| @&

—

wn
O
()
>
14
w
wn

Plan Local de Comercio
Calands

COMERCIO

(Camara

Teruel

Ayuntamiento |
de Calanda | g% |

~== GOBIERNO

- el
seniden g cyrdesa R TN

CONSULTORES Comercioy Turismo

<
14
w
-J
w
=
(g}
O
=



—@

0. Introducciéon 3
1. Metodologia 8
2. Encuesta General de Usuarios de Calanda 10
3. Encuesta General de Comercios de Calanda 33
4. Percepcion Cliente frente al Comerciante de Calanda 62
5. Encuesta General de Usuarios otras poblaciones 65
6. Situacion Urbanistica 90
7. Piramide poblacional 101
8. Proyeccion Balance Comercial 104
9. Propuestas Plan de Comercio 2007-2010 112

|
- |
_ ; i PLAN LOCAL DE COMERCIO CALANDA




0. Introduccion




Mensaje de Presentacion

La revitalizacion urbana y la dinamizacién comercial del municipio de CALANDA constituye uno de
los principales objetivos para nuestro Ayuntamiento y Asociacion de Comerciantes. Por esta razon
muchos son los pasos que ya se han dado para poner en marcha tan complejo, ambicioso vy
apasionante proyecto, como muchas son las actuaciones que todavia quedan para hacer de
CALANDA un espacio de convivencia, solidaridad y equilibrio.

Un ejemplo de esa intensa actividad que estamos desarrollando para alcanzar esa meta es este Plan
de Equipamiento Local de CALANDA, concebido contando con la activa participacion de sus
destinatarios, los vecinos y comerciantes del municipio. Porque el Ayuntamiento de CALANDA y sus
asociaciones vecinales y de comerciantes han trabajado conjuntamente para definir los aspectos en
gue es preciso actuar con mayor celeridad.

Asi, el tradicional trazado urbano, junto con las singulares circunstancias del municipio de CALANDA,
caracterizadas por SUS VALORES CULTURALES Y TRADICIONALES COMO EL TEMA DEL TAMBOR, EL
MELOCOTON Y MUSEO DE BUNUEL, han requerido desarrollar un proyecto adaptado a esas
necesidades, y por tanto, con capacidad para aumentar la calidad de vida de sus ciudadanos.
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Mensaje de Presentacion

Con este fin y atendiendo a las conclusiones del Estudio del Plan de Equipamiento Comercial de
CALANDA, se plantean iniciativas como : el disefio de un ESPACIO-COMERCIO ( para comerciantes y
profesionales de Calanda), la semipeatonalizacién del eje comercial interior, la adaptacion de la
AVDA de la CN 420 como EJE COMERCIAL EXTERIOR, la integracién de los contenedores, nuevas
zonas de aparcamiento y acciones de dinamizacion comercial.

No podia ser otra la respuesta que ofreciera este Plan, que nace con vocacion integradora,
conciliadora, abierta y participativa. Un Plan que cuida el comercio de proximidad como generador
de rigueza, vertebrador social. En definitiva un Plan que responde a las inquietudes de los
ciudadanos, expresadas a través de su consolidado movimiento asociativo, y que constituye una
muestra del claro compromiso del Ayuntamiento de CALANDA.
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Introduccion sobre Calanda

Calanda es un municipio turolense que pertenece a la comarca de Bajo Aragdn. Tiene una poblacién
de 3.709 habitantes. El pueblo esta situado a una altitud de 466 metros por encima del nivel del mar

y la distancia por carretera con Teruel capital de la provincia es de 143 kildmetros.

Esta situado al noroeste de Teruel capital, en la confluencia de los rios Guadalope y Guadalopillo,
justo cuando éstos dejan las zonas montafosas y penetran en la Tierra Baja o Bajo Aragon. Se situa

a 19 km de la capital de la comarca Bajo Aragdn (Alcaiiz) y tiene una superficie de 112,1 km?2.

Su economia se basa principalmente en la agricultura con el cultivo de miles de arboles frutales,
destacando el cultivo de productos con Denominacion de Origen, como son el Melocotdon de
Calanda, el Aceite de Oliva y el Aceite de Oliva Virgen Extra, este ultimo protegido por la férmula "C"
de Calidad. Ademas, a raiz de estos cultivos, se ha implantado una industria conservera, donde se

elaboran Conservas de Fruta y Melocotén Tardio de Calanda, también bajo la formula "C" de

Calidad.
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Introduccion sobre Calanda

Calanda es una villa abierta al visitante, que ofrece su historia, sus fiestas, y su hospitalidad al
visitante. El comercio y la hosteleria de Calanda en su constante afan de dar lo mejor de si al
cliente y visitante, tendrd en este Estudio una herramienta inmejorable para dar aun mas calidad

a la atencion que ya dispensa a los que aqui acuden.
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1. Metodologia
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1.1. Encuesta a Usuarios segun procedencia:
Totales usuarios encuestados: 298

Segun origen de la realizacidn de la encuesta:

1.- 225 encuestados en Calanda.

2.-73 encuestados otras poblaciones segun esta distribucién: Matafiana 1; Andorra 15;
Alcaiiiz 24; Foz 6; Alcorisa 20 y Otros residentes de Bajo Aragon 7

1.2. Encuesta a comerciantes de Calanda:
Totales comerciantes encuestados: 81.

1.3. Extrapolacidon consumo actual y proyeccion.
Gasto medio anual por hogar en municipios de Aragoén.
Distribucién porcentual de dicho gasto por grupos de gasto.
IPC de la provincia de Teruel.

Estimaciones de la evolucion de la poblacién y nimero de hogares de Calanda.

1.4. Plan urbanistico actual y proyeccion 2010.
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2. Encuesta General de Usuarios de Calanda
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2. ENCUESTA GENERAL DE USUARIOS DE CALANDA

2.1. Ficha técnica de la Encuesta

UNIVERSO Y AMBITO
e Clientes del comercio de Calanda y zonas limitrofes.

TAMANO MUESTRAL
e La muestra contiene 225 unidades o entrevistas

MARGEN DE ERROR ESTADISTICO

e El numero de encuestas realizadas permite operar para datos globales con un
margen de error estadistico de + 10% dentro del intervalo de confianza del 95,5%
equivalente a dos veces la desviacion estandar (2 sigma)

TIPO DE ENTREVISTA
e La entrevista se ha realizado personalmente, mediante cuestionario estructurado.

