la misma Junta de Andalucia.

2.1 Asesoramiento a los comercios para crear sus propias tiendas online.

2.2. Asesoramiento a los comercios sobre posibles inversiones en
equipamiento digital y herramientas tecnoldgicas/software adecuadas a
las necesidades de la gestion del establecimiento y la atencidn al cliente.

2.3. Asesoramiento para plantear soluciones innovadoras a problemas de
gestion del negocio a través de herramientas digitales.

2.4, Asesoramiento a los comercios que ya disponen de una pagina web
para mejorar los servicios disponibles (por ejemplo, la posibilidad de
compra y pago online) y facilitar la compra con dispositivos modviles
con la adaptacién de su web y laincorporacidn de aplicaciones maviles
para mejorar la experiencia de navegacion y compra.

2.5. Asesoramiento en materia de comunicacién online para dar a conocer
la actividad comercial y posicionar la pagina web y estrategias para
gestionar la reputacién online.

2.6. Asesoramiento en materia de marketing de proximidad para hacer
un buen uso de herramientas de geolocalizacidn para interactuar con
posibles clientes o visitantes.

2.7. Asesoramiento para replantear el posicionamiento y el modelo de
negocio con el uso de practicas disruptivas y el aprovechamiento de
nichos de mercado o de nuevas oportunidades de negocio no explotadas
con potencial de crecimiento.
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2.8

Asesoramiento en materia de escaparatismo, colocacion del producto
en el interior del establecimiento y comunicacidn en el punto de venta.

Poner las bases para modernizar y profesionalizar la gestion de los comercios
del municipio.

Actuacion 3
Programa de ayudas a la renovacion de comercios.

Se trata de un programa de actuaciones para dar apoyo a los comercios para
introducir cambios viables y adaptados a la situacion del establecimiento,
como han hecho algunos municipios como respuesta a la crisis del COVID-19,
desde Malaga a la Carolina. Se puede plantear también bajo la dptica de
apoyo a los comercios para acceder a ayudas existentes ofrecidas por otras
administraciones, como las de la Direccion General de Comercio, presentadas
en el Anexo I, tal y como hacen entidades como Comercio Jaén.

3.1.

3.2

3.3

3.4.

3.5.

3.6

3.7.

Implantacion de herramientas informaticas para la gestidn del negocio
como sistemas de gestion integrada del cliente (CRM).

Implantacion de herramientas para una mejor gestion de inventarios y
de los lineales.

Adquisiciéon de equipos informaticos o dispositivos y de software
especializado para las necesidades de los negocios comerciales.

Implantacion de paginas web o mejora de su accesibilidad a diferentes
dispositivos.

Implantacion de medios de pago con tarjeta de crédito y débito y con
teléfono movil.

Implantacion de soluciones de disenoy tecnoldgicas para hacer mejoras
en el escaparate y dar una imagen mds moderna al establecimiento
comercial.

Implantacidondeactuacionesparalasupresidondebarrerasarquitectonicas
y la mejora de la accesibilidad a los comercios.
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3.8. Implantacion de sistemas de mejora de la eficiencia energética en el
punto de venta.

3.9. Medidas para facilitar la liquidez de comercios.

3.10. Creacién de un punto de informaciéon municipal sobre programas de
ayudas existentes.

3.11. Dar apoyo a la preparacion de las memorias para solicitar las ayudas.

Mejora del nivel de conocimiento sobre las nuevas tendencias y los nuevos
habitos de compra y consumo.

Actuacion 4
Seminarios de experiencias y buenas practicas en formatos comerciales de
éxito, especialmente, en entornos rurales.

Organizacién de ciclos de seminarios especificos con el objetivo de iniciar
una reflexidn y debate entre comerciantes y administraciones sobre los retos
a los que se enfrenta el comercio, especialmente indicado para municipios
situados en entornos rurales. En estos se propondran recomendaciones y
posibles soluciones relacionadas con el desarrollo de potencialidades locales
a nivel comercial y turistico.

4.1. Seminario sobre el reto del comercio tradicional ante los nuevos
formatos de venta online: Tiendas online, plataformas de venta online
de comercio local y sistemas de distribucidn conjunta.

4.2. Ciclo de experiencias comerciales en municipios rurales:

— Presentaciéon del tema: la situacion del comercio en los entornos
rurales de Espana y Andalucia.

- Elcaso de la Red de Multiservicios Rurales de Aragén (informacion).

— Elcasodel programa “Modelo de Negocio. Comercio Rural” de Navarra
(informacion).

— Formatos comerciales viables para entornos rurales: experiencias de
comercios de éxito de Andalucia.

— Las claves parainiciar una actividad comercial en un municipio rural:
orientacion para jovenes emprendedores.
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— El papel de las cabeceras comarcales en entornos rurales.
— Sesién de conclusiones y elaboraciéon de una propuesta de
recomendaciones.

4.3. Seminario sobre la relacidon entre comercio, turismo y cultura en
entornos rurales: experiencias sobre la dinamizacion conjunta de estos
sectores y el aprovechamiento de sinergias.

4.4. OrganizaciondeunseminariosobreelusodeInternetylasherramientas
digitales en el mundo del comercio rural: retos y oportunidades.

Facilitacion de la implantacion de estrategias de digitalizacion del comercio para
aprovechar su potencial.

Actuacion 5
Servicio de asesoramiento y apoyo técnico a la digitalizacion de comercios.

Prueba piloto de un futuro servicio municipal de asesoramiento y
acompanamiento a la implantaciéon de las tecnologias en los negocios
comerciales. De nuevo, puede plantearse como un apoyo directo o un
acompanamiento para acceder a programas impulsados por otras
administraciones, como la misma Junta de Andalucia, que en el VI Plan
Integral de Fomento del Comercio Interior de Andalucia promueve una
actuacion de asesoramiento y acompanamiento a Pymes del sector
comercial en la transformacién digital de su negocio a través de una linea
de ayudas en especie, en el marco del programa Empresa Digital y cuyas
bases reguladoras. estan recogidas en el anexo Il de este documento.

5.1  Asesoramiento para realizar una autoevaluacién del grado de madurez
digital del comercio .

5.2. Apoyo a la presencia de las empresas comerciales en Internet con
el uso de paginas web, redes sociales u otros canales para definir
estrategias de comunicacion y marketing online.

5.3.  Apoyo a la creacidén de canales de venta online.
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5.4. Apoyo a la digitalizacion de los procesos de gestion del comercio.

Favorecimiento de la innovacién en los modelos de negocio.

Actuacion 6
Seminarios de experiencias y buenas practicas de innovaciéon comercial y
factores clave para el éxito comercial.

Organizacion de seminarios, en formato de ciclos con diferentes sesiones
o de una unica sesion, sobre temas actuales y relevantes para el sector
comercioyparadarrespuestaatemassensiblesyclave paralos municipios,
como por ejemplo estas jornadas de sensibilizacién en materia de TIC
para comerciantes organizadas en Granada o las celebradas en Villanueva
del Dugue para poner en valor los productos locales en los sectores del
turismo y el comercio. El objetivo es sensibilizar sobre oportunidades del
sector comercio a partir de casos reales y buenas practicas explicadas por
sus responsables.

6.1 Experiencias comerciales de innovacién. Retos y riesgos en la
introduccion de las tecnologias y las herramientas digitales en la
gestion del punto de venta a partir de casos de éxito.

6.2. Experiencias de éxito en procesos de digitalizacion de comercios
minoristas y de implantacion de canales de venta online.

6.3. Seminario sobre la comunicaciéon con el cliente. Buenas practicas
sobre técnicas del marketing digital para posicionar el negocio en el
mercado.

6.4. Laexpansidén del negocio a partir de experiencias reales. ;Oportunidad
o necesidad?

6.5. El networking en Internet y el sector comercio: como crear y mantener
una red virtual de contactos profesionales.

6.6. Seminario sobre nuevos modelos y formatos comerciales.
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Impulso de estrategias para dar respuesta a los retos del territorio.

Actuacion 7
Creacion de un sello de calidad comercial del municipio.

Reconocimiento de aquellos establecimientos de un territorio que se ajustan
a unos estandares de calidad. Algunos ejemplos son los impulsados por el
municipio de Rota para crear su “Sello de Calidad Comercial” para evaluar
y certificar la calidad de los comercios locales, la Camara de Comercio del

Campo de Gibraltar para poner en valor la calidad del servicio del comercio o
Sevilla para reconocer sus establecimientos emblematicos. Estos distintivos
deben ayudar a la difusién en los medios, captar interés por determinados
comercios con la instalacidon de placas identificativas, ofrecer formaciones o

asesoramientos focalizados en estos comercios, o proporcionar informacidn
actualizada sobre buenas practicas comerciales, etc.

Promocion de nuevos proyectos empresariales de comercio en el municipio.

Actuacion 8
Fomento de la actividad comercial entre jovenes en municipios rurales con
apoyo al lanzamiento del proyecto.

Accion dirigida fomentar la implantacidon de nuevas actividades comerciales
en municipios rurales y ayudar a personas jovenes que estén pensando
en iniciar o consolidar un proyecto vital en un entorno caracterizado por la
despoblacién y el envejecimiento.

8.1. Asesoramiento (en forma de guias, buenas practicas, contacto con
profesionales) para facilitar los traspasos de comercios y dar apoyo a
la valoracion, negociacion y cierre del traspaso dirigido a comercios en
entornos rurales con problemas de relevo generacional.

8.2. Creacidn de una bolsa de gente joven que pueda estar interesada
en dar continuidad a actividades comerciales viables o de iniciar
una nueva actividad.
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8.3.

8.4.

Orientacion/Asesoramiento/Formacion para jovenes emprendedores
sin experiencia comercial para conocer los aspectos basicos de la
gestion de un comercio, elaborar planes de empresa, etc.

Materiales para informar a jévenes emprendedores que quieran iniciar
una actividad comercial sobre tramites, informacion util, oportunidades
de negocio, necesidades de mercado no cubiertas, etc.

Actuacion 9
Promocion de la ocupacion de locales vacios del municipio.

Se trata de crear y/o mantener un censo de los locales vacios de las zonas
comerciales del municipio y potenciar su comercializacion con el objetivo de
aumentar la oferta comercial en ambitos innovadores. Como ejemplos de
estas iniciativas se pueden citar Almeria o Alcala de Guadaira.

9.1.

9.2,

9.3

9.4

9.5.

Mantenimiento y actualizacion de un censo de locales vacios, de forma
especial, en las zonas de mayor interés comercial, o colaboracién con
agentes inmobiliarios y propietarios.

Diseno y publicacion de una herramienta geolocalizada para una
ubicacién precisa de los locales vacios y mas informacién recopilada
en el censo de actividad en locales en planta baja.

Elaboracion de materiales informativos sobre la disponibilidad de
locales vacios y captacion de nueva oferta comercial para el municipio.

Intermediaciéon entre inmobiliarias y/o propietarios de locales
comerciales.

Servicio de comercializacion de locales cerrados con ayudas a la
rehabilitacion de bajos comerciales y con acciones de captacién de
nuevas actividades comerciales.

Actuacion 10
Captacion de nueva oferta comercial en el municipio.

Se trata de captar nueva oferta comercial a las zonas comerciales prioritarias
del municipio con prospeccion y asesoramiento.
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10.1.

10.2.

Prospeccidon comercial parapromover la ofertacomercial con productos
locales y productos agroalimentarios de calidad del entorno.

Asesoramiento a nuevos emprendedores de comercio para crear un
negocio comercial con informacidn sobre oportunidades de negocio o
segmentos de mercado interesantes.

Fortalecimiento del papel del Mercado Municipal de Abastos y del mercadillo
semanal como locomotoras comerciales del municipio.

Actuacion 11

Estudio para determinar la viabilidad técnica y econémica de una reforma
del Mercado Municipal de Abastos.

Se trata de una accion que busca reforzar el papel del Mercado Municipal de

Abastos como locomotora comercial con su modernizacién y adaptacion a las
nuevas tendencias comerciales. Para ello es necesario analizar la situacion
actual y definir un proyecto de reforma adecuado. Para citar algun ejemplo, se
puede encontrar los casos de Salobrena o Puerto Real.

11.1.

11.2.

Estudio técnico y arquitectonico del equipamiento.

Andlisis econdmico-financiero del mercado y de su sostenibilidad
econdomica: estructura de ingresos y gastos; sistema de concesiones;
etc.

. Analisis del entorno urbano del mercado.
. Analisis de la estructura organizativa del mercado.

. Analisis del modelo de gestidn y nivel de adecuacidn a las necesidades

actuales.

Proyecto de reforma arquitecténica, organizativa y de gestion del
mercado.

Identificacién de servicios a impulsar para los comerciantes y para los
clientes.
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Actuacion 12
Estudio de ordenacion de los mercados de venta ambulante del municipio y
revision del modelo de gestion.

Se trata de hacer un estudio de la situacion actual del mercado ambulante
en cuanto a su oferta, tipo de puestos, dimensionado, ubicacién y elaborar
propuestas de mejora, como el llevado a cabo en Huelva.

Linea estratégica 2. Mejora del entorno
Medida 9

Mejora de la imagen y atractividad de las calles y zonas comerciales y la
experiencia de paseo.

Actuacion 13
Acciones de mejora urbana sobre las calles de zonas o ejes comerciales del
municipio a partir de criterios de urbanismo comercial.

Plan para que las calles o zonas comerciales de un municipio se conviertan
en un espacio comercialmente atractivo a partir de criterios homogéneos
respecto a diferentes elementos de diseno como son pavimentos, mobiliario
urbano, alumbrado, etc. ademas de facilitar la accesibilidad en los distintos
medios. Por ejemplo, Vélez Malaga o Punta Umbria han desarrollado proyectos
de peatonalizacién de calles.

13.1. Mejorade las interconexiones urbanas entre zonasy calles comerciales
y fomento de la continuidad urbana con elementos de diseno urbano o
urbanismo comercial.

13.2. Recuperacién de espacios en mal estado dentro de las zonas
comerciales o sus alrededores.

13.3. Diseno de circuitos urbanos con propuestas de peatonalizacion vy
semipeatonalizacion (prioridad invertida, plataforma unica) en el
centro del municipio y en las calles con mas actividad comercial para
mejorar las conexiones y los desplazamientos a pie.
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13.4. Homogeneizacion de los criterios de diseno, seleccidn, localizacién y
gestion de elementos urbanos en las zonas comerciales (materiales
de aceras y pavimentos en general, bolardos, mobiliario urbano,
elementos de descanso, iluminacién, arbolado viario, limpieza de zonas
comerciales, seguridad, etc.).

13.5. Protocolos del mantenimiento de las calles mas comerciales (estado del
mobiliario urbano, del pavimento, de la limpieza, de la iluminacidn, etc.).

13.6. Informe de zonas de cargas y descargas para dar respuesta a los
proyectos de mejora urbana de las calles comerciales.

13.7. Elaboracién de informes de mejora de la accesibilidad a las zonas y
ejes comerciales, en transporte publico y a pie.

13.8. Creacion de una comisién mixta de valoracion (Ayuntamiento y
comerciantes) de los proyectos urbanisticos y de mejora urbana que
afecten al comercio.

Medida 10

Potenciacion de los circuitos e itinerarios a pie en las zonas comerciales y mejorar
las conexiones existentes.

Actuacion 14
Senalizacion comercial del municipio.

Se trata de una accién dirigida a la mejora de la visibilidad y reconocimiento
de las zonas comerciales y sus principales equipamientos y la generacion
circuitos urbanos entre las principales calles comerciales y otros
equipamientos o servicios complementarios del municipio con elementos
de senalética. Senalizar el comercio del municipio supone no solo informar
de la existencia de un espacio comercial cercano, sino también generar una
imagen conjunta de cara al ciudadano y al consumidor. Municipios como Cadiz
o Puente Genil lo han hecho para sus Centros Comerciales Abiertos.

14.1. Inventario de la sefalizacion actual.

14.2. Propuestas de senalizacion comercial y complementaria (direccional e
informativa de puntos de interés del municipio) y ejecucion.
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Medida 11

Optimizacion de la accesibilidad a las zonas comerciales.

Actuacion 15
Aparcamientos de rotacion.

Accion para cuantificar la dotacién actual de plazas de aparcamiento de
rotaciéon y analizar la adecuacidn a las necesidades del municipio, como han
hecho municipios como Cadiz con su nueva normativa de estacionamiento
regulado, o Lucena con la construccién de un nuevo aparcamiento, para citar
sélo alguno.

15.1. Andlisis de ladotacion actual de plazas de rotaciény de las necesidades
objetivas de aparcamiento.

15.2. Andlisis de posibles ubicaciones de nueva oferta de plazas de rotacion.

15.3. Andlisis de vias de financiacién para su implantacién.

Actuacion 16
Accesibilidad a pie y en vehiculo no motorizado.

Accidn para valorar los accesos a las zonas comerciales a pie y en vehiculo no
motorizado, como se incluye en el Plan estratégico para la Dinamizacion del
Comercio de Chiclana de la Frontera, en las paginas 123 y sucesivas, dentro
de las medidas para para revitalizar, mejorar y potenciar el comercio del
municipio

16.1. Andlisis de la accesibilidad a las zonas comerciales a pie y eventuales
necesidades de intervencidon: ampliacion de aceras, calles peatonales,
eliminacion de barreras, etc.

16.2. Andlisis de la dotacion actual de carriles bici que conecten las zonas
comerciales.

16.3. Andlisis del aparcamiento en bicicleta alrededor de las zonas
comerciales y eventuales necesidades de ampliacién.

16.4. Anadlisis de vias de financiacién para su implantacion.
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Medida 12

Favorecimiento de la continuidad comercial en las calles de mayor actividad.

Actuacion 17
Regulacion de la ocupacion del espacio publico y usos comerciales.

Actuacion dirigida a analizar la regulacion de la ocupacion del espacio publico
y de usos comerciales y hacer propuestas de mejora.

17.1. Revisién de la ordenanza de regulacion de la ocupacion de la via publica
para adaptarla a nuevas necesidades y para potenciar la organizacion
de actividades de dinamizacion y animacion comercial y ampliar
posibles usos temporales de la via publica destinados a mejorar la
visibilidad de los comercios.

17.2. Revisién de la ordenanza de regulacion de usos urbanos para favorecer
la continuidad comercial en zonas de alta densidad comercial.