VERIFICACION DE LA ENCUESTA
e El control de Calidad de Eurdesa ha inspeccionado un 20% de las encuestas de cada entrevistador y

ruta.

TRATAMIENTO DE DATOS
e Latabulacion informatica de los datos se ha realizado por los técnicos de Eurdesa.
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2.2. Introduccion ——

El Plan Local de Comercio de Calanda o PLC consiste en una propuesta de mejora de la competitividad del
comercio de Calanda, para realizarla es necesario conocer la opinion tanto del cliente como de los

comerciantes acerca de diversos aspectos de la oferta comercial de Calanda.

Las conclusiones de este estudio por tanto servirdn para el disefo del futuro PLC, por tanto es de gran
importancia tener un conocimiento fiel y exhaustivo del comercio de Calanda. Las conclusiones de este
estudio sobre comportamientos y habitos de compra de los clientes nos daran las claves para mejorar el

comercio y dinamizarlo.

Los items que se han estudiado son muy diversos, desde los datos basicos referentes a las caracteristicas de
la poblacidon, hasta los que se refieren a los aspectos concretos de la compra, como horarios, tipo de
productos y localizacidén de la compra. Por ultimo incluimos dos apartados sobre la opinidn que los clientes

tienen acerca de la oferta comercial y sobre el entorno urbano donde se ubica el comercio de Calanda.
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2.2. Introduccidn y consideraciones previas. -

El total de cuestionarios ha sido de 225, realizados en entrevista personal individual, los items tabulados

son:
¢ Procedencia cliente. ¢ Frecuencia de la compra. (B. Ocasionales/B. Cotidianos).
e Edad. ¢ Localizacidn de la compra. (B. Ocasionales/B. Cotidianos).
e Sexo. e Desplazamiento para compra.
¢ Nivel de Estudios. e Porcentaje de compra segun Localidad.
e Habitos de compra del cliente. (B. Ocasionales/B. ¢ Valor anadido de la compra en Calanda.
Cotidianos).
e Horario de compra. (B. Ocasionales/B. Cotidianos). e Caracteristicas Oferta comercial.
e Dias de compra. (B. Ocasionales/B. Cotidianos). e Caracteristicas del Entorno Urbano.

El disefo y elaboracion del cuestionario realizado por EURDESA ha contado en todo momento con la
supervision y mejora de los comerciantes de Calanda, asi como de la Camara de Comercio de Teruel y de
distintas Asociaciones de comerciantes. Debido a esto hemos diferenciando entre Bienes ocasionales y
Bienes cotidianos, lo que nos permitira establecer una éptima vision de la especializacidon del comercio
de Calanda segun la satisfaccion del cliente, ya sea en bienes de primera necesidad o en bienes
ocasionales.

v
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2.3. Resultados de la encuesta

P.01. El 91% de los encuestados son de Calanda, encontramos por tanto un cliente mayoritariamente local,
con un porcentaje de clientes de la comarca de Bajo de Aragon del 8%, el porcentaje de clientes
procedentes de otras comarcas, resto de Aragdn y otros es meramente testimonial, con un 1%.

Bl 1. Residente en Calanda Ml 2. Residente en Bajo Aragon

B 3. Residente en otras comarcas limitrofes W 4. Residente resto de Aragén

W 5. Otros
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2.3. Resultados de la encuesta

P 02. El 46% de los encuestados se concentra en el intervalo de 26-45 afios, este segmento de poblacion es
siempre el de mayor poder adquisitivo y al que se dirigen los estudios de mercado, los datos seran muy
significativos ya que representan a un tipo de cliente exigente, que concede gran importancia a la atencion
al cliente, la oferta y la fidelizacidn. En cuanto al resto de valores los comprendidos entre los 0 y 18 afios es
meramente anecdodtico, y en este caso, aun siendo el valor mas alto el porcentaje de clientes mayores de 55
afos, no presenta una diferencia tan acusada como en otras zonas o polos comerciales, este colectivo es por
norma general el mds reticente a desplazarse para comprar y el que compra tiene mayor inercia en sus
habitos de compra.

55 0 més
46-55
36-45
26-35
19-25

0-18

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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2.3. Resultados de la encuesta

P03. En cuanto al sexo del cliente el 83% de los encuestados son mujeres, la estructura de edad es similar a
la existente para la totalidad, no destacando ningun intervalo de edad por sexos. El cuadro refleja los habitos
de compra que se encuentran en cualquier polo comercial, ya que aun sigue apareciendo una diferencia
entre el hombre y la mujer en cuanto a que sigue siendo la mujer la que realiza mayoritariamente las
compras, por lo que es conveniente tener en cuenta este dado a la hora de interpretar los datos.

G.03. SEXO DEL CLIENTE

Mujer

Hombre

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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2.3. Resultados de la encuesta —

P04. Nivel de Estudios. El 52% de los clientes encuestados en Calanda poseen formacion secundaria o
universitaria, un porcentaje bastante alto y que nos aporta una fotografia de un cliente con un nivel de
formacion medio-alto. Un cliente por tanto con capacidad para ser objeto de nuevas técnicas de
comercializacion y marketing, ademas de ser un cliente con un perfil de destinatario de producto
determinado (oferta de servicios y productos culturales-ocio-entretenimiento, etc.

Il Sin estudios @EPrimarios MW Secundarios @ Universitarios
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2. ENCUESTA GENERAL DE USUARIOSDECALANDA | -
2.3. Resultados de la encuesta -

PO5 a. Habitos de compra.

Ocasionales: Con un porcentaje superior la compra de estos bienes se dedica a la reposicidn o sustitucion de
bienes. Este tipo de bienes en ningun caso es adquirido de forma diaria.

El porcentaje siguiente es la compra inmediata de este tipo de bienes y la compra de urgencia con un 14%.

Preguntas con respuestas multiples

100%

0/
90% 7 oL

80% -

70% -

60% -

50% -

40% | 26%
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2.3. Resultados de la encuesta —

P.05 b. Hdbitos de compra.

Cotidianos. La compra de estos bienes se realiza principalmente para satisfacer una necesidad inmediata,
acorde con un producto de consumo diario, seguido por la compra de reposicién. A diferencia de los
productos ocasionales la compra de este tipo de productos tiene un caracter diario, por lo que sumado a la
compra inmediata lo convierte en un producto con una necesidad de satisfaccion muy elevada.