Linia estratégica 3

Gestion colectiva de la dinamizacion del comercio

Medida 13

Generacion de interés por el comercio del municipio y mas flujo de personas por
las calles comerciales.

Actuacion 18
Dinamizacion del comercio del municipio

Campanas de promocidon y dinamizacion comercial del municipio con un
programa de actuaciones de publicidad y comunicaciéon concretas para
informar a la ciudadania y a comerciantes sobre las acciones previstas. Las
campanas de dinamizaciéon comercial son medidas frecuentes por parte de
ayuntamientos de todo tipo, por ejemplo Martos, Marbella, Malaga, Sanlucar
de Barrameda, Almeria.
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18.1 Campanasy promociones globales del municipio como:

— Catalogo de Servicios de captacion y fidelizacion de clientes (Tarjeta
de fidelizacion del comercio del municipio, servicio a domicilio,
consigna gratuita, compra electrénica, Tiques de aparcamiento de
rotacion gratuitos, etc.).

— Bonos para hacer compras en establecimientos del municipio.

— Catdlogo de promociones comerciales

— Sorteos de premios.

— Rasca-rasca.

— Cheques regalos para hacer compras en el municipio.

— Cupones descuento.

— Promociones 2x1

— Regalos por compras.

18.2 Campanas especificas por sectores, de temporada y/o por diferentes

zonas del municipio como:

— Ferias fuera stocks.

— Dias de “comercio en la calle”.

— Desfiles o pasarelas.

— iluminacién de navidad.

— Promociones sectoriales.

— Promociones tematicas.

18.3. Publicidad y comunicaciéon como:
— Publicidad de campanas.
— Revistas informativas fisicas y digitales.
— Presentacién publica de las diferentes campanas.

18.4. Creacion de una pagina web del comercio del municipio.
18.5. Directorio y boletin fisico y virtual del comercio, etc.

18.6. Elaboracion, edicion y distribucién del catalogo de servicios a clientes.

Actuacion 19
Animacion comercial en las calles comerciales.

Setratadeunaactuacidndirigida a captar flujo de personasy a potencialmente
incrementar las ventas de los comercios. Se tratade acciones que cabe disenar
yejecutardeformacolaborativaconotros sectores delmunicipio (restauracion,
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cultura, ocio, etc.) para tener un programa completo de actividades en el
espacio publico del municipio, sobre todo en aquellos dias y momentos del afo
con mayor afluencia de personas, por ejemplo Navidad como en este ejemplo
de Alcala de Guadaira. Se puede pensar en actividades para ninos, teatro en

la calle, recitales de poesia, ferias de productos artesanales, degustaciones
de productos regionales, presentaciones de libros, etc.

Tanto el plan de campanas como el plan de animacion de calles comerciales
tienen que estar bien disenados, con una clara identificacién del objetivo
perseguido, el momento del ano en que se programan y tienen que quedar
recogidas en un cronograma de actividades que sea publico. Puede disenarse
también para zonas concretas, como el caso de Almeria.

Actuacion 20
Promocion y comunicacion de la oferta de los mercados (Mercado Municipal
de Abastos y Mercados Ambulantes).

Tanto directos, como a través de la participacion en programas de otras
administraciones. En este sentido, los ya mencionados proyectos Digitaliza
tu mercado 1.0y 2.0 de la Junta de Andalucia, promovian actuaciones en este
sentido, para los mercados de abastos.

20. 1. Diseno de materiales para la promocién de los mercados del municipio.

20.2. Creacion de una pagina web con toda la oferta disponible, los servicios
y un canal de venta.

20.3. Posicionamiento en portales especializados y generar presencia en
redes sociales.

Medida 14

Fortalecimiento del tejido asociativo del municipio.
Actuacion 21
Reconocimiento oficial de las zonas comerciales del municipio.

Se trata de aprobar en pleno municipal el reconocimiento de las zonas
comerciales como ambito prioritario de gestién en el marco de actuacién del
Plan Estratégico Comercial del municipio.
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21.1. Aprobacion de las zonas de prioridad comercial.

21.2. Campana de informacién y comunicacion de las zonas comerciales del
municipio.

Actuacion 22

Creacion de una marca para el comercio del municipio.

Setratadefacilitar laidentificacion de las actuaciones de comercio del municipio
y ganar notoriedad ante la ciudadania como espacio urbano diferenciado y
facilmente reconocible. Por ejemplo, Asociacién de la Pequena y Mediana
Empresa de Algeciras (Apymeal), formada en su mayoria por comerciantes,
impulsé una nueva imagen de marca que estuviera fisicamente presente en los
negocios asociados y en elementos de comunicacidn dirigidos al consumidor.

22.1. Diseno de una marca/imagen del comercio del municipio

22.2 Manual corporativo de uso y aplicaciones basicas de imagen del
comercio del municipio (comunicacidn, sehalizacion comercial, etc.).

Medida 15

Mejora la colaboracion publico-privada para dar apoyo al sector.

Actuacion 23
Cafés del comercio.

Organizacion de cafés del comercio o seminarios de sensibilizacion para
hablar de temas relevantes para el conjunto del sector comercio del municipio.

23.1. Como dinamizar el comercio de proximidad.
23.2. Cémo dinamizar el comercio en entornos rurales.
23.3. Experiencias de dinamizacién comercial en municipios turisticos.

23.4. Visitas a otros municipios para conocer experiencias interesantes y
relevantes para el municipio.
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Actuacion 24
Motivacion del tejido comercial y de fomento del asociacionismo.

Se trata de potenciar el asociacionismo comercial y generar interés por las
actuaciones que estan impulsando las asociaciones de comerciantes y el
Ayuntamiento conjuntamente.

24.1. Presentaciones del Plan Estratégico Comercial y de las actuaciones a
impulsar.

24.2. Campana de sensibilizacion sobre la importancia de asociarse.
24.3. Sesiones de networking.
24.4. Premios del comercio.

24.5. Tarjeta con ventajas que los comercios del municipio ofrecerdn a las
asociaciones del sector.

Actuacion 25
Proceso participativo con las asociaciones de comerciantes para crear un
oérgano de gestion.

Se trata de crear un marco de colaboracidn claro entre las asociaciones y el
Ayuntamiento, como el caso de Torremolinos.

25.1. Reuniones entre Ayuntamiento y agentes para definir un marco estable
de colaboracion.

25.2. Creacién de un drgano de participacion y colaboracion: el Consejo
Municipal de Comercio.

Medida 16

Potenciacion de las sinergias de trabajo con agentes clave de la promocion del
territorio y del municipio: turismo, cultura, ocio, etc.

Actuacion 26

Creacion de un portal web del comercio (plataforma multiestablecimiento)
de la comarca.
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Se trata de una accién que se debe implementar a través de la colaboracidén
entre un conjunto de municipios para dar a conocer la oferta comercial u
ofrecer un canal de venta online. Este directorio podria estar relacionado
con otra oferta de interés de la zona (turismo, cultura, etc.) y podria acoger
un calendario de eventos de la zona con las fechas mas sefaladas. La idea
seria ofrecer un Unico punto de promocion e informacién sobre la oferta de
la zona. Se pueden encontrar desde iniciativas municipales como las de Mijas
0 Rincon de la Victoria a medidas emprendidas por otros agentes y con un
ambito territorial mayor, como Alcom, de la Cdmara de Comercio de Almeria
o ACA, promovido por la Direcciéon General de Comercio de la Consejeria de
Transformacién Econdmica, Industria, Conocimiento y Universidades de la
Junta de Andalucia.

Actuacion 27
Campanas para fomentar la compra de productos locales de calidad y
conectar el comercio y el turismo.

Se trata de campanas como la impulsada por Granada que pueden comprender:

27.1. Campana de sensibilizacion sobre la compra productos artesanos de
calidad de la zona

27.2. Creaciéon de una web de comercios locales y del territorio mas cercano
con productos distintivos de la zona.

27.3. Comunicacion y difusién de los comercios de calidad certificada con
productos distintivos de la zona.

27.4. Programa coordinado de politicas de turismo y de comercio e incluir
el elemento comercial en las actuaciones de promocidn turisticas y
cultural de la zona.

27.5. Incluir elementos comerciales en el material de difusion turistica de la
zona.
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= : Mejora del M10. Potenciacion de los circuitos e itinerarios a pie en las zonas comerciales y A14. Senalizacion comercial del municipio.
:g E entorno mejorar las conexiones existentes.
M =
N O M11. Optimizacion de la accesibilidad a las zonas comerciales. A15. Aparcamientos de rotacion.
)
©
g E A16. Accesibilidad a pie y en vehiculo no motorizado
= ]
S
E o M12. Favorecimiento de la continuidad comercial en las calles de mayor actividad. A17. Regulacion de la ocupacion del espacio publico y usos comerciales.
2]
s 3 @ M13. Generacion de interés por el comercio del municipio y mas flujo de personas por A18. Dinamizacién del comercio del municipio.
5 -g las calles comerciales. . L . .
S c A19. Animacion comercial en las calles comerciales.
20 Gestion ) o .
E o B A20. Promocién y comunicacién de la oferta de los mercados (Mercado Municipal de Abastos y mercados
© O colectiva de la
cw X L ambulantes).
5 o dinamizacion
E g del comercio M14. Fortalecimiento del tejido asociativo del municipio. A21. Reconocimiento oficial de las zonas comerciales del municipio.
o
é': o A22. Creacion de una marca para el comercio del municipio.
M15. Mejora la colaboracién publico-privada para dar apoyo al sector. A23. Cafés del comercio
A24. Motivacion del tejido comercial y de fomento del asociacionismo.
A25. Proceso participativo con las asociaciones de comerciantes para crear un érgano de gestion.
M16. Potenciacion de las sinergias de trabajo con agentes clave de la promocién del A26. Creacidn de un portal web del comercio rural (plataforma multiestablecimiento) de la comarca.
territorio y del municipio: turismo, cultura, ocio, etc. A27. Campanas para fomentar la compra de productos locales de calidad y conectar el comercio y el turismo.
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Para desarrollar el plan de actuaciones del Plan Estratégico Comercial Municipal, se
propone seguir un modelo de ficha con las siguientes caracteristicas basicas:

Linea estratégica Linea estratégica a la que pertenece la actuacién

Nombre de la actuacion

Memoria descriptiva de la actuacion

Justificacion — Situacion o problematica que se quiere atender/resolver:

La memoria descriptiva de cada actuacion debe incluir una breve justificacion o motivacion de la actuacion propuesta que partira del analisis y
diagnéstico del Plan.

Objetivos operativos y resultados perseguidos con la actuacion:

Se identificaran los objetivos y resultados que se quieren lograr con la actuacion. Los objetivos tienen que ser especificos y se recomienda seguir
la estrategia SMART para la definicién de unos buenos objetivos operativos.

Descripcion general de la actuacién:

Como se trata de definir actuaciones concretas y especificas, es necesario dar una explicacion que sea clara y de facil comprension. Al leer la
descripcion de la actuacidn, es necesario que queden bien definidos los tres aspectos siguientes: 1) por qué se quiere hacer, 2) qué es lo que se
propone hacer y 3) para qué se quiere hacer.

Plan de trabajo: fases y tareas para la ejecucion de la accion:

Plan de trabajo con la relacion de fases y tareas necesarias para su correcta ejecucion en un nivel de detalle suficiente como para que queden
claro todos los pasos a seguir. Si es necesario el plan de trabajo incluird la metodologia de trabajo propuesta y todos aquellos aspectos
relacionados con su gestidn para saber como se ejecutara y poder garantizar una correcta implementacion.

Liderazgo de la accion y agentes implicados - colaboradores:

Identificacion del érgano o entidad encargada del liderazgo de la actuacién y que sera el maximo responsable de su ejecucién y de los recursos.
Ademas se identificardn todos los agentes implicados que colaboraran en la ejecucion de la actuacion a diferentes niveles y con funciones distintas.

Calendario de ejecucion y duracion de la actuacion

Prioridad

Fecha de inicio [y [y S — Fecha de finalizacion Ry [ S —

Se recomienda que se identifique
la prioridad de las actuaciones
propuestas y que se agrupen
en tres categorias Alta, Media y
Baja. La prioridad puede estar
relacionada con aspectos de con-
veniencia, calendario, relevancia
estratégica, oportunidad econé-
mica y/o politica, o de la existen-
cia de programas de apoyo y de
la disponibilidad de recursos.

En este apartado se debe identificar el afo de inicio de la accidn, y una programacién detallada de las
diferentes fases y la duracién del conjunto del proyecto, con la fecha de cierre o, si es el caso, con la
indicacion de que es una actuacién que se ejecutard de forma continuada y recurrente sin un horizonte
temporal limitado previamente.

Programacion- Fases

Nombre de la fase

2 | Acciones formativas y de asesoramiento

2 | Nombre de la fase

Importe Fuentes de financiacion

En este punto se detallard el
presupuesto previsto para la
ejecucion de toda la actuacion.
Este importe se detallara, si es
necesario, con el coste aproxi-
mado de todas las fases y ta-
reas concretas a ejecutar.

Se trata de identificar las fuentes de financiacion previstas o previsibles para la actuacién. Sin pretender
la plena exhaustividad, se deben identificar fuentes de financiaciéon a cargo del presupuesto publico del
Ayuntamiento (con identificacion de la partida presupuestaria), programas de apoyo al sector de otras
Administraciones Publicas (Junta de Andalucia, Diputacién Provincial, Agencias y Fundaciones Publicas),
y todos aquellos programas presentes en el territorio gestionados por el sector publico o los agentes
econdmicos y sociales (cdAmaras de comercio, sindicatos, confederaciones de empresarios, etc.) que en el
marco del desarrollo del Plan Estratégico se hayan identificado como posible fuente de apoyo.

Indicadores de ejecucion y de seguimiento

Disponer de indicadores es un aspecto clave para garantizar un correcto despliegue del plan y poder hacer el seguimiento necesario con el objetivo
de poder ser transparentes con los compromisos asumidos y rendir cuentas ante la ciudadania y los agentes implicados. En ese apartado, por tanto,
se deben identificar y definir correctamente los indicadores que permitirdn medir el grado de avance de la actuacidn, la consecucion de resultados
y objetivos y valorar, si es posible, sus impactos sobre los beneficiarios de las acciones y sobre otras actuaciones del Plan Estratégico.
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Ejemplo de actuacion 172

Linea estratégica Adaptacion de la oferta

Plan Integral de apoyo a la modernizacién y a la digitalizacién del
comercio local

Memoria descriptiva de la actuacion

Justificacion — Situacion o problematica que se quiere atender/resolver:

El municipio, aunque presenta una incipiente oferta comercial especializada y actualizada, en general cuenta con unos
comercios que estan poco modernizados, que tienen unos modelos de negocio cada vez menos adecuados a los nuevos habitos
de compra y consumo y que presentan un bajo nivel de innovacién. Este hecho es especialmente significativo en todo lo
relacionado con el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacién. El diagnéstico comercial indica que hay pocos
comercios que usen las herramientas digitales.

El boom del e-commerce se ha acelerado con la pandemia y cada vez son mas las personas que usan los canales digitales para
hacer parte de sus compras. El comercio online y su efecto disruptivo es una situacion estructural que afecta a todo el sector
y que requiere de medidas decididas y firmes para iniciar un salto de calidad a muchos niveles (gestidn, comunicacion, venta,
modelo de negocio, etc.).

Esta actuacidn responde al objetivo estratégico de crear un entorno mas favorable a la adopcidén de las herramientas digitales
en el sector.

Objetivos operativos y resultados perseguidos con la actuacion:

Objetivos especificos:

— Sensibilizar al sector comercio del municipio sobre la necesidad de modernizar las actividades comerciales y de implantar
las tecnologias.

— Incrementar un 10% la participacion de los comercios en actividades de sensibilizacion, formativas y de asesoramiento en
materia de digitalizacién.

— Aumentar durante el periodo de vigencia del Plan Estratégico Comercial un 10% las inversiones de digitalizacién de su
actividad.

Resultados esperados:

— Haber logrado que al menos 100 comercios del municipio participen en algunas de las actividades propuestas en el plan.

Haber apoyado al menos un 50% de los comercios participantes con ayudas econdmicas para impulsar proyectos de digitalizacion.

Haber dedicado al menos 20.000 euros a proyectos de digitalizacidon de actividades comerciales.

Haber logrado mas presencia de la oferta comercial del municipio a través del uso de las herramientas digitales y las redes
sociales.

Descripcion general de la actuacion:

Para dar respuesta a la situacién planteada y abordar los objetivos perseguidos, se propone impulsar un Plan Integral de apoyo
a la modernizacion y a la digitalizacion del comercio local con diferentes niveles de intervencion. Tal y como indica el propio
nombre del plan, se trata de un proyecto que busca cubrir con una perspectiva integral diferentes aspectos relacionados con
la gestion del cambio para fomentar la transformacion digital del sector.

Plan de trabajo: fases y tareas para la ejecucion de la accion:

1. Acciones de comunicacion y publicidad del plan en el municipio. Se buscara el apoyo de las asociaciones de comerciantes
para que la informacidon llegue al maximo de comercios posible. Es importante generar expectativa e ilusion.

N

. Organizacion y celebracion de unas jornadas de sensibilizacién sobre la importancia y las posibilidades de la digitalizacién
del comercio. Su objetivo es estimular el cambio y transmitir la idea de que, a pesar de las dificultades, la transformacion
digital es posible, en un espacio para el encuentro y la reflexién conjunta entre comerciantes. Para la organizacién de las
jornadas de sensibilizacidn se tendra que identificar una lista de personas responsables de proyectos comerciales y de casos
éxito concretos en digitalizacién de comercios, relevantes y que se ajusten a la realidad comercial del municipio (turismo,
comercio rural, comercios de proximidad, comercios de atractividad, etc.). Una vez identificados los casos y consensuada su
idoneidad, se pasara a cerrar el programa de las jornadas, con una propuesta definitiva de fecha, lugar de celebracién.
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Ejemplo de actuacion 2/2

3. Programa formativo en materia de digitalizacion del comercio, que se puede apoyar en recursos y acciones formativas
ya existentes. El contenido serd practico, con unos objetivos bien definidos y una correcta seleccién de las personas que
los impartiran. Algunas de las tematicas e los cursos seran: habilidades bdsicas para la gestion de un negocio comercial,
programas para mejorar la gestion del negocio, pasos basicos para abrir una tienda online, la presencia en redes sociales,
publicidad en Internet, crear un plan de marketing digital, técnicas de marketing para el comercio online, etc.

4. Coaching/asesoramiento individualizado a comerciantes. Primero se identificardn aquellos proyectos que, de acuerdo con
criterios técnicos de calidad y viabilidad, tengan mas posibilidades de implementacion y de tener éxito. Estas sesiones de
trabajo individuales (asesor-comercio) estaran lideradas por expertos que ofreceran asesoramiento practico para aplicar
los conocimientos adquiridos durante las formaciones y dar salida a posibles proyectos de digitalizacién. Se hara un
diagndstico de la actividad y se definira un proyecto concreto de digitalizacion asociado a unos objetivos, un plan de trabajo,
una inversion y un calendario, facilitando el acceso a ayudas a la digitalizacién de comercios disponibles.

Este plan se puede presentar como una prueba piloto de un posible servicio permanente de apoyo a la transformacion digital
del comercio local. Al finalizar el plan se debe iniciar una evaluacién del nivel de uso, de la satisfaccion de las personas
participantes en las actividades y de los posibles impactos con relacién a los objetivos perseguidos.

Liderazgo de la accion y agentes implicados - colaboradores:

Identificacion del 6rgano o entidad encargada del liderazgo de la actuacidon y que serd el maximo responsable de su ejecucién
y de los recursos. Ademas se identificaran todos los agentes implicados que colaboraran en la ejecucion de la actuacion a
diferentes niveles y con funciones distintas.

Prioridad Calendario de ejecucion y duracion de la actuacion

Muy Alta Fecha de inicio Ano 1 Fecha de finalizacién | Ultimo afio del plan

Se ejecutara a lo largo de todo el periodo de vigencia del Plan Estratégico.

1 | Difusidon del plan y jornadas de sensibilizacion.

2 | Acciones formativas y de asesoramiento.

3 | Continuidad de las acciones.

4 | Primera fase de ayuda a comercios

Importe ‘ Fuentes de financiacién

80.000 euros — Presupuesto del Ayuntamiento.

— Programas de ayuda a la digitalizacién de empresas y comercios de otras
administraciones.

— Programas formativos de la Cdmara de Comercio.

— Fondos Next Generation canalizados a través del Plan de Recuperacioén, Transformacién y
Resiliencia en sus medidas de apoyo a la digitalizacion.

— Inversiones de los comercios participantes en el plan.

Indicadores de ejecucion y de seguimiento

Numero de asistentes a las diferentes actividades programadas.

- Valoracion de los participantes en las actividades ofrecidas.

Numero de comercios que ejecutan un proyecto de inversion para la digitalizacion de su actividad.

Cantidad de inversiones realizadas.

Numero de materiales difundidos sobre la digitalizacion y el sector comercio a través de la asociacion de comerciantes.

82



Lo 1 2. Guia base

® ,;Qué instrumento podemos usar para definir y luego priori-
zar las actuaciones del Plan Estratégico?

PREGUNTAS ) . . _ . .
FRECUENTES ® Qué caracteristicas tienen unos objetivos operativos bien

definidos para las actuaciones? Los objetivos SMART

El calendario de las actuaciones

Todas las actuaciones del Plan Estratégico Comercial deben estar calendarizadas
y contener una aproximacién a su duracion. Algunas actuaciones seran puntuales
y tendran un periodo de ejecucion con un inicio y un final de proyecto claro, en
cambio otras tendrdn continuidad en el tiempo y seran recurrentes. Ademds, las
actuaciones se pueden organizar segun si seradn a corto, a medio o a largo plazo.

Se recomienda agrupar todas las acciones en un calendario marco del Plan
Estratégico como el que se plantea a continuacion:

Linea estratégica 1: ADAPTACION

Actuaciones Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4

Actuacion 1.1: Formacidn para comerciantes

Fase 1: Definicién de los mddulos formativos

Fase 2: Organizacion

Fase 3: Comunicacion de la formacion

Fase 4: Seguimiento de los participantes

Actuacion 1.2: Campana de sensibilizacion

Fase 1: Diseno de la campana

Fase 2: Ejecucidon de la campana
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@ Prevision de gastos y financiacién del plan de
actuaciones

Una de las tareas del Plan Estratégico Comercial es definir un marco econémico-
financiero adecuado a las necesidades detectadas y a las posibilidades de acceso
a fuentes de financiacién. Este marco, en forma de presupuesto, es el que debe
determinar el alcance y la intensidad de las actuaciones recogidas en el Plan.

En el momento de elaborar el plan de actuacion y dimensionar adecuadamente la
capacidad que tiene el municipio se tendria que hacer uninventario de los programasy
proyectos existentes a nivel municipal, provincial, o autonémico que estén financiando
ejes de actuacidn que se quieren recoger en el Plan Estratégico Comercial.

Posibles vias de financiacion del Plan Estratégico Comercial:

B Publicas: Segun el ambito territorial pueden provenir de Programas de
financiacion de la Unién Europea, de la Administracion del Estado, de las
Administraciones de las Comunidades Auténomas, de las Entidades que
integran la Administracién local (Ayuntamientos, Diputaciones Provinciales...)
asi como de los organismos publicos y entidades de derecho publico vinculadas
o dependientes de las Administraciones Publicas).

B Privadas: Provenientes deiniciativas del sector comercial del municipio através
de los propios comercios o de sus asociaciones, asi como de instituciones tales
como las Camaras Oficiales de Comercio, Industria, Servicios y, en su caso,
Navegacion.

Hasta 2026, serd importante destacar Hasta 2026, serd importante destacar El
Fondo de Recuperacion llamado “Next Generation EU". Asi el Plan de Recuperacidn,
Transformacién y Resiliencia espanol prevé programas especificos de apoyo al
sector comercio (por ejemplo, ayudas para el apoyo a mercados, zonas urbanas
comerciales, comercio no sedentarioy canales cortos de comercializacion), ademas
de otros en otros ambitos, pero a los que también podran participar o beneficiarse
los actores vinculados al comercio (por ejemplo, eficiencia energética, digitalizacion,
agenda urbana, etc.

Toda la prevision de gastos y de fuentes de financiacién del Plan Estratégico
Comercial se ordenara en un cuadro general (ver pagina siguiente) para tener una
vision global por lineas estratégicas y actuaciones, y calendario de ejecucién.
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Cuadro resumen de gastos y fuentes de financiacion del plan de actuaciones

. Fuente de Fuente de Fuente de
Actuaciones Importe total . . .. . . s . . .
financiacion 1 financiacion 2 financiacion n

Linea estratégica 1

0,
80% de la partida 15% de un 5% recurso propios
programa de

Actuacion 1.1: Valor en EURO municipal del drea ) de la asociacién de
subvenciones de la

de comercio. . comerciantes
Junta de Andalucia.

100% de un
proyecto gestionado

Actuacion 1.2 Valor en EURO por un Grupo de
Desarrollo Local
(GDR)
Actuacion 1.3 Sin coste

Linea estratégica 2

.. 100% del
Actuacion 2.1 Valor en EURO Ayuntamiento
., 100% del
Actuacion 2.2 Valor en EURO Ayuntamiento
0,
Actuacion 2.3 Valore en EURO 100% del

Ayuntamiento

Seguimiento y evaluacidon del plan: diseno de un
sistema de indicadores

Objetivo estratégico,

lineas estratégicas =  Actuaciones - Resultados
y medidas

® ;Qué queremos lograr con ® ;Qué medios pondremos ® ;Qué resultados esperamos?

el Plan? ara lograr los objetivos?
P g ! ® ;Estamos cumpliendo con

los objetivos fijados?

Una de las garantias del buen funcionamiento de un Plan Estratégico Comercial
es disponer de herramientas de gestion que permitan, de una parte, hacer un
seguimiento del nivel de ejecucion de las diferentes actuaciones aprobadas y, de
otra, fomentar la (auto) evaluacion de los resultados de los proyectos impulsados
y del funcionamiento del sistema de gobernanza constituido para liderar dichos
proyectos y analizar los resultados.
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Por este motivo, en este apartado se propone usar un modelo de cuadro de mando
integral (de ahora en adelante CMI) para realizar el seguimiento de la ejecucion y
evaluacion de los proyectos impulsados en el marco del Plan Estratégico. Se trata
de un instrumento de gestidn que permite analizar toda la informacién relevante
para ver la evolucién de los proyectos y los resultados y, si es necesario, poder
redefinir las estrategias o instrumentos usados para lograr los objetivos.

El cuadro de mando integral es la herramienta que nos ha de permitir disponer de
datos de forma ordenada y sistematizada para evaluar y controlar la eficacia y la
eficiencia de los recursos utilizados para acercarnos a los objetivos propuestos.

Parahacer el seguimientode los proyectos impulsados por los municipios andaluces
se propone un cuadro modelo formado por una bateria de indicadores que dan
respuesta a sus diferentes dimensiones estratégicas. Asi, se proponen indicadores
en 3 dimensiones:

B Dimension de caracteristicas comerciales de las zonas o ejes comerciales o
del modelo comercial: comportamiento de la oferta, demanda y de la gestidn
del entorno urbano con relacién al posicionamiento futuro deseado.

E Dimension del proyecto de promocion y dinamizaciéon comercial: acciones
impulsadas enel marcodel Plan Estratégico Comercial paravalorar su ejecucion
e impacto.

® Dimension de la gestion del Plan Estratégico: funcionamiento de los recursos
y de la férmula organizativa encargada de la gestidn y eficacia y eficiencia en la
ejecucion.

Para cada una de las dimensiones, se crearan dos tipos de indicadores de gestion:
1) indicadores de realizacion para medir el grado de ejecucién de las actuaciones,
y 2) indicadores de resultado para tener informacion sobre el nivel de consecucion
de los resultados esperados.

Una vez definidos los indicadores del Plan Estratégico Comercial se montara el CMI
a partir de su agrupacién en las diferentes lineas estratégicas propuestas. Para
crear, organizar y desarrollar las labores de mantenimiento de este CMI se puede
crear una comision de seguimiento, procurando que esta comision esté formada
por representantes de todos los agentes implicados en la ejecucidn del plan para
que haya una mirada plural sobre la informacion y su interpretacion o valoracion.
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@ ® ;Como se genera un indicador de gestion para hacer el se-

PREGUNTAS guimiento de las actuaciones de un plan de actuaciones?
FRECUENTES

@ Comunicacion del Plan Estratégico Comercial
Municipal

Al finalizar la redaccion del Plan Estratégico Comercial del municipio y una vez
aprobado, se buscard hacer la maxima difusion para que la ciudadania conozca
el estudio realizado y los compromisos adquiridos en forma de actuaciones y
objetivos. Para facilitar su presentacion se recomienda elaborar un documento
de sintesis para dar a conocer los elementos clave con un lenguaje no técnico y
facilmente comprensible.

Para la difusién del plan se recomienda poner en valor todo el trabajo participativo
realizado, con el nimero de personas y entidades participantes, con el total de
reuniones, sesiones de trabajo, encuestas, entrevistas, y otros actos celebrados. Es
importante saber trasladar el esfuerzo de consenso realizado con todos los agentes
implicados y su participacion en la elaboracion del plan. Esta informacion se podra
difundir también a nivel digital con una publicacion resumida del Plan Estratégico
y de todo el plan de accion. La tarea de comunicacion y difusion ird acompanada de
un acto institucional publico para presentar los contenidos y acciones, pudiéndose
disenar un plan de comunicacion.
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Modelo de gobernanza del Plan Estratégico
Comercial

El mundo de la gestion publica y privada tiene muchos planes y programas
disenados con mucho acierto pero que fracasaron, al menos parcialmente, por
problemas en su ejecucion y gestion. Asi pues, se recomienda dedicar un especial
esfuerzo en la definiciédn de un buen sistema de gobernanza del Plan Estratégico
para garantizar una buena ejecucién y seguimiento de las acciones programadas.
Este sistema debe hacer participes a los agentes clave implicados con el comercio
en el territorio con el objetivo de movilizar el maximo de recursos.

La colaboracién entre los agentes implicados en el Plan Estratégico Comercial se
profundizard, de manera especial, con la creacion del 6rgano de gestién del plan de
accioén con el triple objetivo de:

B Ayudar adefinir el modelo de asociacionismo mas adecuado para los comerciantes
de todo el municipio (centro del municipio, resto del municipio, mercado de abastos,
mercadillos ambulantes, etc.) y del tipo de colaboraciéon con el Ayuntamiento.

B Ayudar a definir los mecanismos de coordinacion, gestion, y comunicacion entre
los diferentes agentes implicados en el Plan Estratégico.

B Definir un modelo de actuacidn y el marco de financiacion del proyecto.

Cada Plan Estratégico Comercial Municipal debe definir cual sera el 6rgano o
instrumento de cooperacion publico-privado encargado de la coordinacion y
ejecucion de las actuaciones acordadas. La naturaleza del édrgano de gestion del
Plan, su composicion, la frecuencia de las reuniones, su papel y responsabilidades
se deben determinar en funcion de cada realidad local.

Consolidar o crear de cero un drgano de participacion y colaboracién entre el
Ayuntamiento y el sector (y otros agentes) es un aspecto indispensable para el éxito
de cualquier proceso de planificacion estratégica. Esto es asi porque su resultado
debe ser el fruto de la participacion de todos los agentes implicados con el objetivo
de sumary coordinar recursos, conocimientos, intereses y prioridades con el reto de
definir y desarrollar una verdadera estrategia para el sector que sea integral y con
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raices en el territorio, definiendo, consensuando, priorizando, dotando de recursos,
calendarizando y ejecutando el conjunto del plan de actuaciones, clarificando las
funciones de cada uno.

Entre los municipios andaluces encontramos ejemplos de estos 6rganos, que
pueden adoptar el nombre de Consejo Municipal de Comercio o Consejo Asesor
del Comercio. Estos funcionan como foro para mantener un dialogo continuo con
los representantes del sector del comercio y para definir, consensuadamente, los
ejes de actuacion para la promocion y dinamizaciéon del comercio local. Tienen
naturaleza juridica de 6rgano permanente de participacion sectorial con caracter
consultivo para desarrollar funciones de informacion, consulta, y propuesta en
materias relacionadas con el sector comercio.

La elaboracion de un Plan Estratégico puede ser el marco ideal para que todos
aquellos municipios que no dispongan de un Consejo Municipal de Comercio
apuesten por su creacion. Los elementos basicos para orientar la constitucion de
un érgano de participacidén en materia de comercio son su aprobacién en forma de
reglamento y la definicion de la forma de organizacidn, composicion, funciones y
tipo de comisiones de trabajo.

Las comisiones de trabajo pueden ser un reflejo de los ejes de actuacién recogidos
en el Plan Estratégico Comercial. Asi, por ejemplo, puede haber una comisién de
trabajo encargada de hacer el diseno y seguimiento de la ejecucion de las distintas
actuaciones propuestas en el plan.

El objetivo final de este drgano colegiado de consulta, participacion y asesoramiento
en materia comercial en la que estan implicados los distintos agentes econdmicos
y sociales del municipio es que las politicas de apoyo al sector a nivel local sean el
resultado del consenso y el debate.

Ejemplos de estatutos de Consejos Municipales de Comercio:

B Consejo de Comercio de la Ciudad de Sevilla (Reglamento Regulador).

B Consejo Municipal de Comercio y Servicios del Ayuntamiento de El Ejido
(Reglamento Regulador).
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Para la elaboracion de un Plan
Estratégico Comercial

Los cimientos del Plan Estratégico Comercial
municipal

La mision, vision y valores de un Plan Estratégico Comercial
Municipal

@ e ;Como dinamizar una sesidn de trabajo para definir la mi-

PREGUNTAS sion, vision y valores del Plan Estratégico Comercial?
FRECUENTES

La primera tarea sera tener claros quienes van a ser los agentes invitados a formar
parte del proyecto. Definida la lista de asistentes, se organizara el programa de la
sesion que debera incluir,como minimo, el titulo de la convocatoria, una descripcion
delaactividadydelosobjetivos perseguidos,unabreve explicacionde lametodologia
de trabajo durante la dinamica, la fecha, el lugar y, si es necesario, documentos
de reflexion inicial. Sera importante también ser activo en el seguimiento de las
personas invitadas para lograr su asistencia en la sesion.
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La sesion de trabajo participativo

En esta sesidn se hara una presentacion de la importancia de la planificacion
como herramienta de gestién para definir una estrategia de actuacion para el
comercio del municipio. Se dara una perspectiva general sobre todo el proceso de
planificacidn, ejecucion y seguimiento del Plan Estratégico Comercial y del trabajo
gue se inicia, con una explicacién de las diferentes etapas. También se recomienda
hacer una explicacion de lo que significan los conceptos de misidn, vision y valores
en el ambito de la planificacidn estratégica con ejemplos concretos que sirvan de
guia para los participantes, como los que se mencionan en la guia basica.

Una vez presentado el marco general del Plan Estratégico, se presentara el objetivo
de la sesion: la toma de conciencia sobre el porqué se esta empezando este proceso
de planificacion estratégica. Se debe fomentar una reflexién interna con todos los
agentes implicados sobre la razén de ser del Plan, lo que queremos lograr y de los
valores que deben orientar los trabajos necesarios y la ejecucion de las actuaciones
propuestas. Se recordard que es una etapa previa imprescindible para evitar fracasos
de planificacion y para lograr el compromiso de todas las partes.

El resultado esperado de la sesiéon de trabajo es obtener una declaracion
consensuada de la misidn, de la vision y de los valores para tener una orientacion
basica para todas las decisiones futuras en el marco del Plan Estratégico.

Para ello, primero, recogeremos la opinidn a los asistentes sobre las siguientes
preguntas relacionadas con la definicién de la misidn:

B ;Qué hacemos/haremos (actividades, servicios, proyectos) para dinamizar el
comercio del municipio? ;Cual es la razon de ser o propdsito basico del Plan
Estratégico?

B ;Para quién lo hacemos? ;Quién es el publico objetivo?
B ;Qué necesidades o preocupaciones atendemos desde el proyecto?

B ;Qué aspectos son o seran los distintivos del Plan Estratégico con relacion a
otras actuaciones que se estén haciendo en el presente?

B ;Qué valor podemos aportar con el Plan Estratégico al comercio local del municipio?