Prequntas con respuestas multiples

100% ~
90% 74%
80% -

63%
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60%
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2.3. Resultados de la encuesta

PO6. Horario de compra. En ambos casos el horario preferido para la compra es por las tardes, aunque es
necesario resefar que también podemos comprobar como un 29% en los dos casos considera indistinto
comprar bien por la mafiana bien por la tarde. Siendo la variacidon tan imperceptible podemos concluir que

el cliente de Calanda prefiere las tardes para realizar sus compras.

G.06a. HORARIO DE COMPRA - OCASIONALES G.06b. HORARIO DE COMPRA - COTIDIANOS

O Mananas | Tardes B Indistinto - .
B Mananas [ Tardes [Indistinto
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2.3. Resultados de la encuesta -

P 07 a-b. Dias de compra. Acorde los nuevos modelos de compra los bienes ocasionales son aquellos en los
gue la compra se concentra en los fines de semana, especialmente el sdabado, en ambos casos la compra en
domingo es residual. No observamos diferencias notables en la distribucion de las compras a lo largo de la
semana, siendo el rasgo determinante la presencia de dos “picos” de compra, que corresponden al
miércoles y al viernes y sabados, estos dias concentran la compra semanal.

Preguntas con respuestas multiples

Domingo Domingo | [ 2%
Sabado 61% Sabado { 0%
Viernes \iernes
Jueves Jueves
Miercolesi Miercolesi
Martesi Martesi
Lunesi Lunesi 8%
Ns/Nci Ns/Nci L6%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 26% 46% 66% 86% 106%
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2.3. Resultados de la encuesta

P 08 a-b. Analizando la frecuencia de compra por parte del cliente del comercio de Calanda, el dato de
compra de bienes ocasionales nos dibuja un comercio de Calanda que no da respuesta o no satisface la
demanda de los clientes, no hay elementos de continuidad y repeticion de la compra, y solo en el 9% de los

casos se efectuan compras de estos bienes en mas de dos ocasiones. En cambio si se observa en la compra

de bienes cotidianos una mayor afluencia de clientes, aunque tampoco es una frecuencia alta, el 31% de los
encuestados compra bienes cotidianos en mas de dos ocasiones.
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2. ENCUESTA GENERAL DE USUARIOSDE CALANDA

2.3. Resultados de la encuesta —

P 09 a-b. Los bienes cotidianos son adquiridos preferentemente con una ligera ventaja en Calanda, como
segundo lugar de compras aparece Alcafiiz que tiene una fuerte presencia mas acusada en los bienes
cotidianos. La presencia de este polo comercial, junto a la presencia de Zaragoza (otros), que es el tercer
polo comercial fuerte, hace necesario un estudio detallado de la evasion del gasto que se esta produciendo
actualmente en el comercio de Calanda, y que es necesario combatir para no perder un sector tan
importante para la ciudad como el pequefio comercio.

Preguntas con respuestas multiples

1 | 0
Resto municipiosi ’ 0% Resto municipios ‘ 0%
Bajo Aragon Bajo Aragon
A00,
Alcafiiz l 50% Alcafiiz l EOE
| 84% 1 87%
Calanda Calanda
0%  20%  40%  60%  80%  100% 0%  20%  40%  60%  80%  100%
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2.3. Resultados de la encuesta

—

P 10. Desplazamiento. Un altisimo porcentaje esta dispuesto a salir de Calanda para efectuar compras, ya
sean de bienes ocasionales o de bienes cotidianos. En cuanto a la distancia media a la que se desplazarian
es de 87,01 km, cifra muy alta lo que viene a confirmar la evasidon del gasto antes comentada y la alta
predisposicidon a desplazarse para comprar a distancias medias-largas.

G.10. DESPLAZAMIENTO

82%
O Si B No
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2.3. Resultados de la encuesta

P 11, 12 y 13. Distribucidn geografica de las compras. El siguiente cuadro ayudara a comprender mejor el
perfil de la compra de los encuestados. El comercio de Calanda es el preferido para los clientes
encuestado en el caso de la adquisicidn o utilizacidn de los servicios financieros y corredurias, servicios y

ocio, menaje y hogar y electrodomésticos.

Si bien podemos apreciar como Calanda salvo en algunos sectores en concreto como la alimentacién y
todo lo relacionado con el textil, es el polo comercial donde mas se compra, si es conveniente resefiar que
estos dos sectores suponen un fuerte componente del gasto mensual de las familias, pues son bienes de
primera necesidad, incluyendo el textil, que se ha convertido en el sector mas pujante a la hora lo que

conocemos por “consumismo”.

Por tanto es necesario hacer una reflexidon acerca de la oferta del comercio de Calanda en estos dos
sectores, para detectar las carencias y asi evitar la fuga de clientes hacia otros polos comerciales, y que a
largo plazo puede suponer una perdida de estos clientes en el resto de productos, que encontrara en

grandes superficies comerciales con oferta concentrada.

Es aconsejable para hacer competencia a los polos comerciales de Alcafiiz, y sobre todo de Zaragoza,
estudiar el tipo de producto ofertado, el escaparatismo y la atencion al cliente que el comercio de Calanda

presta a los clientes, con el fin de adaptarlo a las nuevas formas de comercializacién y venta.
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2 encuest GeNeraLDE UsuariosDecaLanoa——————— [IIRES

2.3. Resultados de la encuesta. P 11, 12 y 13. Distribucion geografica de las compras.

m Calanda W Alcafiz O Otros
Hosteleria y Alojamiento 33 23
-
Servicios profesionales 31 19
I .
Muebles 21 6
! |
Servicios Financieros y Corredurias 22 10
I .
Servicios y Ocio 18 7
I .
Papeleria y Libreria 26 17
I
Menaje y hogar 14 7
I .
Electrodomesticos y Electronica 27 16
-
Textily complementos 35 38
|
Alimentacién y limpieza 48 7
o% 16% 26% 36% 46% 56% 66% 76% 86% 96% 100% _
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2.3. Resultados de la encuesta M-

P 13. En cuanto a las compras efectuadas en otros polos comerciales el destino preferido es Zaragoza,
después de la propia Calanda y Alcafiz. Los otros polos comerciales resefados son meramente
testimoniales, por tanto hemos definido como el segundo polo comercial que es competencia directa de
Calanda es Zaragoza.