Eltrabajode dinamizacién de la sesiontendra que focalizarse en aquellos elementos
comunes o sobre los que existe un consenso claro, y que se pueden plasmar en un
proyecto comun. Las respuestas de los participantes a estas preguntas de reflexion
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se podran recoger en unos post-it y se colgaran en un cartel con el objetivo de
identificar estos aspectos destacados, que son comunes y/o consensuados.
Igualmente, es interesante que los agentes implicados aporten su valoracion desde
la perspectiva de la entidad que representan.

Al final de la sesidn saldremos con una definicion clara y consensuada de la misién,
vision y valores del Plan Estratégico Comercial que se redactaran en un documento
con una explicacién de las principales reflexiones del grupo de trabajo. Este trabajo
se compartira con todos los participantes y servirdn de base para todo el trabajo

posterior de planificacién estratégica.

Estudio y diagndstico

1.1. Contextualizacion general del territorio

@ e ;Qué informacion es relevante para este analisis de con-

PREGUNTAS texto del territorio y donde encontrarla?
FRECUENTES

En primer lugar, sera necesario hacer una caracterizacion general del territorio:
tanto del propio municipio, o unidn de municipios objeto de estudio, como del
conjunto de la comarca o entidad territorial superior que se considere relevante,
considerando variables socioecondmicas, pero también algin elemento
diferenciador que sea o pueda ser origen de valor anadido, que puede ser: la
ubicacion cerca de la costa, sus playas, un rico patrimonio histérico o natural, una
fuerte especializacion econdmica, ya sea en la explotaciéon de un recurso natural
transformado (productos artesanos, por ejemplo) o en un sector (la construccion,
el turismo o la aeronautica).
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Por ejemplo, los municipios del litoral malagueno, que abarca 160 kildmetros de
costa desde Manilva a Nerja, con un total de once puertos deportivos y mas de
4.500 atraques, pueden apostar como elemento diferenciador vinculado al turismo
que le genera el alquiler de embarcaciones, las actividades nauticas, los paseos
por la bahia, las escuelas de vela o kitesurf, el comercio de articulos o productos
relacionados con todas estas actividades.

Eneste puntoesimportante disponer de unavaloracion cualitativa del estado de desarrollo
de este elemento diferenciador, para identificar fortalezas y oportunidades de actividad
econdmica aun no suficientemente trabajadas y que, por tanto, ain estan latentes.

B Puede ser (til hacer entrevistas con responsables municipales o de entidades
del territorio para concretar este punto.

Por ejemplo, el Grupode Desarrollo Rural Sierrade Aracenay Picos de Aroche, recopila
una guia gratuita con el nombre de “Red de Senderos de Sierra Morena, Sierra de
Aracenay Picos de Aroche, financiada por FEADER y la Junta de Andalucia con la que
se pretende dar a conocer una parte del patrimonio natural de la comarca, a través de
la difusidn de sus senderos, como elemento diferenciador. Vincular esta guia con los
establecimientos locales de productos de alimentacidn caracteristicos de la Sierra de
Huelva creara sinergias entre el sector turistico y el comercial alimentario de la zona.

Por otro lado, los aspectos basicos de estructura socioecondmica a recabar son los
siguientes:

B Evoluciondemograficayestructurade lapoblacion paradetectartendenciasde
crecimiento, estancamiento o pérdida de poblacidn, definir perfiles por grupos
de edad, sexo, y origen, ademas de cuantificar perfiles sociodemograficos de
consumidores con pautas de compra y consumo diferenciadas.

B Composiciondeltejidoempresarialparaconocerelnimerodeestablecimientos
existentes, su tamano, y distribucion territorial por sectores, determinando el
peso del sector comercio y servicios en el conjunto de la economia local. Estos
datos se pueden comparar con datos a nivel territorial superior (provincia o
comunidad auténoma) para constatar el nivel de especializacion econémica.

B Ritmo y tendencia en la creacion (y cierre) de empresas para determinar el
nivel de emprendimiento en el territorio.

B Evolucion de la ocupacion y del desempleo. Variaciones en la ocupacion y del
desempleo por sectores, sexo, grupos de edad, etc.
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Ficha modelo de datos de contexto territorial

Datos generales
del territorio

Datos de
poblacion

Datos de
composicion
del tejido
empresarial

Datos de creacion
de empresas

Datos de
actividad y
empleo

Datos de turismo

1 Grado de urbanizacion del municipio estudiado: zona rural, zona de densidad intermedia,
o ciudades y porcentaje de poblacién en centros urbanos, agrupaciones urbanas y mallas
rurales. (fuente).

2 Numero de nicleos de poblacion que componen el municipio (fuente).

3 Kiléometros de distancia de la capital (fuente).

1 Nuamero total de habitantes segln el padrén municipal por sexo (fuente).

2 Densidad de poblacién: habitantes por Km? (fuente).

3 Edad media de la poblacion del municipio por sexo segun el padréon municipal (fuente).

4 Evolucion de poblacion en el municipio: se pueden considerar los ultimos 25 afos (fuente).

5 Estructura de la poblacién por grupos de edad y sexo. (fuente).

6 Nacimientos, defunciones y crecimiento vegetativo por sexo: se pueden considerar los
ultimos 25 anos (fuente).

7 Poblacién por lugar de nacimiento: comparativa de origen en Andalucia y Extranjero (fuente).

8 Hogares seglin nimero de miembros de acuerdo con datos de censo (fuente).

9 indice de envejecimiento: porcentaje que representa la poblacién mayor de 64 afos sobre
la poblacion menor de 16 anos (fuente).

10 Cantidad de movimientos de emigracion (que tienen como origen el municipio de estudio
y destino cualquier municipio andaluz, de Espafa extranjero) (fuente) y de inmigracion
(viceversa). (fuente).

1 Numero de establecimientos con actividad econémica en el municipio (fuente).

2 Distribucion de las actividades econémica del municipio (en nimero de establecimientos)
segun sector de actividad CNAE 09 (fuente).

3 Peso del sector comercio (en nimero de establecimientos) sobre el conjunto de
establecimientos con actividad econémica (fuente).

4 Distribucion de las actividades econémicas (en nimero de establecimientos) segun sector
de actividad y estrato de asalariados (fuente).

5 Tipologia de los locales en el municipio: % de locales comerciales sobre el total de locales
del municipio. Datos del censo de 2001 (fuente).

1 Datos de sociedades mercantiles constituidas por sectores de actividad y evolucién (fuente).

2 Evolucién del nimero de empresas en el sector comercio (fuente).

1 Poblacién activa (poblacién de méas de 16 anos) (fuente)

2 Contratos registrados por sectores de actividad econémica (fuente).

3 Afiliaciones al a seguridad social en el municipio de estudio (fuente).

4 Paro registrado por sectores de actividad econémica segin CNAE 09 (fuente).

5 Tasa municipal de desempleo anual (fuente).

1 Nuamero de plazas en establecimientos hoteleros por clase y categoria (fuente).

2 Numero de plazas en apartamentos por categorias (fuente).

3 Numero de plazas en campamentos de turismo por categorias (fuente).

4 Numero de plazas de establecimientos turisticos rurales (fuente).

5 Porcentaje de viviendas secundarias sobre el total de viviendas (fuente).

6 Datos de ocupacion hotelera por puntos turisticos y procedencia (fuente).

7 Datos de estancia media de movimiento turistico, estancia media de los turistas y gasto

turistico (datos Unicamente a nivel de provincia) (fuente).
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Se puede hacer andlisis de tendencias temporales y comparativas con anos
anteriores, considerando como referencia el ano 2007 (antes del estallido de la
crisis de 2008), el 2013 (ano a partir del cual se afianza de nuevo el crecimiento
econdmico) 0 2019 (antes de la crisis del Covid-19).

Para los municipios con capacidad de atraccion turistica o con algun claro polo
de atraccidon econdmica también es conveniente analizar las grandes magnitudes
del sector en cuestion para definir sus caracteristicas e identificar su potencial
contribucidn al sector comercial.

El despoblamiento en municipios rurales de Andalucia

El analisis de los datos demograficos nos ayudara a determinar en qué medida
nuestro municipio se ve afectado por el llamado “reto demografico”. La despoblacién
de la Andaluciaruralesunfenémeno demograficoy econdmico que esta poniendo en
riesgo la supervivencia y mantenimiento de muchos pueblos rurales del territorio.

Una de las consecuencias de la despoblacidn de los pueblos rurales de Andalucia
es la creciente dificultad de las actividades comerciales para garantizar su
continuidad y viabilidad. Los municipios en donde éste sea un problema deberan
plantear estrategias y actuaciones para facilitar el acceso a las compras de
primera necesidad de sus vecinos, como se trata en la Fase 3. Estrategia y plan de
actuaciones. Seguimiento y evaluacion.

Asi mismo, en la planificacién habrd que considerar que la lucha contra el reto
demografico esta contemplada en la estrategia nacional y se prevé la disposicion
de recursos y el desarrollo de proyectos que lo abordan, algunos especificamente
en el dmbito de comercio y otros de los que el comercio se puede beneficiar, por

ejemplo, apoyo a nuevos proyectos emprendedores en zonas rurales. Ademas,
hay que tener en cuenta que actualmente Andalucia también esta trabajando en el
desarrollo de una estrategia propia frente al reto demografico.

U

i RN
PREGUNTAS e ;Quién forma el territorio?

FRECUENTES
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Para conocer el territorio es importante saber quién hay en el territorio, quién
contribuye a su dinamizacidn, impulso o quién lidera actuaciones relevantes en
el mismo. Por eso es importante dibujar un mapa de agentes y programas del
territorio, tanto del sector publico como del privado.

Pudiendo mencionar mas entidades, tendran un papelrelevante las Administraciones
Publicas con competencias o incidencia en el sector comercial, los agentes sindicales
y empresariales, las Camaras Oficiales de Comercio, Industria, Servicios y, en su caso,
Navegacion, las Universidades, las distintas asociaciones, tanto de comerciantes
como de consumidores y usuarios que sean mas representativas del sector, la Red
Territorial de apoyo a emprendedores asi como los Grupos de Desarrollo Rural.

Uno de los aspectosimportantes de un Plan Estratégico Comercial es disenar una hoja
de ruta para coordinar y concentrar el maximo nimero de recursos para dinamizary
modernizar la actividad comercial.

1.2. El sector comercio del municipio

@ La oferta comercial

Analisis cuantitativo del comercio al por menor

@ e ;Qué clasificacion de subsectores de actividad comercial

PREGUNTAS se puede utilizar en el analisis comercial?
FRECUENTES

Cudnto mas detallada sea la clasificacidn por subsectores, mas especifico podra
ser el analisis y las conclusiones. Esta clasificacion se tendrd que ajustar a cada
caso, en funcion de los datos municipales disponibles. Si se quiere hacer un censo
de actividades, sera importante tener una clasificacién claramente definida para
presentar los datos de manera homogénea.
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A grandes rasgos, la principal distincion se tiene que hacer entre comercio cotidiano,
es decir el de las compras del dia a dia, y el comercio no cotidiano, o sea el de
compra relacionada con el ocio, el ir de tiendas y, en algunos casos, la compra de
impulso. En la parte de comercio cotidiano, cabria toda la oferta cotidiana alimentaria
y cotidiana no alimentaria. En la parte de comercio no cotidiano, estaria el comercio
de equipamiento de la persona, equipamiento del hogar, y los productos de ocio y
cultura. En una tercera categoria mas dificil de encajar entrarian otras actividades
comerciales (como las del comercio mixto, la automocién y carburantes y otros).

De acuerdo con la Clasificacion Nacional de Actividades Econédmicas (CNAE-09), el
comercio interior incluye parte del subgrupo 45 (la venta de vehiculos de motory el
Comercio de repuestos y accesorios de vehiculos de motor), el 46 (comercio al por
mayor) y el 47 (comercio al por menor). A efectos de este analisis nos centraremos
en el subgrupo 47 y, en concreto, proponemos la siguiente organizacion de CNAE
para de los establecimientos comerciales:

COTIDIANO

COTIDIANO ALIMENTARIO

Todos los establecimientos de productos para la alimentacion.
4721 Comercio al por menor de frutas y hortalizas en establecimientos especializados
4722 Comercio al por menor de carne y productos carnicos en establecimientos especializados
4723 Comercio al por menor de pescados y mariscos en establecimientos especializados

4724 Comercio al por menor de pan y productos de panaderia, confiteria y pasteleria en establecimientos
especializados

4725 Comercio al por menor de bebidas en establecimientos especializados
4726 Comercio al por menor de productos de tabaco en establecimientos especializados
4729 Otro comercio al por menor de productos alimenticios en establecimientos especializados

4781 Comercio al por menor de productos alimenticios, bebidas y tabaco en puestos de venta y en mercadillos

COTIDIANO NO ALIMENTARIO

Todos los establecimientos de productos de limpieza, higiene personal, productos de drogueria, perfumeria y cosmética,
y farmacia y medicamentos, ferreterias.

4752 Comercio al por menor de ferreteria, pintura y vidrio en establecimientos especializados
4773 Comercio al por menor de productos farmacéuticos en establecimientos especializados
4774 Comercio al por menor de articulos médicos y ortopédicos en establecimientos especializados

4775 Comercio al por menor de productos cosméticos e higiénicos en establecimientos especializados

NO COTIDIANOS

EQUIPAMIENTO DE LA PERSONA:

Ropa y calzado, mercerias, textil y confecciones para la persona, joyeria, relojeria y bisuteria.

4751 Comercio al por menor de textiles en establecimientos especializados
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4764 Comercio al por menor de articulos deportivos en establecimientos especializados

4771 Comercio al por menor de prendas de vestir en establecimientos especializados

4772 Comercio al por menor de calzado y articulos de cuero en establecimientos especializados
4777 Comercio al por menor de articulos de relojeria y joyeria en establecimientos especializados
4779 Comercio al por menor de articulos de segunda mano en establecimientos

4782 Comercio al por menor de productos textiles, prendas de vestir y calzado en puestos de ventay en mercadillos

EQUIPAMIENTO PARA EL HOGAR

Textiles y confecciones para el hogar, tapicerias, muebles, material y aparatos eléctricos para el hogar, electrodomésticos,
mobiliario de cocina, menaje para el hogar, objetos para el hogar, venta de flores, plantas y tiendas de animales de
compainia.

4753 Comercio al por menor de alfombras, moquetas y revestimientos de paredes y suelos en establecimientos
especializados
4754 Comercio al por menor de aparatos electrodomésticos en establecimientos especializados

4759 Comercio al por menor de muebles, aparatos de iluminacion y otros articulos de uso doméstico en
establecimientos especializados

4776 Comercio al por menor de flores, plantas, semillas, fertilizantes, animales de compania y alimentos para los
mismos en establecimientos especializados

OCIO Y CULTURA
Librerias, musica, arte, productos tecnolégicos, telecomunicaciones.

4741 Comercio al por menor de ordenadores, equipos periféricos y programas informaticos en establecimientos
especializados

4742 Comercio al por menor de equipos de telecomunicaciones en establecimientos especializados
4743 Comercio al por menor de equipos de audio y video en establecimientos especializados

4761 Comercio al por menor de libros en establecimientos especializados

4762 Comercio al por menor de periddicos y articulos de papeleria en establecimientos especializados
4763 Comercio al por menor de grabaciones de musica y video en establecimientos especializados
4765 Comercio al por menor de juegos y juguetes en establecimientos especializados

4778 Otro comercio al por menor de articulos nuevos en establecimientos especializados

MIXTO
Otros establecimientos como los bazares u otros establecimientos que venden diferentes productos de forma integrada.

4789 Comercio al por menor de otros productos en puestos de venta y en mercadillos

4711 Comercio al por menor en establecimientos no especializados, con predominio en productos alimenticios,
bebidas y tabaco

4719 Otro comercio al por menor en establecimientos no especializados

AUTOMOCION Y CARBURANTES

4730 Comercio al por menor de combustible para la automociéon en establecimientos especializados

OTROS

4791 Comercio al por menor por correspondencia o Internet

4799 Otro comercio al por menor no realizado ni en establecimientos, ni en puestos de venta ni en mercadillos
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Para la cuantificacion comercial también se analizara la presencia de grandes
equipamientos comerciales, que pueden considerarse las grandes superficies
minoristas con mas de 2.500 m? y que se diferencian de los pequefios y medianos
establecimientos comerciales (< 2.500 m?).

Las grandes superficies minoristas se podrian clasificar en los siguientes formatos:
almacenes (comercio mixto), grandes superficies especializadas en bricolaje
(cotidiano no alimentario), centro comercial detallista (mixto), centro comercial
de fabricantes (segun el sector de actividad del fabricante), grandes superficies
especializadas de deportes y juguetes (equipamiento de la personay ocio), grandes
superficies especializadas de equipamiento hogar y muebles (equipamiento
del hogar), grandes superficies especializadas de equipamiento de la persona
(equipamiento de la persona), hipermercados (cotidiano alimentario) y grandes
superficies especializadas en jardineria (equipamiento del hogar).

La agrupacion de los establecimientos comerciales en los subsectores propuestos,
englobados en 4 grandes categorias (cotidiano, no cotidiano, mixto, y automocion
y carburantes) nos permitird disponer de una idea del nivel de especializacion del
municipio, y de sus zonas comerciales, por sectores de compra cotidiana y sectores
de compra no cotidiana.

@ e ;Qué indicadores generales sobre el comercio son los nece-

PREGUNTAS sarios para tener una primera radiografia del sector?
FRECUENTES

Con las fuentes del Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia o del Instituto
Nacional de Estadisticas y de Camerdata (se trata de una fuente de informacién que
requiere de una subscripcidn para obtener informacion) o de una base de datos a
nivel local coninformacidn sobre los establecimientos comerciales con actividad', se
pueden obtener indicadores a nivel de municipio, provincia y comunidad auténoma.

FUENTE DE DATOS: Directorio de establecimientos y empresas con actividad
econdmica en Andalucia a partir de calificacion CNAE-09 (ultimos datos disponibles
de 2019 y recopilados desde el 2007).

1 Para este andlisis se entiende por establecimiento todos aquellos formatos comerciales exis-
tentes en el municipio.
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En el directorio se pueden filtrar datos de numero de establecimientos por sector
de actividad y municipio.

Los indices de dotacién comercial ajustados por poblacién (habitantes) permiten
hacer una comparacién con otros municipios o entidades territoriales superiores
para ver si la dotacidn es superior, igual o inferior.

Estos datos se pueden tratar en una tabla como la siguiente:

Indicadores de dotacién comercial Férmula de calculo

Comercios en el municipio N° total de establecimientos comerciales con
actividad en el municipio

Superficie comercial en el municipio Total de m? de todos los establecimientos
comerciales

Habitantes por comercio Habitantes / Total de establecimientos
comerciales

Comercios por 1.000 habitantes Total de establecimientos comerciales /
Habitantes x 1.000

Superficie comercial por 1.000 habitantes m? de todos los establecimientos comerciales /
Habitantes x 1.000

Dimension media de los establecimientos m? de todos los establecimientos comerciales /
comerciales del municipio Total de establecimientos comerciales

@ ® ;Qué indicadores se deben obtener para tener un analisis

PREGUNTAS mas detallado de la oferta comercial del municipio?
FRECUENTES

A continuacidn, se presentan algunas de los principales indices que deben resultar
de esta fase mas concreto del diagndstico comercial.
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Indicadores de variedad o diversidad comercial que ofrecen informacidn sobre el
nivel de especializacion del comercio de un municipio (o de sus diferentes zonas
comerciales, si es el caso).

Indicadores de variedad o diversidad

comercial Féormula de calculo

Mix comercial: porcentaje de comercios de un Establecimientos de un subsector/
subsector de actividad (calcular para todos) Establecimientos comerciales x 100

Mix comercial: porcentaje de superficie m? de los establecimientos de un subsector/
comercial de un subsector de actividad m? del total de establecimientos comerciales
(calcular para todos) x 100

indice de especializacién comercial del (Establecimientos de los subsectores
municipio en sectores no cotidianos con no cotidianos / Establecimientos de los
relacion al conjunto de Andalucia subsectores no cotidianos en Andalucia) /

(Establecimientos comerciales del municipio /
Establecimientos comerciales de Andalucia)

indice de especializacién comercial en (Establecimientos de los subsectores no
subsectores no cotidianos de zonas de cotidianos de la zona / Establecimientos de
un municipio con relacién al conjunto del los subsectores no cotidianos del municipio)
municipio. / (Establecimientos comerciales de la zona /

Establecimientos comerciales del municipio)

indice de atraccién comercial Establecimientos comerciales de subsectores
no cotidianos / Establecimientos comerciales
con actividad

Indicadores de concentracion comercial para identificar las calles (o zonas si es el
caso) mas comerciales a partir de los datos obtenidos de un censo comercial:

Indicadores de concentraciéon comercial Formula de calculo

Concentracion comercial por zonas sobre el Establecimientos comerciales en la zona /

conjunto de actividad en planta baja. Total de establecimientos en planta baja en la
zona

Concentracion comercial en calles principales Establecimientos comerciales de la calle / m

x 100 metros lineales. lineales de la calle estudiada x 100.

Concentracion comercial en grandes m? de establecimientos comercial en grandes

equipamientos comerciales superficies minoristas.
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@ e ;Como se organiza un censo de actividades comerciales y

PREGUNTAS como calcular el indice de aprovechamiento comercial?
FRECUENTES

El censo o inventario de establecimientos comerciales se tiene que hacer con un
trabajo de campo con observacion directa a pie de calle en horario comercial. Se
puede hacer una primera aproximacion con el uso de herramientas virtuales como,
por ejemplo, Google Maps. Pero incluso en este este caso conviene hacer una
verificacidn final in situ.

Elcenso de actividades no puede ser exhaustivo de todo el comercio de un municipio
(@ no ser que sea un municipio de tamafo muy pequefo), por una cuestién de
recursos, y por lo tanto solo se recomienda enfocarlo a las zonas o ejes de maxima
concentraciéon comercial.

Las personas que haran el trabajo de campo llevaran una ficha de estudio con la
tipologia de actividades y usos que se quieren identificar en planta baja y las calles
en las que se tiene que hacer el barrido.

La clasificacion de las actividades sera la misma propuesta para el analisis de
la oferta comercial, donde también se identificara la presencia de servicios y
restauracion y, muy importante, de locales vacios (locales que en el momento de
hacer elinventario se ha detectado que estaban cerrados —en horario comercial-y/o
en los que se observaban carteles de local en alquiler, traspaso, venta o disponible).
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5/ deANDALUCIA (modelo de ficha para cada establecimiento)

Calle Numero

Local activo?

Si. Indicar la actividad comercial del local.

Cdédigo CNAE de actividad:

No. Indicar la situacion del local.

En alquiler En venta En reforma Vacio Sin informacion

Si no es uso comercial, pero es una actividad econémica en planta baja, indicar cual:
Restauracidon y hosteleria Servicios de reparaciones

Servicios de peluqueria, estética,

Selller v Farester Servicios educativos

Servicios inmobiliarios Equipamientos culturales
Despachos profesionales Asociaciones

- s Gimnasios, actividades deportivas o
Servicios médicos

similares
- . Gimnasios, actividades deportivas o
Servicios veterinarios .
similares
Entidades financieras Otras actividades

Bares musicales o de copas de
horario nocturno

Observaciones cualitativas
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Estos datos sobre locales vacios serdn importantes para obtener el indice de
aprovechamiento comercial y mas adelante, disenar posibles programas de apoyo
y fomento de la ocupacion de locales comerciales.

indice de aprovechamiento comercial Férmula de calculo

Es un indice que define como el porcentaje de Numero de locales en planta
locales ocupados con actividad comercial sobre baja con actividad comercial
el total de locales y/o sobre el total de locales
con posibilidad de uso comercial.

x 100

Namero de locales en planta

Este indice refleja del nivel de ocupacion de un baja con actividad comercial

municipio o zona comercial y, por tanto, se trata +

de un valor basico para detectar dindmicas de Ntmero de locales en planta
buena ocupacion, de peligro de desertizacion o baja cerrados susceptibles de
de desertizacion comercial avanzada. tener una actividad comercial

Al disponer de informacion detallada de la oferta comercial de las zonas o ejes
comerciales estudiados del municipio también se puede calcular el indice de
atraccion comercial a partir del porcentaje de comercios de equipamiento para la
persona, equipamiento para el hogar y cultura y ocio respecto el total de locales
con actividad econdmica reconocida (ver férmula en el cuadro de Indicadores de
variedad o diversidad comercial).

Toda la informacién recopilada en el censo comercial se puede tratar después con
alguna herramienta cartografica o sistema de informacion geografica’ (SIG) para
determinar la posicion exacta de estos establecimientos e introducir informacidén
de su actividad. Esta herramienta permitird futuras actualizaciones para detectar
la evolucion de la actividad en las calles comerciales.

@ ® ;Qué usos o actividades en planta baja perjudican la
continuidad comercial de los principales ejes o zonas de

PREGUNTAS o
FRECUENTES actividad?

1 Por ejemplo, el Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia ofrece a las administraciones
publicas la herramienta GnolDE para crear y publicar mapas cartograficos. La clave de acceso
se puede solicitar a la direccion de correo electrénico: l-genoide.ieca@juntadeandalucia.es y se
puede acceder desde http://gnoide.ideandalucia.es/ggiscloud/
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La presencia de determinados usos o actividades en planta baja pueden tener un
impacto negativo en la continuidad comercial y, por lo tanto, en la presencia de
establecimientos comerciales y de servicios en una distancia relativamente corta
los unos de los otros. Por ejemplo, la concentracion de vivienda o de aparcamientos
en planta baja de algunas calles tienen un claro impacto para el crecimiento de
zonas urbanas comerciales. Asi mismo, la presencia de locales vacios, como se
ha dicho anteriormente, también es una situacion que afecta negativamente a la
continuidad comercial y al atractivo de los ejes.

Desde una dptica del urbanismo comercial, es importante agrupar las actividades
urbanas: piezas estrechas y muchas puertas/escaparates generan sensacion
de continuidad y reducen la percepcion de distancia (a menudo psicoldgica) que
pueden generar largos segmentos de calle sin ninguna actividad (efecto “muro”).

Analisis cualitativo del comercio - tipologias y conceptos
comerciales

U

T e ;Como hacer el analisis cualitativo del comercio?

FRECUENTES

El andlisis cualitativo partira de un recorrido visual, con reportaje fotografico o en
video, de la oferta comercial y de las calles comerciales. No es preciso hacer un
analisis muy detallado porque esto ya formaria parte de las estrategias de mejora
que saldran del propio Plan Estratégico, pero sitener unavision general de la calidad
de la oferta para poder ajustar las acciones de fomento de la modernizacidn de las
actividades a la situacidn actual y las necesidades.

Igualmente, se puede contemplar como actuacion del Plan de Acciéon que este
material sea analizado con mas detalle por una persona experta en temas de
marketing, escaparatismo, visual merchandising, etc. y que elabore un dictamen
al respecto, plantee actuaciones o lleve a cabo asesoramientos en estos ambitos.

Posibles temas para analizar:
Algunos de los conceptos que sera interesante detectar son: franquicias, pop ups,

outlets, cadenas, comercio tradicional con producto local de calidad, comercio ético
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o sostenible, tiendas étnicas, establecimientos en formato nicho o especializados
en segmentos muy concretos de demanda, etc.).

No es necesario, ni mucho menos, tener un listado exacto de la presencia de formatos
comerciales singulares, pero si tener una caracterizacion minima de su presencia y
posibles focos de innovacion comercial o de adaptacion a las nuevas tendencias.

Establecimientos focos de innovacion comercial

B Numero de establecimientos comerciales tipo franquicia/pop, up/outlet, cadenas o
tienda de marca/numero total de establecimientos comerciales del municipio.

B Nudmero de comercios relacionados con la sostenibilidad, que apuestan por
el producto local de calidad, o con férmulas comerciales innovadoras (slow

shopping, comercio verde, etc.).

Ademas, durante el recorrido visual por las zonas comerciales se recomienda
hacer un andlisis basico de caracteristicas relacionadas con la calidad de la oferta
comercial del municipio, por ejemplo:

B Imagen de los comercios a nivel externo: rotulacion, escaparates, visibilidad,
iluminacion exterior?.

B Comunicacion y publicidad a nivel de comercios individuales: carteles,
sefnalizacién, publicidad y campanas individuales en la calle.

B Servicios a clientes (reparto a domicilio, tarjetas de fidelizacidn, etc.) y horarios.

B Imagen comercial unificada (marca o logotipo identificador de la zona comercial
y de campanas conjuntas de comercio).

B Senalética identificativa de la zona comercial.

B Etc.

2 En esta fase del diagndstico comercial no se recomienda entrar en el analisis de la gestion del
punto de venta ni del interiorismo del comercio u otros aspectos vivenciales relacionados con la
experiencia de compra en el punto de venta. Este tipo de andlisis ya formaria parte de futuros
planes de modernizacién y profesionalizacién de la actividad comercial.
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e ;Como organizar las dinamicas de grupo?

PREGUNTAS
FRECUENTES

Aunque estas dinamicas de grupo, por su naturaleza, no buscan la representatividad
estadistica (aspecto que se ha tenido en cuenta en el analisis cuantitativo de la
demanda), si que es importante recoger la opinion de personas que representen
diferentes segmentos o perfiles de poblacidon/consumidor. Hablamos de perfiles
definidos por cuestiones como la edad, el género, el barrio de residencia, el origen,
la profesidn o el nivel de estudios.

Tener una muestra representativa de la ciudadania nos ayudara a enriquecer el
analisis y a complementar los resultados obtenidos en la encuesta. Ni los habitos
de compray consumo, ni el gasto, ni la valoracidn de la oferta sera igual en funcion
de estas caracteristicas demograficas, por lo que nos interesara conocer estas
diferencias para poder ajustar posibles actuaciones futuras a diferentes sectores
de poblacion.

La cantidad de las sesiones de dindmica a celebrar dependerd del tamano del
municipio. En los municipios pequenos, sera suficiente organizar 1 o 2 sesiones
para tener una idea basica de la calidad del comercio. En municipios mas grandes,
con diferentes barrios y zonas comerciales, seria conveniente hacer 1 o 2 sesiones
por zona. Estas dinamicas deberian tener un minimo de 10 asistentes y un maximo
de 15, para poder lograr los objetivos. La duracién serd de unos 60-90 minutos,
aproximadamente. Es importante lograr un ambiente agradable. El dinamizador
debera garantizar un reparto igual de las intervenciones, hacer avanzar los temas
de analisis y organizar la informacion y valoraciones expresadas.
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Guion orientativo con preguntas para las dinamicas de grupo

@
(2)
©)
()
O,
()
@)
)
)
(12)
()
(1)

¢Como valoran, en general, la oferta comercial del municipio/barrio?

(Como valoran, en general, la oferta complementaria de restauracion o turistica del
municipio/barrio?

¢Como valoran el servicio al cliente en los comercios en los que habitualmente
realizan la compra?

¢Como valoran la proximidad del comercio desde su casa? ;Encuentran de todo?
(Qué falta?

¢Como valoran el mercado de abastos de su municipio?

iLos comercios del municipio venden online? ;Son usuarios del comercio online?
¢Qué compras realizan a través de este canal?

¢Como valoran los horarios comerciales?

¢(Pueden hacer una compra completa en el municipio o faltan segmentos de oferta?

(En las principales zonas o ejes comerciales del municipio, tienen percepcién de
pasear/comprar en un espacio homogéneo desde un punto de vista de imagen?

(Resulta facil pasear por las zonas mds comerciales?

iCreen que el espacio publico es amable y seguro en estas zonas?

¢Coémo se desplazan para hacer las compras en las principales zonas comerciales?

iConocen la existencia de las asociaciones de comerciantes? ;Conocen alguna en
concreto por su nombre?

iConocen/recuerdan alguna campana de dinamizacién/promocién comercial del
municipio? ;Cual? ;Cémo la valoran?
(En caso, negativo, presentar carteles de algunas campanas para ver si se reconocen).
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En estas dinamicas de grupo se puede empezar a organizar toda la informacion en
forma de ideas recogidas en post-its y agruparlas en un borrador de diagndstico.
Estas ideas se pueden agrupar en dos dimensiones: 1) aspectos positivos (fortalezas)
0 negativos (debilidades) y 2) dmbito de andlisis segin sean aspectos de oferta, de
dinamizacién comercial, de calidad del espacio publico, de la oferta comercial, entre
otros. Este formato también permitira a los asistentes ver el resultado de su aportacion.

Ejemplo:
Oferta Oferta adecuada en cuanto a ali- Cierre progresivo del pequefo
mentacion, limpieza y drogueria comercio de ropa para la persona
Calidad del espacio Existe una zona peatonal en algu- Existen zonas comerciales con
publico nas calles comerciales aceras estrechas

Dinamizacién comercial

Se organizan actividades ludicas
algunos periodos del ano

Muchos comercios no participan
de estas actividades

Falta de zonas de ocio (cines, tea-
tros, restauracion, etc.).

Oferta complementaria
(restauracién, turismo,
cultura, etc.).

Otros

Analisis de las locomotoras comerciales singulares

@j ® ;Qué queremos analizar de los Mercados Municipales de
Abastos?

PREGUNTAS
FRECUENTES

Se recomienda fijar unos objetivos para el analisis del Mercado Municipal de
Abastos en todos aquellos municipios que tengan uno, que pueden ser:

B Definir de forma basica la tipologia del mercado: dimensiones, nimero de
plantas, situacion del aparcamiento, estado de la adecuacion fisica y funcional
de la edificacion (estado de las instalaciones, climatizacidn, olores, existencia

110




o ;
$C3 SRR 3. Guia avanzada
A\ VY 4

de puertas automaticas, banos, etc.), de la planta técnica y dotaciones
comunes (muelles de carga, almacenes, cdmaras frigorificas, instalaciones
de servicios, montacargas, gestion de residuos, etc.) y estado de limpieza y
mantenimiento.

B Analizar brevemente la situacion actual del mercado desde un punto de
vista de la oferta comercial: nimero de puestos abiertos, nimero de puestos
cerrados, mix comercial (y comparacion con el mix dptimo en alimentacidn
perecedera y productos tradicionales de un mercado recogido en el Plan de
Modernizacion de los Mercados Municipales de Andalucia), tamafo medio de
los puestos, oferta complementaria a la venta de producto fresco (entidades
financieras, bares-restaurantes, etc.), presencia de algun operador comercial
que opere en las instalaciones (supermercado, cadena especializada, etc.).

B Condicionantes del entorno urbano: analisis del ambito de influencia del
mercado (radio de 500 metros) para conocer la situacidn de la oferta comercial
y terciaria de los alrededores, ademas de la calidad del entorno urbano y de las
condiciones de accesibilidad, peatonal y en vehiculo o en transporte publico, al
mercado, asi como de su senalizacidn.

B Informacidén basica sobre el modelo de organizacion y de gestion actual del
mercado: cartera de servicios (reparto a domicilio, horarios, posibilidad de pago
con tarjeta, servicio de compra por Internet, etc.), estado de la relacién con los
concesionarios y aspectos relacionados con el modelo de comunicacion (imagen
de marca corporativa, publicidad, senalizacién) y de promocion, dinamizacién
y animacion del mercado como espacio de compra (campanas promocionales,
actividades de animacidn, actuaciones para la fidelizacion de clientes, etc.).

A modo de ejemplo se puede disponer del andlisis del mercado de Albox realizado
en el marco del “Proyecto de rehabilitacién y dinamizacion del Mercado de Abastos
de Albox”. Se trata de un estudio especifico de este mercado, pero que en las
primeras paginas analiza los elementos descritos anteriormente:

B Tipologia del mercado: La evaluacion de las instalaciones del estado actual del
mercado presenta las siguientes deficiencias:

— SERVICIOS: Son servicios de limpieza, mantenimiento, seguridad. Dichos
servicios son escasos y son los propios comerciantes los que se encargan
de la limpieza del mercado.
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— LUZ NATURAL: Hay luz natural, pero es mejorable adaptando el mercado
coninstalaciones mas sosteniblesy con paredes de cristal que se aproveche
al maximo la luz del sol.

— LUZ ARTIFICIAL: La luz artificial es mediante bombillas de bajo consumo
siendo insuficientes para iluminar el recinto.

— ASEOS: El estado de los aseos es malo, es necesario renovarlos por
completo.

— ACABADOS: Los acabados del mercado estan en mal estado; los suelos
estan rotos, la estructura esta oxidada, cristales de la zona alta rotos y en
peligro de caer al suelo.

— VENTANAS: No hay ventanas, la ventilacion natural se realiza por la puerta
de entrada al mercado y por los huecos de las rejillas de la parte alta que
provoca entrada de frio.