G.13. LOCALIZACION COMPRA SEGUN POLO COMERCIAL (RESPUESTA “OTROS”).

Teruel ﬁ €

Fuentospalda ' 2

Caspe . 2

0 20 40 60 80 100

|
M ﬁi PLAN LOCAL DE COMERCIO CALANDA




J @

2.3. Resultados de la encuesta

P 14. Los precios econdmicos y la comodidad en la compra son dos de los aspectos que consideran los
clientes muy importantes a la hora de decidir la compra en un lugar u otro. Pero como podemos
comprobar es la oferta concentrada lo mas demandado por los clientes del comercio de Calanda, esto
también va unido a la flexibilidad de horarios. Una oferta comercial concentrada es el principal atractivo
para el cliente de Calanda, y donde encuentre este valor afiadido a su compra seguira una pauta repetitiva,
por lo que es conveniente ofrecer a corto y medio plazo un comercio localizado, accesible y poco

difuminado en Calanda.

Preguntas con respuestas multiples

Otros

Oferta Concentrada

Comodidad en la compra
Flexibilidad de Horarios

Tarjetas de compra y fidelizacion
Ofertas y promociones

Atencion al cliente

Precios Econémicos

| 74

L ]15%
| ‘ | 37%
| —
1%
| E—
| 2%
38%

%

0% 10% 20% 30%
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2.3. Resultados de la encuesta. P.15. Oferta Comercial y de Servicios.

Variedad en la oferta
Calidad en los productos
Regalos y promociones
Diversidad en la Of.
Pago y financiacion
Horarios
Escaparatismo
Att. al cliente
Post Venta
Higiene y Limp.
Precios
Entretenimiento

Of. cultural

Of. Hosteleria

Of. gastron6mica

G.15. OFERTA COMERCIAL Y SERVICIOS

3,49

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ "
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2.3. Resultados de la encuesta

P 15. Los valores relacionados con la atencion al cliente y el servicio post venta, son dos valores con una
alta puntuacién en esta bateria de preguntas dirigida a conocer la opinién del cliente de Calanda sobre la

oferta comercial y de servicios.

A rasgos generales la opinidon mostrada por los clientes de Calanda es un satisfactoria, pero acorde a lo
gue ya nos han mostrado las paginas anteriores, las mayores carencias las podemos encontrar en lo
relativo a la diversidad en la oferta de productos, ausencia de regalos y promociones y otros valores que

nos encontramos en las grandes superficies y otros polos comerciales.

Definir los puntos o items es lo que podemos extraer de este cuestionario, a partir de estas conclusiones
es necesario desde el comercio y las asociaciones representativas del mismo, dar una correcta respuesta a
la opinidn mostrada por los clientes, e introducir las medidas de retroalimentacion necesarias para

corregir este déficit del comercio, y seguir potenciando los aspectos valorados positivamente en este

cuestionario.
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2.3. Resultados de la encuesta. P. 16. Situacion Urbanistica de Calanda.
G.16. OPINION ASPECTOS URBANISTICOS

Sefalizacion existente

Escasez de locales

Complementaridad comercios

Amplitud de aceras
Limpieza

Recogida de residuos

Zonas de carga y descarga

Estado de las edificaciones

Espacios de descanso y esparcimiento

Intensidad trafico rodado
Monumentos

Seguridad / Vigilancia
Zonas peatonales

lluminacion

Accesibilidad del T. privado
Accesibilidad del T. publico

Facilidad de aparcamiento

T

J—

0,97

1,25

3,03
2,52

1,97
3,11
2,76
2,34
3,3
2,72
2,51
3,29
2,99
2,95
3,17
2,58

2,16
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2.3. Resultados de la encuesta

P 16. En lo relativo a la valoracidon y percepcidon del entorno por parte de los clientes del comercio
de Calanda, los valores son en términos generales medios, algo mas bajos que los recogidos en lo

referente a los servicios.

La accesibilidad de vehiculos asi como la facilidad para aparcar en el casco urbano de Calanda es
uno de los aspectos peor valorados por los clientes de Calanda. Asi como la intensidad del trafico,
esto conlleva que los clientes acudan a otros polos comerciales que no solo les aporten una mejor
oferta comercial, sino que les facilita el acceso a la compra y estan enfocadas al cliente y a facilitar

la compra.

Por otro lado la complementariedad de comercios es muy baja, siendo el aspecto peor valorado y
gue a lo largo del cuestionario se ha reflejado en varios apartados, todos estos items refuerzan al
idea de que el cliente del comercio de Calanda busca un valor afadido a la compra, y que esta
necesidad puede ser satisfecha con los dos polos comerciales mas préoximos, Alcaniz y Zaragoza.
Asimismo y como antes hemos comprobado la distancia no es un handicap para el cliente, que esta

dispuesto a desplazarse una media de 90 km para efectuar sus compras.
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3. Encuesta General de Comercios de Calanda
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3. ENCUESTA GENERAL DE COMERCIOS DE CALANDA @

3.1. Ficha técnica de la Encuesta

UNIVERSO Y AMBITO
e Comercios radicados en Calanda.

TAMANO MUESTRAL
e La muestra contiene 81 unidades o entrevistas

MARGEN DE ERROR ESTADISTICO

e El numero de encuestas realizadas permite operar para datos globales con un
margen de error estadistico de + 10% dentro del intervalo de confianza del 95,5%
equivalente a dos veces la desviacion estandar (2 sigma)

TIPO DE ENTREVISTA
e La entrevista se ha realizado personalmente, mediante cuestionario estructurado en cada

comercio.

VERIFICACION DE LA ENCUESTA
e El control de Calidad de Eurdesa ha inspeccionado un 20% de las encuestas de cada entrevistador

y ruta.

TRATAMIENTO DE DATOS
e La tabulacion informatica de los datos se ha realizado por los técnicos de Eurdesa.

T couercocumion
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3.2 Introduccion

A continuacidn vamos a presentar una serie de aspectos que caracterizan el comercio del centro de
Calanda.

El analisis engloba a los siete grandes grupos de actividad que hemos venido diferenciando a lo largo
de este informe, que son:

Alimentacion

Drogueria y perfumeria.
Equipamiento personal

Otros productos de compra ocasional.
Equipamiento del hogar.

Hosteleria y Alojamiento.

Servicios profesionales.

Otros: Taller de vehiculos (1), Peluqueria (5), Taller Tambores (2), Locutorio (1), Asesoria Laboral
(4), Gasolinera (1), Agencia Espectaculos (1), Inmobiliaria (1), Caja de Ahorros (1), Formaciéon no
reglada (2), Bazar (3), Joyeria (1), Floristeria (2), Herboristeria (1), Panaderia (1), Pinturas
(1),Perfumeria (1) y Farmacia (1).
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3.2 Introduccion

Los diferentes aspectos analizados en este estudio son:
Tipologia de comercio y caracteristicas de los comerciantes.
Asociacionismo.

Informatizacidn y otros equipamientos.
Empleo y formacién.

Inversiones en el comercio.

Valoracion de los comerciantes sobre aspectos comerciales y urbanisticos del centro de la
ciudad.

.
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3.3.Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

El analisis realizado sobre la antigliedad de los comercios de la zona, tiene como criterio el inicio de Ia

actividad. En general la edad de los comercios se centran en el inicio de apertura antes de los afios 80, por lo

gue en lineas generales nos encontramos con un comercio consolidado, ya que con anterioridad al afio 90 el

50% de los comercios encuestados ya habia iniciado su actividad, aunque durante los afios 90 se observa un

fuerte repunte.
AI|rr,1entaC| Eq. Otros de Eq. Del H.ost..y sef"' Otro | . N.o. TOTALE
ony i Alojamient | profesionale identificad
, Personal ocasion hogar s S
Drogueria o S as
Antes de los 80 14 2 0 3 0 3 6 0 28
Del 80 al 89 4 0 1 2 0 1 5 0 13
Del 90 al 2000 4 1 3 2 1 1 9 0 21
Desde del 2001 2 2 0 0 1 3 8 0 16
Desde el 2003 1 0 0 0 0 0 1 0 2
Ns/Nc 0 0 0 0 0 0 1 0 1
TOTALES 25 5 4 7 2 8 30 0

PLAN LOCAL DE COMERCIO CALANDA
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares —

El régimen de tenencia muestra una cierta preeminencia de la propiedad del establecimiento
frente a la tenencia en régimen de alquiler, en el sector de alimentacion y drogueria es muy

fuerte la presencia de locales en propiedad.

W41%

H Alquiler

O Propietarios

| 4
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Podemos observar como son los sectores de equipamiento personal y otros ocasional (regalos,
libros, etc) es donde se concentran la mayor parte de establecimientos en régimen de alquiler.
Como se aprecia no existe un régimen de propiedad que destaque sobremanera en algun sector en
concreto, aunque alimentacién y equipamiento del hogar predomina la propiedad.

Alimentacién Equip. Otros Equip.H Hosteleria Serv.
i . . Otros | NS/NC | TOTALES
y Drogueria Personal Ocasional ogar Alojamiento profesionales
PROPIETAR
18 3 3 4 1 7 15 0 51
(o)
INQUILINO 7 2 1 3 1 1 15 0 30




3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares e

El 83 % del comercio minorista del centro de Calanda es basicamente independiente, tan solo un 11%
de los comercios encuestados tiene una forma de gestion comercial distinta a la independiente, es un
comercio tradicional y con formulas de gestidon clasicas. Responde al modelo existente en otras
aglomeraciones comerciales existentes en Espafia.

Alimentacié £ Otros de Eq. Del Host. y Serv. No
ny a- . 9 Alojamient | profesional | Otros | identificad | TOTALES
, Personal | ocasién hogar

Drogueria o es as
Independiente 19 5 4 6 2 6 26 0 68
Franquicia 3 0 0 0 0 0 1 0 4
C. Voluntaria 0 0 0 1 0 0 1 0 2
C. Compras 0 0 0 0 0 0 0 0 0
C. sucursalista 2 0 0 0 0 0 1 0 3
NS/NC 1 0 0 0 0 2 1 0 4
25 5 4 7 2 8 30 0 81
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

INTEGRACIONISMO DE GESTION.

100% 7
83%

80%
60% 1
40% |
20% |

5% 3% 0% 4% 5%

0% - [ NN
Comercio independiente Franquicia Cadena voluntaria Central de Compras Cadenasucursalista Ns/nc

|
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

En lo referente al horario de apertura al publico, lo mas habitual entre semana, es la jornada completa con
descanso al mediodia. El 76% de los comercios tiene este tipo de horario comercial como propio, solo un
9% permanece abierto todo el dia. En cuanto a los sectores Unicamente en Alimentacidn, servicios
profesionales y en otros es donde se encuentran los comercios que mantienen todo el dia abierto, si bien

es residual.

Un elevado porcentaje de comercios abre Unicamente por las mafianas los sabados en concreto el 64%, el
14% abre dia completo con descanso al mediodia, lo cual es un porcentaje bastante bajo, lo que viene a
mostrar un comercio con poca flexibilidad en cuanto a adaptarse a las demandas de los clientes,
observamos por tanto que de manera urgente es necesario que el comercio adopte las nuevas formas de

comercializacién y distribucidn que ofrecen las grandes superficies o centros comerciales.

En cuanto a los domingos Unicamente el 9% afirma abrir siempre, y un 7% solo abre los dias autorizados al
efecto, por lo que tenemos que el 84% no abre en ningln caso, aunque se cuente con la autorizacion
administrativa. En este sentido y a diferencia de las grandes superficies, no suele tener una oferta que de

servicios festivos.

Ak, w ‘.‘ PLAN LOCAL DE COMERCIO CALANDA




3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

1 2 3 4 5 6 7 8 TOTALES
Dia completo 18 5 4 6 0 7 22 0 62
descanso mediodia
Dia completo ininterrumpido 1 0 0 1 2 0 3 0 7
Jornada reducida o parcial 6 0 0 0 0 1 5 0 12
NS/NC 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Leyenda:

1.  Alimentacion y drogueria. 2. Equipamiento personal. 3. Otras compras ocasionales. 4. Equipamiento del Hogar.

5. Hosteleria y alojamiento. 6. Servicios profesionales. 7. Otros. 8. No identificado.
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

1 2 3 4 5 6 7 8 TOTALES
doscanss mediodi N N L N L L n
Dia completo ininterrumpido 0 0 0 1 2 0 1 0 4
Solo mafianas 20 3 4 2 0 7 16 0 52
Solo tardes 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NS/NC 0 0 0 2 0 1 11 0 14

Leyenda:

1. Alimentaciény drogueria. 2. Equipamiento personal. 3. Otras compras ocasionales. 4. Equipamiento del Hogar.

5. Hosteleria y alojamiento. 6. Servicios profesionales. 7. Otros. 8. No identificado.
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

1 2 3 4 5 6 7 8 TOTALES
Cierra siempre 22 4 1 7 1 8 25 0 68
Abre siempre 2 0 2 0 1 0 2 0 7
Abre dias autorizados 1 1 1 0 0 0 3 0 6
NS/NC 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Leyenda:
1.  Alimentacién y drogueria. 2. Equipamiento personal. 3. Otras compras ocasionales. 4. Equipamiento del Hogar.