— TECHO: Tanto el techo del mercado por el interior como la cubierta por el
exterior se encuentran en mal estado. Hay placas levantadas y goteras, no
tiene aislantes.

— AISLANTES: No existe ningun tipo de aislante en el mercado, ni para frio ni
para calor. Los comerciantes se quejan de pasar mucho frio en el invierno
y calor en el verano.

— FACHADAS: Las fachadas del mercado también se encuentran en mal
estado, tienen humedades y sin aislar.

— CARGA Y DESCARGA: Hay acceso de carga y descarga por la C/ Cérdoba
pero no se usa. Se modifica el acceso de carga y descarga a la parte mas
baja por la esquina de Plaza Andalucia.

— EFICIENCIA ENERGETICA: La eficiencia energética la componen los
siguientes aspectos; climatizacion que no hay en el mercado, la instalacién
eléctricaestaen muy malestadoylosconsumoseléctricos noson eficientes,
el aprovechamiento de la luz natural se puede mejorar considerablemente
y la ventilacién natural que se realiza por la puerta de acceso al mercado.
En el mercado, la falta de aislamiento también impide que sea un edifico
eficiente energéticamente.
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B Situacion actual del mercado desde un punto de vista de la oferta comercial:
El Mercado de Abastos de Albox, construido en 1983, esta situado en las
inmediaciones de la ubicacién del Centro Comercial Abierto “El Arriero” [...].
Actualmente, solo hay afluencia de clientes los martes, dia del mercadillo
semanal, el resto de la semana la afluencia es inexistente.

En el interior del mercado solo hay 3 puestos de pescado, 2 puestos de fruta y
verdura, una carniceria y un puesto de venta de alimentacion, de estos puestos solo
estan abiertos durante la semana los 4 ultimos. También esta situado en el interior
un bar que actualmente esta regentado.

El mercado tiene capacidad para 32 puestos de venta, la mayoria no estan en uso
ya que su estado no es el adecuado. La situacion actual del Mercado de Abastos
es de abandono y dejadez, falta de limpieza, de mantenimiento, de higiene, de
accesibilidad y de mejora general de la estructura.

B Condicionantes del entorno urbano: El exterior de la plaza de abastos muestra
el mismo aspecto que el interior, abandono, dejadez y falta de mantenimiento
y conservacion. Los accesos a la plaza también tienen falta de actuacioén por
parte de urbanismo y adecuarlos para no interferir en el desarrollo de la
actividad comercial, eliminacion de barreras arquitecténicas, adecuacién de
accesos para carga y descarga, adecuar las zonas de aparcamiento y disponer
de un espacio de ocio.

B Modelo de organizacion y de gestion actual del mercado: Se propone realizar
una comision o consejo de comercio local entre el Ayuntamiento, AEPA,
grupos politicos representados en el Ayuntamiento y representantes de los
comerciantes para la futuragestion del Mercado de Abastosy enlaque entrarian:
la organizacién de las actividades de animacidn, las campanas de promocion,
gestidn de los alquileres, mantenimiento de las instalaciones, informacion para
los comerciantes y consumidores, y gestidn de quejas y sugerencias.

@ ® ;Qué queremos analizar de los Centros Comerciales

PREGUNTAS Abiertos?
FRECUENTES
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Andalucia es la Unica comunidad auténoma que actualmente ofrece un procedimiento
para otorgar reconocimiento a esta figura de gestion. El analisis propuesto del CCA se
basa en la comprobacion de la existencia de al menos, las siguientes circunstancias:

Oferta comercial concentrada y variada en una zona comercial urbana bien
definida y delimitada con vocacién de captar clientes de todo el municipio y de
municipios cercanos.

Estructura comercial altamente especializada en sectores no cotidianos de
atractividad.

Presencia de nuevos formatos comerciales y modelos de negocio innovadores
adaptados a las nuevas tendencias comerciales y de compra y consumo.

Establecimientos comerciales con un aspecto visual potente tanto en su
escaparate como en su interior.

Presencial de servicios complementarios de atractividad que permiten una
oferta ludica suficiente.

Amplio horario comercial para realizar las compras.
Zona percibida por la ciudadania como un centro social y comercial del municipio.
Buena senalizacion y éptimas condiciones de accesibilidad y aparcamiento.

Entorno urbano de calidad y adaptado para el flujo peatonal y el fomento de
actividades.

Marco normativo que favorece la implantacion comercial en las zonas
comerciales en detrimento de otros usos que tiene un marcado efecto negativo
sobre la continuidad comercial.

Existencia de una entidad de gestion profesionalizada y con un numero
significativo de comercios asociados que permite disponer de un presupuesto
suficiente como para impulsar un proyecto de posicionamiento comercial
colectivo de alto valor anadido.

Alto grado de cohesion del sector comercio alrededor del proyecto de gestion
de los espacios comerciales urbanos.

Marco estable de colaboraciéon publico-privada en el desarrollo y promocién del
comercio urbano.
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B Marca comercial conjunta potente para identificar la zona y las campanas.

Bm Campanas de promocién comercial y de publicidad conjuntas con elevado
impacto y de reconocida notoriedad entre la ciudadania y visitantes.

Aunque el modelo que se pueda desarrollar en un determinado municipio sea
limitado, por sus caracteristicas objetivas (poblacion, capacidad de atraccion,
etc.) esta propuesta sirve como referencia para poder explotar al maximo las
potencialidades de su modelo comercial especifico. Siguiendo el ejemplo del
apartado anterior, se puede acceder al estudio para la implantaciéon del Centro
Comercial Abierto EL Arriero de Albox, donde en los capitulos 9 y 10 se planteaban
las actuaciones a emprender para poder optar a esa condicion.

@ ® ;Cdémo hacer un cuestionario para conocer la situacion de
la actividad comercial en el mercadillo ambulante en el

PREGUNTAS o
FRECUENTES municipio?

Se recomienda usar el modelo de encuesta al comercio ambulante que se usé en
el Censo de El Comercio Ambulante en Andalucia de 2019, en el que se hicieron
preguntas dirigidas a recoger informacion sociodemograficay de la propia actividad
comercial.

1 https://www.juntadeandalucia.es/export/drupaljda/Censo Mercadillos Andalucia 2019.pdf
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Encuesta comercio ambulante

LN Actividad comercial

1.1. Observacién (no preguntar) tipo de productos vendidos (multirespuesta):
Alimentos, bebidas y helados Textil, confeccion, merceria Calzado, piel y articulos de cuero

Drogueria y cosméticos Bazary articulos de regalo

Otros (escribir)

1.2. ;Cuantos dias monta puesto a la semana? dias (1-7) NS/NC

=L Empleo generado

2.1. ;Cuantas personas suelen trabajar en este puesto con usted?

Personas (incluida la persona encuestada) NS/NC

2.2. ;Cuantas horas aproximadamente tiene su jornada laboral? (incluida carga y descarga de material)

horas NS/NC

2.3. ;Cuantos afios lleva usted dedicandose a la venda ambulante?

anos NS/NC

2.4. ;Tiene intencion de permanecer en la venta ambulante en el futuro o desearia cambiar?

Si No NS/NC

2.5. ;Tiene usted experiencia trabajando en otros sectores diferents al de la venta ambulante?

Si (citar cual) No NS/NC

2.6. ¢Existe en su familia (padre, madre, tios/as, etc.) tradicién de trabajar en el sector de la venta ambulante?

Si No NS/NC

LT3 M Facturacion media diaria

3.1. Aproximadamente, ;cudnto suele ingresar por las ventas?

€ NS/NC

Perfil del trabajador/a. Datos sociodemograficos

Titular de la autorizacién Género (H/M) Edad
Municipio de residencia Nacionalidad

Nivel de estudios (Gltimo curso finalizado) Vinculacién con titular (familia, amigo, vecino, otro especificar)

Titular de la autorizacion Género (H/M) Edad
Municipio de residencia Nacionalidad

Nivel de estudios (tltimo curso finalizado) Vinculacion con titular (familia, amigo, vecino, otro especificar)
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Adaptacion del comercio municipal a las tecnologias de la
informacion y de la comunicacion y a la innovacion

@ ® ;Como hacer el cuestionario de implantacién y uso de las

PREGUNTAS TIC en el comercio municipal?
FRECUENTES

A continuacion, se presenta una bateria de preguntas para el cuestionario a los
comercios. Alternativamente, también se puede hacer la encuesta en base a un test
de madurez digital, como el de Andalucia Conectada
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10.

1.

12.

13.

14.

Test sobre el uso de las tecnologias

en el comercio

Gestion informatizada del punto de venta. Para realizar las actividades diarias de tu actividad comercial: crear
bases de datos, editar textos o imagenes para carteleria, etc., jutilizas programas ofimaticos basicos (Word,
Excel, Power Point, etc.)

Si incluso mas avanzados (indicar cuales)

Si (indicar cuales)

No sé pero me gustaria No No me interesa

¢Dispones de informacion actualizada a diario del nivel de stocks y de su coste? Si No
¢Utilizas un programa de gestion comercial en tu negocio? Si No

¢Utilizas el correo electrénico para comunicarte con tus clientes? Si No

¢Utilizas Internet como fuente de informacion habitual para tu actividad comercial: busqueda de nuevas

tendencias, posicion de la competencia, nuevos proveedores, etc.? Si No

¢Tu establecimiento dispone de pagina web? Si No

En caso afirmativo, ;qué tipo de web tienes: solo informativa o informativa con canal de venta en linea
¢Dedicas tiempo a recabar y analizar informacion sobre el tréfico de visitas? Si No

¢Como valoras su funcionamiento?

¢Has usado o considerado la posibilidad de realizar un video promocional para mejorar el posicionamiento

de tu pagina web? Si No

¢Usas las redes sociales? Si No ¢Las ves como una oportunidad para tu negocio? Si No
iCrees que los sistemas de pago en Internet son de fiar? Si No

¢Usas aplicaciones para moviles de localizacion de establecimientos comerciales? Si No

¢Vendes en paginas web que ofrecen promociones por compras colectivas? Si No No las conozco
¢Participas en cursos sobre Internet y comercio? Si No

¢Qué limitaciones te impiden dar mas prioridad al uso de las TIC en tu negocio?

Tiempo Conocimientos Necesidad Recursos econémicos

¢Mantienes contacto con alguna empresa que ofrezca servicios tecnolégicos para el comercio? Si No
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@ La demanda comercial: analisis de los habitos de
compray consumo

U

® ;Encuesta a pie de calle o telefénica?

PREGUNTAS
FRECUENTES

Una encuesta a pie de calle nos proporciona unos resultados distintos que una
encuestatelefonica. En la encuesta a pie de calle, entrevistamos a los compradores
del comercio local, que légicamente también podrdn ser de fuera del municipio.
Como en este caso no estamos precisando un dmbito territorial concreto del que
sepamos las caracteristicas de la poblacion, si no que aceptamos respuestas de
cualquier persona independientemente de donde viva, la muestra tendria que
ser completamente aleatoria, no hay que presuponer un porcentaje de hombres/
mujeres, adultos/ancianos, etc. Esta encuesta:

B Esmasutil paradeterminar las caracteristicas de los compradores del comercio
local.

B Proporciona informacidn sobre el ambito territorial de influencia del comercio
local, es decir, de la capacidad de captar gasto comercial de aquellas personas
que por diferentes motivos se encuentran en el municipio (no residentes y
turistas) y que son o pueden ser potenciales clientes del comercio local. Si tener
esta informacion es algo prioritario por el municipio (es decir, se sospecha que
la capacidad de atraccién es un factor importante en la realidad comercial del
municipio) este tipo de encuesta es la mas adecuada.

B No conlleva ajustar la muestra a unas caracteristicas sociodemograficas
determinadas, sino que se trata de “realmente” observar quién y cémo se
compra en el comercio local estudiado y en este sentido resulta adecuada para
tener un conocimiento.

B Se puede hacer fruto de un convenio de colaboracion entre una unién de varios
municipios pequenos (comarca o mancomunidad de municipios, por ejemplo)
con el objetivo de analizar los habitos de compra en las distintas calles de estos
municipios de forma aleatoria.
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En una encuesta telefénica entrevistamos a las personas que viven en un area
preestablecida (el municipio). Con ella es mas facil determinar, dentro de este
entorno, el volumen de personas que compra en el comercio local o quien se
encarga de la compra. Por otro lado, sabiendo las caracteristicas del conjunto de la
poblacion, es importante tratar de aproximar las caracteristicas sociodemograficas
de los encuestados a las del territorio analizado.

Aunque podemos saber claramente donde viven los entrevistados (porque es
una informacioén que nos proporcionard la empresa o quien nos facilite el listado
telefonico), la adaptaciéon de la muestra a las caracteristicas sociodemograficas
no es sencilla, por ejemplo, tendencialmente obtendremos mas respuestas de
personas jubiladas o que no trabajan, porque pueden disponer de mas tiempo. Por
otro lado, como preguntamos al conjunto de la poblacidn, el perfil de comprador del
comercio local es ya una caracteristica, que afecta al nivel de significacion de los
resultados. Esta encuesta:

B Es util cuando se tiene claro el ambito territorial de influencia del comercio o no
nos es relevante.

B Es util si priorizamos conocer las caracteristicas de compra de las personas de
un dmbito territorial (por ejemplo, el municipio).

B Es util para cuantificar el volumen de compradores de comercio local dentro de
ese ambito territorial de analisis.

B Hacenecesario,ynoessimple,ajustarelperfildeentrevistasalascaracteristicas
sociodemograficas del ambito de estudio.

Vistas las caracteristicas de ambos métodos de encuesta, la recomendacién
general es optar por el modelo de encuesta a pie de calle, por su sencillez, y por
su capacidad de detectar la atraccion del gasto realizado por no residentes en el
municipio.

U

Az i o
PREGUNTAS e ;Cuantas personas entrevistar?

FRECUENTES
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Una encuesta con un nivel de significacion elevada tiene un coste importante, que
crece si queremos extraer conclusiones por caracteristica: por ejemplo, por zonas
donde viven los entrevistados, zonas comerciales, etc. De igual forma, cuanto mas
pequeno sea el ambito de estudio, mas grande sera la proporcidn de entrevistas a
realizar para mantenernos dentro de un margen de error razonable.

A modo indicativo, en una encuesta a pie de calle hay que hacer, aproximadamente,
unas 385 encuestas para que la informacién sea representativa y tener un error
maximo del +/-5% con un nivel de confianza del 95%. Ahora bien, si de alli queremos
analizar los habitos de compra de por ejemplo las personas de mas de 65 anos, que
sean 100 de esas 385 personas, las conclusiones que extraigamos tendran un error
maximo del +/-9,8% con un nivel de confianza del 95%. A pesar de ello, este tipo de
analisis es valido y puede ser necesario, por lo que no hay que evitarlo. Tampoco es
necesario incrementar desmesuradamente el volumen de encuestas para justificar
estas conclusiones, simplemente hay que considerar que los resultados obtenidos
nos muestran tendencias, no certezas absolutas.

Actualmente, existen varios recursos accesibles que nos permiten calcular el
tamano exacto de la muestra para una poblacion dada (nUmero de habitantes del
municipio), por ejemplo, el de la Universidad de Granada.

U

. . .
PREGUNTAS e ;Cémo tiene que ser la encuesta?

FRECUENTES

1° decision: ;donde realizar la encuesta?

Los diferentes puntos de encuesta ldgicamente se tienen que corresponder con
las zonas de las calles o zonas de mayor actividad comercial, en los puntos donde
exista un mayor flujo de personas. Asi mismo, hay que considerar el lugar donde
se hace el mercado ambulante, el Mercado Municipal de Abastos y cualquier otro
formato comercial singular presente en el municipio (como grandes superficies
comerciales). Esto nos permitird cumplir con el criterio de representatividad y de
aleatoriedad.
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2? decision: ;Cuando hacer la encuesta?

Las entrevistas se tienen que hacer en diferentes momentos del dia (manana/tarde)
y en diferentes momentos de la semana (dias entre semana y en fin de semana). A
parte de una muestra heterogénea, se deben garantizar otros objetivos como:

B Que se puede medir el impacto del mercado (o mercados) de venta ambulante,
en cuanto locomotoras del comercio local en los dias de este evento. Es
importante para medir su capacidad para captar clientes de otros municipios.

B Que queda representada la poblaciéon que compra en el municipio el fin de
semana (sabado en horario comercial).

B Que se pueden incluir personas que se desplazan al municipio por diferentes
motivos (trabajo, estudios, ocio, turismo, segunda residencia, visita, etc.) y
compran.

Encuesta y ejemplo de preguntas

Las preguntas se formularan de forma lineal siguiendo siempre el mismo orden y
saltando algunas preguntas si es el caso. Para captar una valoracion de conjunto de
los habitos de compra y consumo de los hogares, el unico filtro para continuar con
la encuesta sera que la persona que responde se encargue de una parte importante
de las compras de su casa, de forma habitual.

Las preguntas que puede contener la encuesta son las siguientes:
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MOMENTO Y LUGAR

Diay hora: Entre semana Fin de semana) Manana Tarde

Lugar de la entrevista: (puntos elegidos para garantizar la representatividad de todas las calles/zonas comerciales)

CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

Vinculacion con el municipio

Residentes (barrio o calle de procedencia)

no residentes, 2° residencia y turista (municipio de procedencia)

Sexo: Hombre Mujer Edad: anos

Numero de personas que viven en el hogar: 1 2 3 4 5 Mas
Ingresos mensuales netos del hogar: €

Actividad de la persona entrevistada: Trabaja En paro Estudia Jubilacion

PRINCIPALES HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

Medio de transporte para llegar a la calle/zona comercial:

A pie Transporte publico Transporte privado Otros

Volumen de compra realizado en el municipio por subsectores:

Alimentacion fresca Alimentacion envasada Drogueria y perfumeria Ropa-calzado y complementos

de la persona Equipamiento del hogar Ocio-cultura-deporte

Formato comercial para hacer la compra de los diferentes subsectores:

Tienda en nucleo urbano Supermercado/franquicia en nucleo urbano Mercado municipal-mercado

ambulante Gran superficie comercial (hipermercado, centro comercial, superficies especializadas)

Lugar de compra alternativo para la parte de compra que no se hace en el municipio para cada subsector de actividad.

Gasto medio del hogar por tipo subsector de actividad: €

PREGUNTAS ABIERTAS (RESPUESTAS ESPONTANEAS)

¢Qué tipo de comercio que hace falta en el municipio?

¢Cual es su valoracion del comercio de la zona?