5. Hosteleriay alojamiento. 6. Servicios profesionales. 7. Otros. 8. No identificado.

L] eiaviocaue comerciocalanpa | a5
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

El 64% de los entrevistados en esta pregunta han contestado que tienen un escaparate de al menos 1
metro y como maximo 6, por lo que nos encontramos con un comercio que tiene que ampliar en la
medida de lo posible su ventana al exterior, ya que el escaparate y el visual merchandising es el primer
paso para la venta.

Solo el 11% afirma tener mds de 7 metros de escaparate, esto nos revela que aun el comercio de
Calanda no ha incorporado el escaparate como un elemento de comunicacidn y venta importante para su
negocio, ampliar los mismos serviria para fomentar este elemento de venta “indirecto”.

1 2 3 4 5 6 7 8 TOTALES

1y 3 metros 15 3 0 0 0 3 14 0 35
4y 6 metros 3 2 3 2 0 1 6 0 17
7y 10 metros 0 0 0 1 0 1 0 0 2
Mds de 11 metros 0 0 1 2 0 0 0 0 3
Ns/nc 7 0 0 2 2 3 10 0 24

Leyenda:

1. Alimentacién y drogueria. 2. Equipamiento personal. 3. Otras compras ocasionales. 4. Equipamiento del Hogar.

5. Hosteleriay alojamiento. 6. Servicios profesionales. 7. Otros. 8. No identificado.

N R ol 2
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

En lo referente al equipo humano que trabajo en los comercios de la zona, cabe destacar que un 39% de los
establecimientos cuentan con entre 1 y 3 empleados, un 49 esta dirigidos por trabajadores auténomos o se
encuentra dirigido por los propios propietarios ocupadas. En alimentaciéon observa una preeminencia de
comercios con mas de un empleado. Solo un 10% tiene empleados a 4 o mas trabajadores.

1 2 3 4 5 6 7 8 TOTALES
Auténomo 6 propietario 9 4 2 3 1 4 17 0 40
1y 3 empleados 13 0 2 3 1 3 10 0 32
4y 6 empleados 3 1 0 1 0 0 2 0 7
7y 9 empleados 0 0 0 0 0 1 0 0 1
10y 15 empleados 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mas de 15 empleados 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NS/NC 0 0 0 0 0 0 1 0 1

Leyenda:

1. Alimentaciény drogueria. 2. Equipamiento personal. 3. Otras compras ocasionales. 4. Equipamiento del Hogar.

5. Hosteleriay alojamiento. 6. Servicios profesionales. 7. Otros. 8. No identificado.
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Segun los comerciantes el 25% de los clientes compran en sus establecimientos para reponer o almacenar

productos o bienes ocasionales. Otro 25% de los comercios considera que la compra en su establecimiento se

realiza para satisfacer un consumo diario o inmediato. Es necesario hacer constar el alto nimero de comercios

gue bien no contestan bien no conocen este dato.

1 2 3 4 5 6 7 TOTALES
Compra de reposicion 2 1 1 5 0 2 7 18
Compra de almacenaje 1 0 0 0 0 1 0 2
Compra diaria 8 0 1 0 0 0 il 10
Compra de urgencia 0 0 1 1 0 0 1 3
Compra consumo inmediato 2 1 1 0 0 2 4 10
NS/NC 12 3 0 1 2 3 17 38
Leyenda:

1.  Alimentacién y drogueria.

5. Hosteleria y alojamiento.

~
»
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2. Equipamiento personal.

6. Servicios profesionales.

3. Otras compras ocasionales. 4. Equipamiento del Hogar.

7. Otros. 8. No identificado.
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

El 30% de los clientes de bienes cotidianos compra con una frecuencia diaria o bien para consumo

inmediato, le sigue la compra para reposicion, con un 17%.

1 2 3 4 5 6 7 8 TOTALES
Compra de reposicion 7 3 0 1 0 0 3 0 14
Compra de almacenaje 0 0 0 0 0 1 1 0 2
Compra diaria 12 1 0 0 1 0 - 0 15
Compra de urgencia 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Compra consumo inmediato 3 1 0 0 1 1 3 0 9
NS/NC 3 0 4 6 0 6 22 0 41
Leyenda:

1. Alimentacidén y drogueria.

5. Hosteleria y alojamiento.

2. Equipamiento personal. 3. Otras compras ocasionales. 4. Equipamiento del Hogar.

6. Servicios profesionales. 7. Otros. 8. No identificado.
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Esta cuestion, debido a que es informacidn considerada por los comerciantes como “sensible”,
solo ha sido respondida por 18 comercios, no siendo por lo tanto representativa del global de

los comercios de Calanda.

La distribucion queda de la siguiente manera:
e Menos de 30.000 euros: 1

e Entre 30.000-60.000 euros: 3

e Entre 60.001-120.000 euros: 5

e Entre 120.001-240.00 euros: 6

e Entre 600.001-1.200.000 euros: 1

e Mas de 1.200.000 euros: 2

= = Q: *—
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Los comerciantes han calificado, en una escala de 1 al 5, en donde 5 es la valoracidn mas positiva, diferentes

aspectos de tipo urbanistico del centro de la ciudad.

Los comerciantes han dado una puntuacion bastante baja en general a los aspectos por los que les hemos
consultado, Unicamente se consigue un aprobado en aspectos relacionados con su propia gestion del
comercio o en la oferta de sus productos, en concreto la opinidon es buena en lo relativo a la calidad en los

productos ofertados y en la variedad de los mismos.

Es importante remarcar la baja puntuacion obtenida en todo lo referente a la movilidad y al trafico rodados,
en particular al aparcamiento, zonas peatonales, accesibilidad del transporte tanto publico como privado, de
acceso con vehiculos a casco urbano, zonas de carga y descarga, senalizacion existente y seguridad vy

vigilancia.