¢Cual es su valoracion de la calidad del entorno urbano?
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Las respuestas a estas preguntas permitiran hacer un analisis univariable (con una
Unica variable) y multivariable (con mds de una variable de andlisis cruzada en una
tabla), obteniendo informacion de interés:

B Distribucidn de la poblacién por su residencia (capacidad de captacion de gasto).
B Distribucion por género.

B Distribucidén por edad.

B Distribucion por personas que conviven en el hogar.

B Distribucién por actividad.

B Distribucién por ingresos mensuales del hogar.

B Distribucion por volumen de compras en el municipio (y por diferencia, volumen
de evasion de compras a otros municipios).

B Tipo de establecimiento mas utilizado por subsector comercial.

B Lugar de compra alternativo (fuera del municipio) por subsector comercial.
B Distribucién del gasto medio de los hogares por subsector de actividad.

B Peso (%) de cada subsector sobre el total de gasto.

B Principales usuarios de los diferentes formatos comerciales por subsector de
actividad por edad, lugar de residencia, ingresos del hogar, etc.

@ e ;Como analizar el gasto total efectuado en el comercio

PREGUNTAS del municipio?
FRECUENTES

La cuantificacién del volumen de gasto comercializable del municipio arroja
unos resultados llamativos, pero muy aproximados, por lo que el dato tiene que
acompanarse de una buena interpretacion cualitativa, que considere como se
obtiene esta informacion.

Como la encuesta de presupuestos familiares del INE calcula el gasto por persona
en funcion de una sola variable, entre varias opciones, en general tiene mas sentido
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escoger el volumen de poblacién del municipio (media nacional). A ésta, se podria
aplicar algun tipo de correccion para acercarla a la realidad local, por ejemplo,
aplicando la misma variacion del presupuesto por persona en Andalucia respecto la
media espanola. La propia Junta de Andalucia proporciona esta informacién, fuente.

Para los municipios pequenos el dato todavia es mdas aproximativo, ya que el dato
del INE considera el conjunto de municipios de menos de 10.000 habitantes. En este
caso, se podria valorar utilizar la densidad de poblacién como medida (Densidad de
poblacion: habitantes por Km?, fuente).

Mas alla de esta fuente de datos general para el conjunto del territorio andaluz, no
podemos olvidar que la encuesta de habitos de compra y consumo nos aportara
datos para calcular el gasto comercializable en el municipio. Para cuantificar el
gasto recomendamos usar la siguiente metodologia de andlisis a partir de los
datos obtenidos en la encuesta:

1. Calcularemos la poblacién equivalente total, es decir, el total de poblacion que compra en el municipio segtn

datos de la encuesta.

Poblacion equivalente total = poblacion residente + poblacion equivalente de segunda Residencia en el
municipio + poblacion equivalente de poblacion captada.

Poblacion residente = valor del padrén municipal y recogido en el analisis del territorio.

Poblacion equivalente de segunda residencia: nimero de personas de segunda residencia encuestados / (% de la
muestra sobre el total de la poblacidn residente).

Poblacion equivalente de poblacion captada: nimero de personas de otros municipios que hace parte de sus compras
en el municipio = nimero de personas de segunda residencia encuestados / (% de la muestra sobre el total de la
poblacién residente).

Ejemplo:  Poblacion residente = 8.500 personas.
Muestra encuesta = 325 residentes + 20 segunda residencia + 55 poblacién captada.
% de muestra sobre total poblacion residente = 3.82%.
Poblacion equivalente de segunda residencia = 20/3.82% = 522.
Poblacion equivalente captada = 55/3.82% = 1.439.
Poblacion equivalente total = 8.500 + 522 + 1.440 = 10.462 habitantes.

2. Ajustaremos el dato de poblacion a hogares, debido a que los valores de gasto de la encuesta son por hogar.

Este calculo lo podemos hacer a partir del promedio de personas que viven en los hogares de las personas
encuestadas.

Ejemplo: 2,6 personas por hogar.
10.462/2.6 = 4,023 hogares.
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3. Por otro lado, identificaremos el gasto promedio declarado por los encuestados en compras en comercio
minorista, en valor total y por subsectores de actividad.

Ejemplo:  El gasto total mensual de los encuestados en comercio es 610 euros y estd descompuesto
por subsectores segun se detalla al seguir:

Cotidiano alimentario: 310 euros
Cotidiano no alimentario: 70 euros.
Equipamiento de la persona: 100 euros.
Equipamiento del hogar: 80 euros.
Ocio, deportes y cultura: 50 euros.

4. A partir de la encuesta, disponemos del dato de % del gasto efectuado declarado por los encuestados en el
comercio del municipio por subsectores. Este % de gasto por subsectores es el del total de la muestra, es
decir el porcentaje de compra declarado por residentes y no residentes (segunda residencia y no residentes
que estan en el municipio en el momento de la encuesta).

% gasto por subsector en el comercio del municipio: 85% alimentacion - 80 % drogueria -
40% persona - 40% hogar — 45% ocio, cultura y deportes.

5. A partir de todos estos datos podemos calcular el gasto comercial anual generado por el comercio municipal.

Siguiendo los ejemplos anteriores:

% de captacion
efectuado en el
comercio (valor
Gasto anual promedio de
por hogares retenido entre
equivalentes residentes +
total (x 4.023 captado en no
Subsector Gasto anual hogares) residentes) Gasto total
Cotidiano, 310x12 = 14.965.560 euros 85% 12.720.726 euros
alimentario 3.720 euros
Cotidiano no 70x12 = 3.379.320 euros 80% 2.703.456 euros
alimentario 840 euros
PRI CE 100x12 = 4.827.600 euros 40% 1.931.040 euros
la persona 1.200 euros
SOTEITELHICEY S0z = 3.862.080 euros 40% 1.544.832 euros
hogar 960 euros
Ocio, departe y S0x12 = 2.413.800 euros 45% 1.086.210 euros
cultura 600 euros
Gasto total en comercio en el municipio 19.986.264 euros
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® ;Como hacer una encuesta a turistas?

PREGUNTAS
FRECUENTES

Para aquellos municipios con fuerte presencia de turismo, se recomienda que
la encuesta de compra y habitos incorpore algunas preguntas dirigidas a este
segmento de la poblacidn, por ejemplo:

1. Area de origen (provincia o pais)

2. Principal elemento por el que ha llegado al municipio

3. ;Se aloja en el municipio? Si No

4, Estada prevista en el municipio dias

5. Tipo de alojamiento Establecimiento hotelero Apartamento turistico Casa rural Otro
6. ¢Cual es el gasto medio que realizaran en el comercio del municipio? €

7. En caso de no comprar nada, motivo por el que no va a comprar nada

No tiene tiempo No necesita nada No encuentra lo que busca Otros

8. ¢Comprara algun producto tipico local o souvenir? Si No

9. ¢Cual es el gasto medio que realizaran en oferta complementaria (restauracioén, servicios, otros) en el

municipio? €

10. ;Cual es su valoracion del comercio del municipio?

11. Valoracion de la oferta complementaria de restauracion, ocio, etc.

12. ;Cual es su valoracion del espacio publico desde un punto de vista de peatén?
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En este caso no se busca la representatividad, sino tener una aproximacion basica
de su opinidn sobre el comercio y del gasto que aportan al municipio. No hace falta
desarrollar un instrumento diferenciado, puesto que disponemos de la informacién
del resto de preguntas de la encuesta de compra y habitos expuesta anteriormente.

@ Perfil del comerciante, empleo y emprendimiento
en el sector

@ e ;Cuales son los aspectos a incorporar en el cuestionario a

PREGUNTAS comerciantes?
FRECUENTES

items recomendados para las preguntas del cuestionario a comerciantes.

(ver pagina siguiente)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Cuestionario a comerciantes

Antigiiedad de la actividad: anos
¢Tradicion familiar en el sector de los propietarios? Si No
¢Cual es la forma juridica de la empresa?

¢Cual es el régimen de la tenencia del local?

Si es alquiler, indicar el numero de anos del contrato: anos  Precio mensual: €
Numero de personas que trabajan en el comercio:

¢Cual es el perfil de las personas que trabajan en el comercio?:

Empleado/a Propietario/a Encargado/a Otros

Datos sociodemograficos de propietarios y empleados:

Género Edad Nivel de estudios Formacion especifica en comercio Origen nacional

Propietario/a
Propietario/a
Empleado/a

Empleado/a

¢Cual es el horario del comercio?

¢Cual es el nimero de horas promedio de una jornada laboral de cada uno de los empleados?

¢Como valora la evolucion del negocio en los tltimos afios? Positiva Negativa Igual
¢Qué nivel de confianza tiene con la situacién futura del negocio? Positiva Negativa Igual

¢Que factores creen que pueden ayudar a mejorar la situacion del comercio?

¢El negocio, forma parte de una asociacién de comerciantes o alguna entidad representativa del sector?
Si No
¢Tiene conocimiento de las actuaciones organizadas por la asociacién de comerciantes?

Si ¢Cuales? No

¢Cual es su valoracion del sector comercio en el municipio y grado de confianza en la situacion del mercado?

¢Dispone de los siguientes servicios en su establecimiento?

Pago con tarjeta (TPV) pedidos por teléfono y/o entrega a domicilio
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1.4. Comercio y urbanismo

@ Analisis del urbanismo comercial

@ e ;Qué dimensiones de analisis tenemos que considerar

PREGUNTAS para hacer un analisis micro del urbanismo comercial?
FRECUENTES

El primer elemento es de caracter fisico: antes de iniciar el analisis se recomienda
hacer una delimitacién clara del perimetro del ambito de estudio, identificando
las principales calles comerciales, y puntos de acceso, asi como la ubicacién de
equipamientos publicos y privados, espacios que, por sus caracteristicas y usuarios,
se convierten en importantes focos de atraccién de visitantes.

Dimensiones de analisis:

B Tipologia y calidad urbana de las calles comerciales, calles peatonales
o de prioridad para peatones (total o parcial) y estado de conservacion o
problematicas en aceras y pavimentos.

B Accesibilidady movilidad a pie porlos circuitos, existentes o potenciales, internos
de la zona o zonas comerciales identificadas. Se estudiard la conectividad
urbana (puntos calientes y de alta actividad) y barreras o puntos de conflictos
(puntos frios o de baja actividad), como barreras arquitectdnicas, calles con
aceras muy estrechas que dificulten el transito de personas, la presencia de
bordillos, escaleras, etc.

B Accesibilidad a los ejes comerciales en transporte privado (principales vias de
circulacion rodada) y en transporte publico (anélisis de la red de transporte
publico para el acceso a las calles comerciales), ubicaciéon de las zonas de
aparcamiento y calculo de la dotacion de plazas de rotacion (en superficie o en
planta) por comercio y nivel de dotacion plazas de carga y descarga.

B Calidad de los elementos urbanos y analisis del mobiliario urbano: presencia
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de bolardos u otros elementos de proteccion del paso de peatones, sistemas
de iluminacion y su ubicacidn (si es correcta), elementos de reposo, papeleras,
arboles y elementos que proporcionen sombra.

B Mantenimiento, limpieza, conservacién del espacio publico y nivel de seguridad
en las calles.

B Imagen comercial de las zonas o ejes comerciales y presencia de elementos de
senalizacion urbana y comercial en los principales puntos de acceso.

Toda esta informacién se puede presentar de forma grafica, con planos de
localizacién y material fotografico (o incluso videos).

@ Anadlisis de la planificacidon urbanistica vigente y
proyectos

U

PREGUNTAS e ;Qué relacion existe entre planeamiento y comercio?

FRECUENTES

El planeamiento urbanistico es el principal instrumento de los municipios, de
conformidad con la normativa vigente de aplicacién en los términos de la Legislacion
del Estado, Local, de las Comunidades Auténomas y Local, no sélo para disefar y
gestionar su desarrollo urbano (crecimiento, estructura interna, relaciones con el
entorno, usos, etc.), sino para alcanzar el modelo de municipio deseado.

En linea con lo anterior, el municipio tiene margen para actuar sobre la definicidn
de usos comerciales y caracteristicas del entorno comercial (actuaciones en zonas
residenciales existentes; creacién de nuevas zonas o poligonos residenciales;
planes especiales de rehabilitacion de centros histéricos; planeamiento de las
vias de comunicacion externas y de la estructura viaria interna; morfologia viaria 'y
edificatoria; cambios de usos o calificaciones en zonas o areas determinadas, etc.).
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Ademas, el planeamiento urbanistico es el referente para el disefio de las areas
comerciales, tanto por lo que se refiere a los usos en el interior de las ciudades
(ordenanzas urbanisticas, estandares; rotulacion; usos; etc.), como a la dotacién de
plazas de aparcamiento (en rotacién o permanentes) y estacionamiento (gratuito o
en zona azul) y a la dotacidn de equipamientos comerciales (grandes y medianas
superficies comerciales -alimentacion; polivalente; equipamiento personal; etc.) en
el interior o en la periferia de las mismas.

@ e ;Qué informacidn es relevante para el analisis de la plani-

PREGUNTAS ficacion urbanistica?
FRECUENTES

Para el analisis de la planificacion urbanistica y su relacion con la actividad comercial
se recomienda mantener reuniones con representantes del departamento municipal de
Urbanismo y Proyectos para analizar la planificacion actual, vigente y en tramitacion,
que pueda tener impacto sobre la configuracién de las zonas con presencia de comercio
o con potencial comercial. La informacidn de partida puede ser:

B Normativa municipal (ordenanzas o normativas urbanisticas) que afecte a los
usos del suelo, concretamente los usos comerciales, especialmente en las
principales calles comerciales del municipio o con potencial.

B Sectores de planificacion actualmente en fase de desarrollo urbano, para
identificar nuevas zonas comerciales potenciales o nuevas zonas que puedan
afectar las dindmicas urbanas y de las zonas comerciales existentes.

B Figuras de planificacién y proyectos de mejora urbana, que puedan suponer
mejoras para el entorno en el que opera el comercio o que puedan suponer la
creacioén o potenciacidn de nuevas centralidades en el municipio.

B En el caso de ser necesario, se identificaran los grandes proyectos en
infraestructuras que puedan afectar las dindmicas propias del municipio (o de
la region) sobre aspectos importantes como los de la movilidad.
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1.5. La gestion de la promocion y dinamizacion del
comercio

@ El asociacionismo comercial en el municipio

@ e ;Como organizar y dinamizar una sesion de trabajo con

PREGUNTAS las asociaciones de comerciantes de un municipio?
FRECUENTES

El objetivo de esta parte del andlisis es conocer el estado actual del tejido comercial
del municipio y de sus proyectos a partir de una dinamica participativa con
representantes de las asociaciones de comerciantes. Para ello se proponer hacer
dindmicas de grupo con unas 10 personas en cada sesion (en funcion de la realidad
asociativa de cada municipio se decidiran cuantas sesiones son necesarias) para
analizar de forma conjunta la situacidn del comercio y de sus asociaciones.

Esimportante que entre los representantes de las asociaciones participen miembros
sin ninguna vinculacion con los drganos de direccion y de organizacion. En estas
dindmicas es importante promover las opiniones y las aportaciones individuales
e identificar retos compartidos. La dindmica tiene que facilitar que todas personas
asistentes aporten su visién.

Los resultados se redactaran en un documento de conclusiones que recogera los
aspectos mas destacados. Se recomienda que este documento se entregue a todas
las personas participantes para que puedan revisar su contenido.

A continuacién, se presenta un guion con preguntas a plantear para dinamizar la
sesion.

133



Cuestionario a comerciantes asociados

1. ¢Cuantos socios tiene la asociacion? socios

2. ;Se paga cuota de forma recurrente? Si ¢Qué cuota mensual pagan los asociados? € No

3. ¢Cual es la forma juridica de la empresa?

4. ;Qué ventajas tiene formar parte de la asociacion?

5. ¢Qué tipo de actuaciones se impulsan actualmente desde la asociacién?

6. ¢Como valoran las acciones y su impacto sobre los comerciantes y la ciudadania?

¢Han tenido éxito? Si No En caso negativo, ; Por qué creéis que no funciona?

7. ¢Laasociacion tiene marca comercial? Si No

8. ¢Coémo valorais las campaiias realizadas los tltimos afios?
;Tienen impacto? Si No
¢Qué aspectos positivos destacariais?

Y los negativos que creéis que cabria corregir?

9. ¢Como es la relacion con el Ayuntamiento en materia de dinamizacién comercial?

10. ;Qué papel debe tener el Plan Estratégico Comercial?

11. ;Cual debe ser la relacion entre el sector y el ayuntamiento?
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El modelo comercial municipal

@ ® ;Qué variables se pueden usar para obtener una vision

PREGUNTAS global del modelo comercial del municipio?
FRECUENTES

Elmodelocomercialde un municipiodefine la situacion presente, con laidentificacion
de todas las necesidades y/o situaciones problematicas (ademas de factores
positivos) del sector y sirve como base sobre la cual se constituye la estrategia
de actuacidn del Plan Estratégico Comercial Municipal. El modelo comercial esta
configurado por variables de las siguientes dimensiones:

. L. . L. de las calles del proyecto
. ‘o Dimension . i Dimension N
Dimension Dimensién y/o zonas colectivo de
. de la oferta del entorno N .
territorial del mercado comerciales promocion y

comercial urbano (

o zonas) del dinamizacion
. . ‘ ‘ municipio . comercial

1. Dimension territorial o de contexto o de localizacion geografica del municipio:
clasificacion del grado de urbanizaciéon' en del municipio segun si es: 1) ciudad o
centro urbano, 2) agrupacién urbana en zona de densidad intermedia o 2) zona rural.

2. Dimension de oferta comercial: ;Como es la estructura y dotacion comercial
existente en el municipio? ;Cual es el peso de los diferentes subsectores? ;Cual
es el nivel de variedad de la oferta comercial? ;Permite hacer una compra
completa (compras cotidianas y no cotidianas)? ;Hay algun foco de comercio
de atractividad? ;Qué nos indican los indices de especializacidon no cotidiana?
i(Hay presencia de formatos comerciales innovadores? ;Qué nivel de uso de

1 Talycomo se define en el informe técnico sobre el Grado de urbanizacién en Andalucia del 2019:
“el concepto de urbanizacion busca caracterizar la intensidad del asentamiento en las areas
donde reside la poblacion”.
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las tecnologias se detecta en el sector? ;Cual es el nivel de capacitacion de los
recursos humanos del sector? ;Estan adaptados los horarios comerciales a las
necesidades de la poblacion?