En cuanto al entorno monumental y a la complementariedad entre los locales de ocio, servicios y venta es
baja también la puntuacidn obtenida, el entorno urbano/comercial segin los comerciantes no invita a la

compra, en estos items es necesario actuar con un plan global de accion.
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3. ENCUESTA GENERAL DE COMERCIOS DE CALANDA @

3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Facilidad de aparcamiento 2,15
Accesibilidad de transporte publico. 1

Accesibilidad de transporte privado 2,51
Iluminacién 3,09
Zonas peatonales 2,77
Seguridad/vigilancia 2,62
Monumentos/ Elementos de atraccion turistica 2,88
Intensidad tréfico rodado 2,72
Espacios de descanso y esparcimiento. 2,90
Estado de las edificaciones 2,79
Zonas de carga y descarga 1,97
Recogida de residuos 2,89
Limpieza. 2,90
Amplitud de aceras. 2,37
Complementariedad comercios-locales de ocio. 1,46
Calidad en los productos. 3,76
Variedad de la oferta y otros servicios. 3,04
Sefializacidn existente. 2,85

Unidad: Puntuacion media sobre una escala del a 5. Siendo 1: Muy deficiente y 5: Muy suficiente
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3. ENCUESTA GENERAL DE COMERCIOS DE CALANDA @

3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

De otro lado con idéntica escala de valoracidn, se ha procedido a calificar diferentes aspectos de la oferta
existente en el centro de Calanda y de diferentes factores de tipo comercial.

En concreto el comerciante cree que es baja la oferta cultural y de entretenimiento en la zona comercial,
con una puntuacion muy baja, lo que refleja que no se desarrollan acciones ludicas que conviertan a la
zona comercial en un polo de atraccidn de ocio. La puntuacién en los aspectos relacionados con su oferta
comercial, atencion al cliente y profesionalidad es alta.

Oferta gastrondmica. 2,77
Oferta de bares, restaurantes, cafeterias. 3,5
Oferta cultural. 3,23
Entretenimiento y diversion. 2,23
Nivel de precios. 3,15
Higiene y limpieza. 3,79
Grado de asociacionismo. 1,74
Atencidn al cliente. 3,61
Profesionalidad. 3,56
Calidad de los productos 3,75
Variedad de la oferta y otros servicios 2,86

Unidad: Puntuacién media sobre una escala del a'5. Siendo 1: Muy deficiente y 5: Muy suficiente
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Podemos decir sin lugar a dudas que la mayor preocupacion de los comerciantes es la competencia de las
nuevas formulas de venta (grandes superficies, hipermercados, etc.) y la competencia desleal. En la
siguiente relacion podemos observar como se distancian de las otras, solo siendo seguidas por la escasez de
demanda interior, que puede estar motivada tanto por un poder adquisitivo menor o bien por una marcha
de los clientes potenciales a los polos comerciales de nueva implantacidon (Grandes superficies y Centros

Comerciales).

Esta preocupacion es el reflejo de un modelo comercial que ya esta consolidado, que favorece la oferta
concentrada en un Unico espacio comercial, y que ofrece una variedad de productos mas amplia que la del
pegueio comercio y unas promociones y rebajas que superan muchas veces la capacidad de respuesta del

pequefio comercio.

El comercio tradicional ha de disefiar formulas que combinen lo mejor de la oferta comercial de estos
nuevos canales de distribucion y venta, y ademas ofrecer alternativas a esos espacios, como son un entorno
comercial que promueva el ocio de todo tipo, cultural, lidico o simplemente, que vuelva a hacer del casco

urbano y del centro de la ciudad el lugar de reunion de los ciudadanos.
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Ns/Nc
Otros
La seguridad ciudadana
Comercio diseminado y deslocalizado
Escasez de demanda interior
las cargas financieras
el precio del suelo
la competencia desleal
las grandes uperficies

incremento de la competencia

31%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

$
Muiltiples respuestas
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

También se ha preguntado a los comerciantes sobre si

. , . . NS/NC
ellos mismos deberian realizar cambios en los 3.19%

SI

establecimientos y que tipo de actuaciones serian de su 43.62%

competencia para mejorar la actividad comercial del NO

53,19%
centro.

La necesidad de cambio es percibida como necesaria por
el 49% de los comerciantes, y el 37% no cree necesario
realizar cambios en su negocio o en el entorno. Calanda

por tanto tiene un comercio con predisposicion al 28.00%

. . ., Poco necesario
camblo, ya Se€a por propla percepcion de que es

necesario “refundar” el negocio, bien porque el propio ;... e necesario

mercado le estda empujando a ello. 53,00%

. s . . . . Muy necesario
Esto también se refleja en la inmediatez del mismo, pues 19%

el 66% considera que es muy o bastante necesario 0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%

realizar estos cambios.
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

En cuanto a los cambios mas necesarios y acorde a las respuestas anteriormente mostradas por los
comerciantes, fomentar el asociacionismo es uno de los cambios estructurales mas urgentes para los
comerciantes de Calanda, asimismo potenciar la formacion de los empleados y propietarios de los
comercios, y dotar de una mayor oferta cultural y comercial, son percibidas como aquellas actuaciones

mas necesarias para el comercio de Calanda.

En general percibimos que el comercio de Calanda adolece de los problemas que caracterizan al pequefio
comercio a nivel nacional, en concreto el bajo nivel de asociacionismo es un factor clave para la

consecucidon de mejoras en su situacion.

La formacién asimismo es también un pilar fundamental en el comercio, el comerciante y los empleados
que atienden un comercio han de estar suficientemente preparados y conocer las nuevas técnicas de
comercializacion y venta, formulas que ya han adoptado la competencia como las grandes superficies e

Hipermercados.

Campaias de promocién, modernizar locales y mejorar los servicios no son percibidos como cambios

necesarios y urgentes con respecto a los anteriormente citados.
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Potenciar mayor oferta hosteleria y alojamiento.