3. Dimension del mercado: ;Como son los habitos de compra y consumo en
el municipio? ;Cual es el nivel presente de retencidon y de evasion del gasto
interno? ;Cual es la dimensidn de captacion de gasto externo de no residentes?
iComo de adaptado esta el comercio del municipio a los cambios en los habitos
de compra y demograficos del municipio? ;Qué impacto tiene la aparicion de
nuevos canales de venta en linea en los comportamientos de compra de los
residentes?

4. Dimension del entorno urbano: ;Como es la calidad del entorno urbano en las
zonas de concentracion comercial? ;Cdmo son en la actualidad las condiciones
de accesibilidad, circulacién y movilidad peatonal en la calle o en las principales
comerciales del municipio?

5. Dimension de las calles y/o zonas comerciales (o zonas) del municipio: ;Como
se estructura la trama comercial urbana: en forma de centro urbano comercial,
de ejes comerciales,dered, de mancha o de pequenos focos de actividad con bajo
nivelde concentracion? jExiste unazonacomercialurbana claramente percibida
por la ciudadania como centro de actividad social y econdmica del municipio?
iComo de concentrada y variada es la oferta del municipio? ;Se encuentra
en un entorno urbano concreto bien definido y delimitado con caracteristicas
homogéneas? ;Tenemos un foco de actividad comercial que actie de centro
con vocacion de captar clientes de otros lugares? ;Hay presencia de mas de un
foco de actividad comercial? ;Existen otras subcentralidades comerciales, ejes
comerciales periféricos, ejes comerciales de proximidad, concentraciones en
grandes superficies de comercio integrado o superficies especializadas fuera
(o alejados) de la trama urbana mas consolidada?

6. Dimension del proyecto colectivo de promocion y dinamizacion comercial:
iExiste un proyecto o modelo claro de promocidn y dinamizacion comercial
impulsadoporunaasociaciéndecomerciantes? ;Qué dimensiontieneel proyecto
a nivel de actuaciones, recursos movilizados e impactos? ;Existe una imagen
comun para las campanas comerciales? ;Qué nivel de participacidon/cohesidn
existe actualmente alrededor del proyecto? ;Qué papel juega el Ayuntamiento
en la dinamizacion del comercio? ;jExiste algun marco formal o informal de
colaboracion en las asociaciones de comerciantes y el Ayuntamiento?
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Estrategia y plan de actuaciones. Seguimiento y
evaluacion

— ]
3.2. Objetivos operativos

@ e ;Como lograr que los objetivos se determinen a partir de las

necesidades, problematicas, fortalezas, potencialidades, etc.
PREGUNTAS

FRECUENTES identificadas durante la fase de analisis y diagndstico?

Para pasar del analisis DAFO a la parte de definicion del objetivo estratégico y retos
de las lineas estratégicas se recomienda usar la técnica conocida como CAME,
acrénimo de Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar y que se correlacionan con
cada una de las partes del analisis DAFO.

Matriz CAME

DEBILIDADES » CORREGIR > AFRONTAR

FORTALEZAS » MANTENER OPORTUNIDADES » EXPLOTAR

Paracadauno de los estados sobre la situacién del comercio municipal identificados
en el analisis DAFO se transformaran en retos para corregir situaciones negativas
a nivel del propio sector, afrontar retos de contexto que afectan al sector (cambios
sociales y estructurales, proceso demograficos, etc.), mantener o potenciar
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aspectos positivos y ventajas competitivas del sector y del municipio y explotar
todas aquellas oportunidades externas al sector que puedan ayudar a mejorar
su posicionamiento (mejoras urbanas, programas de financiacion que puedan
aprovecharse para el sector, etc.). Se recomienda hacer este ejercicio de analisis en la
misma sesion de trabajo del DAFO con los agentes implicados en el Plan Estratégico.
Estos retos ayudaran a orientar la definicidn de los ejes de actuacion del plan.

-
3.4. Actuaciones a ejecutar

@ e ;Quéinstrumento podemos usar para definiry luego priorizar

PREGUNTAS las actuaciones del Plan Estratégico?
FRECUENTES

Una buena estrategia para definir de la forma mas concreta posible las actuaciones
del Plan Estratégico Comercial es a partir de preguntas basicas sobre cada una de
las actuaciones propuestas:

B ;Qué haremos? La descripcion basica y general de lo que queremos hacer.

B ;Por qué motivo? Justificacion a partir del diagndstico- aspectos definidos con
la técnica del DAFO.

B ;Para qué propdsito? Qué objetivos queremos lograr — objetivos definidos a
partir de la técnica CAME.

B ;Quién se beneficiara? Detallar a quién va dirigido el proyecto y, en la medida
de lo posible, la cantidad de beneficiarios.

B ;Donde se ejecutara? Si sera a nivel de todo el municipio, o sélo para zonas,
calles o tramos concretos. También podria tratarse de una medida que se
ejecute a nivel supramunicipal.

B ;Como lo haremos? Hay que asegurar que tenemos claro el método de trabajoy
las fases del proyecto que queremos impulsar, con un detalle preciso de todo lo
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necesario para llegar desde el diseno de la accidn hasta su evaluacion, pasando
por su preparacion, ejecuciéon y coordinacion.

B ;Cuando se ejecutara? Definir el marco temporal de la accién, desde su inicio
hasta su finalizacidn, con todas las etapas y fases calendarizadas.

B ;De queé recursos disponemos? Intentar identificar, en la medida de lo posible,
la cantidad de recursos disponibles (econdmicos, recursos humanos,
instalaciones, pero también de conocimiento, experiencia, etc.) para la ejecucion
de la actuacion.

B ;Con quién la ejecutaremos? Qué agentes, publicos y privados, estaran implicados.

A través de estas preguntas se puede organizar un ejercicio colaborativo con
representantes de todos los agentes implicados con el Plan Estratégico para definir
las actuaciones. Antes de desarrollar las respuestas a todas estas preguntas de
forma precisa, es necesario saber qué acciones de todas las posibles son las mas
prioritarias. Para ello, se propone la técnica del analisis impacto-viabilidad. De
forma participativa y mediante el uso de tarjetas con diferentes puntuaciones (de
1 a 10, por ejemplo, y de mas bajo a mas alto) se valoraran las acciones a partir de
las dos categorias de andlisis propuesto: impacto sobre el sector (en qué medida la
actuacion da respuesta a un problema o necesidad identificada clave) y viabilidad
a nivel de recursos disponibles (en qué medida disponemos de los recursos
necesarios a nivel econémico, materiales, de tiempo, técnicos, organizativos, etc.).

Acciones
PRIORITARIAS

+ IMPACTO

Acciones
tacticas

.
+ VIABILIDAD
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Como resultado de este ejercicio de valoracion, se agruparan todas las acciones
en el cuadrante y se ejecutaran aquellas que son identificadas como prioritarias
(alto impacto y alta viabilidad). Ademas, en funcidn de los recursos disponibles o de
otras consideraciones como las de oportunidad y visibilidad estratégica, también
se valorard la ejecucion de acciones tacticas que, a pesar de no tener un impacto
demasiado alto, son faciles de ejecutar.

10+10

10+8
o A i
|_
Q
X 8+2
=
= 7+10
+
6+4
bL+4
2+2
o
+ VIABILIDAD
@ ® ;Qué caracteristicas tienen unos objetivos operativos bien
PREGUNTAS definidos? Los objetivos SMART

FRECUENTES

En el momento de plantear objetivos es de utilidad pensar-los en base a los
siguientes elementos SMART:

B Especificos: los objetivos tienen que dar respuesta a una situacién concreta,
dirigidos a la mejora, cambio o correccion y que den resultados tangibles.

B Medibles: los objetivos tienen que permitir clarificar una cierta definicién de su
éxito o consecucion, que nos ayudard a evaluar el éxito del logro y también el
progreso en la ejecucidn.
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Alcanzables: aunque los objetivos tienen que ser ambiciosos, también tienen
ser razonables dadas las circunstancias del municipio, recursos disponibles,
calendarios y otros factores de contexto.

Relevantes: los objetivos tienen que dar respuesta a cuestiones relevantes
para las cuales merezca la pena hacer el esfuerzo en recursos y energia.

Tiempo (calendarizados): es necesario que los objetivos estén enmarcados
en un calendario y que tengamos una fecha objetivo para poder focalizar el
trabajo. Es importante fijarse un marco temporal realista pero ambicioso.

Ejemplos de objetivos inteligentes:

Crear un portal web comercio del municipio y lograr que en los préximos 2
anos al menos 30 establecimientos comerciales del municipio o de la comarca
tengan presencia en linea.

Ayudar a un grupo seleccionado de comercios (minimo de 10 y maximo de 20)
a impulsar un canal de venta en linea propio en un plazo de 3 anos.

Mejorar las habilidades tecnoldgicas del comercio con formaciéon vy
asesoramiento especializado en 50 comercios del municipio o de la comarca.

Ampliar en un 20% el esfuerzo en limpieza y mantenimiento de las principales
calles comerciales.

Ampliar la red de calles peatonalizadas o de prioridad invertida hasta al menos
un 50% de las calles mas comerciales del municipio.

Ampliar la dotacidn de plazas de rotacion en el acceso hasta estar en un valor
de 1,3 plazas por comercio.

Lograrunincremento del 15% en el trafico de peatones en las calles comerciales
los dias que se ejecutan campanas de animacién comercial en comparacién con
otros dias similares.
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e
3.7. Seguimiento y evaluacion del plan: diseio de un

sistema de indicadores

@ e ;Como se genera un indicador de gestidn para hacer el se-

PREGUNTAS guimiento de las actuaciones de un plan de actuaciones?
FRECUENTES

Los indicadores de gestidon son unidades de medida que nos aportan informacion
relevante sobre el funcionamiento del proyectoy que permiten hacer un seguimiento
y evaluacién periddica de las variables clave definidas.

A continuacion, se presentan ejemplos de indicadores de gestidn. Una vez definido
el sentido del indicador, de sus variables y de la unidad de medida que se ofrecera
del mismo, se presenta la formula de calculo del indicador:

Indicador % de locales cerrados en la zona comercial sobre el total de locales
comerciales en planta baja

Descripciéon Refleja el grado o nivel de actividad (o en su defecto de inactividad)
del indicador comercial de una zona comercialy delimpacto del Plan de promocién
de la ocupacién de locales vacios del municipio

Variables incluidas Locales cerrados: locales de la zona que durante el censo comercial se
identificd sin actividad econédmica con uso comercial permitido.

Numero de locales comerciales: locales de la zona con actividad
comercial presente + locales sin actividad econdmica con uso comercial
permitido.

Unidad de medida Numero de establecimientos

Formula de calculo
del indicador

Locales cerrados
x 100

Nuamero de locales comerciales
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Indicador N° de tarjetas de fidelizacion repartidas sobre el total de comercios
asociados del municipio.

Descripciéon Refleja el éxito de la implementacion de la campana de fidelizacién
del indicador de clientes.

Variables incluidas Tarjetas de fidelizacidon: tarjetas que permiten acumular puntos
descuento para futuras compras y/o acumular puntos para la
obtencion de regalos promocionales.

Establecimientos comerciales asociados: establecimientos comerciales
asociados al corriente de obligaciones con la asociacion.

Unidad de medida Numero de establecimientos

Formula de calculo

- Numero de tarjetas de fidelizacién de clientes repartidas
del indicador

x 100

Numero de establecimientos comerciales asociados de la zona

Indicador N° de elementos de sefalizacién comercial del municipio o zona
comercial x 1.000 metros de calle comercial

Descripcién Refleja la inversion realizada en senalizar la oferta comercial para
del indicador fomentar unaimagen comun, la accesibilidad en la zona y la creacién
de circuitos internos por las calles comerciales del municipio

Variables incluidas Elementos de sefalizacion comercial: se incluye cualquier elemento
de senalizacién colocado de forma permanente en la via publica
que comunica la imagen de comercio. Se excluyen elementos de
temporales para campanas de promocién comercial.

Metros lineales de las calles comerciales: suma de los metros lineales
de las calles que conforman la zona comercial del municipio.

Unidad de medida Numero de elementos de senalizacion

Formula de calculo
del indicador

Elementos de sefializacion comercial (con imagen comun)
x 1000

Metros lineales de calles comerciales

143



*N COMERCIO

f# de ANDALUCIA

Descripciéon
del indicador

Variables incluidas

Unidad de medida
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% de comercios asociados del municipio que han recibido formacion.

Indica el esfuerzo realizado desde el Plan Estratégico para formar el
comercio en temas de interés.

Establecimientos asociados que han recibido formacion: nimero
de establecimientos comerciales que han recibido formacion
relacionada con el sector.

Establecimientos comerciales asociados: establecimientos comerciales
del municipio que estan asociados y que estan al corriente de sus
obligaciones con la asociacién.

Numero de elementos de sefalizacion

Establecimientos asociados que han recibido formacion
x 100

Establecimientos comerciales asociados
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Marco legal de referencia para la promocion municipal
del comercio

A continuacién, se recoge la principal normativa de aplicacién que regula el comercio
interior en Andalucia.

Unién Europea Directiva 2006/123/CE de Servicios en el Mercado Interior.

Nacional Ley 17/2009, de 23 de noviembre, sobre el libre acceso a las actividades de servicios
y su ejercicio.

Ley 25/2009, de 22 de diciembre, de modificacién de diversas leyes para su adaptacion
a la Ley sobre el libre acceso a las actividades de servicios y su ejercicio.

Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista.

Ley 1/2004, de 21 de diciembre, de Horarios Comerciales.

Autonémico Decreto Legislativo 1/2012, de 20 de marzo, por el que se aprueba el texto refundido
de la Ley del Comercio Interior de Andalucia.

Decreto Legislativo 2/2012, de 20 de marzo, por el que se aprueba el texto refundido
de la Ley del Comercio Ambulante.

Orden de 28 de noviembre de 2019, por la que se aprueba el VI Plan Integral de
Fomento del Comercio Interior de Andalucia 2019-2022.

Orden de 6 de julio de 2021, por la que se establece la regulacién del procedimiento
para la obtencion del reconocimiento como Centro Comercial Abierto de Andalucia.

Local Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las Bases del Régimen Local.
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https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006L0123&from=EN
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https://www.boe.es/eli/es/l/2004/12/21/1/con
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4. Anexos

Bases reguladoras de las subvenciones que se tramitan
en la consejeria de transformacion econémica, industria,
conocimiento y universidades

Direccion General de Comercio

Subvenciones relevo
generacional pymes
comerciales y artesanas de
Andalucia

Subvenciones para la
modernizacion de las PYMES
comerciales

Subvenciones al
asociacionismo comercial
y a dinamizar el pequeiio
comercio urbano

Subvenciones a los
Ayuntamientos destinadas
a impulsar la mejora,
modernizacion y promocion
del comercio en Andalucia

Orden de 7 de mayo de 2020, por la que se aprueban las bases reguladoras para
la concesion de subvenciones destinadas a la modernizaciéon y mejora de la
competitividad y a promover el relevo generacional de las PYMES comerciales y
artesanas de Andalucia.

Correccion de errores de la Orden de 7 de mayo de 2020, por la que se aprueban
las bases reguladoras para la concesion de subvenciones destinadas a la
modernizacion y mejora de la competitividad y a promover el relevo generacional
de las PYMES comerciales y artesanas de Andalucia (BOJA extraordinario nim. 24,
de 11.5.2020).

Orden de 7 de mayo de 2020, por la que se aprueban las bases reguladoras para
la concesion de subvenciones destinadas a la modernizaciéon y mejora de la
competitividad y a promover el relevo generacional de las PYMES comerciales y
artesanas de Andalucia.

Correccidn de errores de la Orden de 7 de mayo de 2020, por la que se aprueban
las bases reguladoras para la concesion de subvenciones destinadas a la
modernizacion y mejora de la competitividad y a promover el relevo generacional
de las PYMES comerciales y artesanas de Andalucia (BOJA extraordinario nim. 24,
de 11.5.2020).

Resoluciéon de 3 de agosto de 2020, de la Direcciéon General de Comercio por la
que se amplia el plazo maximo de presentacion de solicitudes a la convocatoria
para el ejercicio 2020, las subvenciones a conceder, en régimen de concurrencia
competitiva, destinadas a la modernizacion y mejora de la competitividad de las
pymes comerciales y artesanas de Andalucia, aprobada mediante Resolucion de
esta Direccion General de fecha 26 de junio de 2020.

Orden de 7 de julio de 2021, por la que se aprueban las bases reguladoras para la
concesion de subvenciones en régimen de concurrencia competitiva destinadas a
impulsar el asociacionismo comercial y artesano, a promocionar y dinamizar el
pequeio comercio urbano y a promocionar la artesania en Andalucia.

Orden de 6 de agosto de 2021, por la que se aprueban las bases reguladoras para
la concesidén de subvenciones en régimen de concurrencia competitiva dirigidas a
Ayuntamientos y destinadas a impulsar la mejora, modernizacién y promocion del
comercio y la artesania en Andalucia.

Direccion General de Economia Digital e Innovacion

Ayudas en especie para

la prestacion de servicios

de asesoramiento y
acompaiiamiento para la
transformacion digital de las
PYMES andaluzas en el marco

del programa Empresa Digital.

Orden de 19 de octubre de 2020, por la que se aprueban las bases reguladoras para
la concesién de ayudas en especie, en régimen de concurrencia no competitiva,
para la prestacion de servicios de asesoramiento y acompanamiento para la
transformacion digital de las pymes andaluzas en el marco del programa Empresa
Digital.
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https://www.juntadeandalucia.es/boja/2020/524/BOJA20-524-00042-4956-01_00172366.pdf
https://www.juntadeandalucia.es/boja/2020/120/BOJA20-120-00002-6539-01_00173911.pdf
https://www.juntadeandalucia.es/boja/2020/524/BOJA20-524-00042-4956-01_00172366.pdf
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https://www.juntadeandalucia.es/boja/2021/133/BOJA21-133-00036-11741-01_00195565.pdf
https://www.juntadeandalucia.es/boja/2021/154/BOJA21-154-00030-13407-01_00197213.pdf
https://www.juntadeandalucia.es/boja/2020/207/BOJA20-207-00025-12435-01_00179732.pdf

Junta de Andalucia

Consejeria de Transformacion Econdmica,
Industria, Conocimiento y Universidades