Potenciar mayor oferta comercial

Potenciar la formacién

Mayor dotacion de locales de ocio

Mayor profesionalizacion

Mayor dotacion de oferta cultural

Mayor grado de asociacionismo

Mas y mejores sernvicios al consumidorQ

Organizar campafias de promocién 69%

TIPOS DE CAMBIOS Y GRADOS DE URGENCIA

56%
\ \ \ \

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Modernizar los locales

‘l Muy urgente @ Bastante urgente B Poco urgente O NS/NC
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3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Ademas hemos propuesto a los entrevistados que nos dieran su valoracidn sobre la importancia de efectuar
diversas acciones habituales en las iniciativas de este tipo de proyectos y que supondrian un beneficio al
comercio de la zona centro, encontrando en términos generales con una actitud favorable al
emprendimiento de las mismas, destacandose cuatro por encima del valor de media 3:

Uniformidad de horarios comerciales.
Representacion unitaria ante las administraciones
Intervencidn en las actuaciones municipales.

Desarrollo de acciones al servicio del consumidor.

Acciones de promocidn y publicidad conjuntas

Uniformidad de horarios comerciales

Contratacion de servicios comunes

Compras comunes de material.

Representacion unitaria ante las administraciones

Intervencion en las actuaciones municipales

Desarrollo de acciones al servicio del consumidor

Elaboraciéon de una tarjeta descuento comun

Promocién de una tarjeta bancaria comun
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3. ENCUESTA GENERAL DE COMERCIOS DECALANDA _________________J

3.3. Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

También se ha preguntado a los entrevistados si considera que hay polos de competencia directa de
su establecimiento dando el resultado de un 71 % ha contestado positivamente a la pregunta, en
cambio solo el 23% considera que no tiene polos comerciales que sean competencia directa de sus
comercios.

En cuanto a los polos, Alcafiz y los Hipermercados y Supermercados son la competencia directa,
pero es destacable la fuerte presencia de la competencia de Alcafiiz como polo comercial, lo que
provoca evasion del gasto no solo del casco urbano, sino de la propia ciudad de Calanda.

Andorra
Alcorisa
Zaragoza
Teruel
Alcafiiz 98%
0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%
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3. ENCUESTA GENERAL DE COMERCIOS DECALANDA _________________J

3.3.Tipologia y caracteristicas de los comercios y sus titulares

Los acciones que aportarian ventajas competitivas frente a los polos comerciales y las grandes y
medianas superficies son, de manera destacada, la oferta concentrada, la oferta y amplitud de la
oferta y la flexibilidad de los horarios.

Todas estas son ventajas y valor afadido que los polos de competencia y grandes superficies ya

ofrecen a los cl NS/NC

Otros

Amplitud y variedad de la oferta

Calidad de los productos ofertados
Oferta concentrada en un Gnico espacio 63%
Comodidad en la compra
Flexibilidad de horarios

Tarjetas de compra y fidelizacion

Ofertas y promociones

Atencion al cliente

Precios economicos y facilidades de compra 30%

0% 20% 40% 60%
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4. Percepcion del Cliente frente al Comerciante
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4 percepcion et cuente rrente aLcovereante IR

A grandes rasgos la opinidn de los clientes frente al comerciante es muy dispar, existiendo grandes
divergencias en lo relativo a la adaptacion del comercio de Calanda a las nuevas realidades de
venta y comercializacidon de productos.

Frente a una queja generalizada por parte del cliente de oferta deficiente, ausencia de promociones
Yy precios poco economicos, los comerciantes no ven necesario la introduccién de cambios en las
técnicas de venta y en la oferta del comercio.

Podemos deducir que el comerciante atribuye en su mayor parte la mala situacion del comercio a
causas externas, en particular a la competencia de otros polos comerciales y a un descenso en la
capacidad de pago y compra de los clientes de Calanda.

Por el contrario los usuarios del comercio de Calanda opinan que es necesario que el comercio de
Calanda adapte tanto su oferta como su forma de comercializacion a los nuevos tiempos (horarios,
politicas de precios, promociones, etc).

En cuanto a lo relativo a la importancia de Alcafiz y Zaragoza en materia de consumo, podemos
concluir que ambos son conscientes de |la importancia de estos dos polos, el comerciante lo afirma
claramente al ser preguntado y el cliente refleja esta realidad al estudiar los habitos de compra,
donde podemos observar la pujanza comercial de estas dos ciudades.

LYl puaviocaoecomercocauanoa | 6
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Disminuir esa brecha perceptiva entre el cliente y el comerciante tendra como consecuencia una

potenciacién del comercio de Calanda, ya que tanto uno como otro habra satisfecho las demandas

mostradas en el estudio.

Como puede observarse la percepcién
de los clientes de Calanda
respecto de los Comerciantes es
positiva, resultando de 15 item
consultados, solo cuatro por debajo
de los 2,5 puntos, que son:

v’ Variedad de la OFERTA
v Regalos y Promociones
v Diversidad en la oferta

v" Entretenimiento

Variedad en la oferta
Calidad en los productos
Regalos y promociones
Diversidad en la Of.
Pago y financiacion
Horarios
Escaparatismo

Att. al cliente

Post Venta

Higiene y Limp.
Precios
Entretenimiento

Of. cultural

Of. Hosteleria

Of. gastronémica

3,67

3,49

3,61
3,57
3,54

4,5

| 4




5. Encuesta de Usuarios de Otras Poblaciones
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5. ENCUESTA DE USUARIOS DE OTRAS POBLACIONES

5.1. Ficha técnica de la Encuesta

UNIVERSO Y AMBITO
e Clientes del comercio de Calanda y zonas limitrofes.

TAMANO MUESTRAL
e La muestra contiene 73 unidades o entrevistas

MARGEN DE ERROR ESTADISTICO

e El numero de encuestas realizadas permite operar para datos globales con un
margen de error estadistico de + 10% dentro del intervalo de confianza del 95,5%
equivalente a dos veces la desviacion estandar (2 sigma)

TIPO DE ENTREVISTA
e La entrevista se ha realizado personalmente, mediante cuestionario estructurado.

VERIFICACION DE LA ENCUESTA
e El control de Calidad de Eurdesa ha inspeccionado un 20% de las encuestas de cada
entrevistador y ruta.

TRATAMIENTO DE DATOS
e La tabulacion informatica de los datos se ha realizado por los técnicos de Eurdesa.

cor
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5.2. Introduccion e

El Plan Local de Comercio de Calanda o PLC consiste en una propuesta de mejora de la
competitividad del comercio de Calanda, para realizarla es necesario conocer la opinién tanto del

cliente como de los comerciantes acerca de diversos aspectos de la oferta comercial de Calanda.

Las conclusiones de este estudio por tanto serviran para el diseifio del futuro PLC, por tanto es de
gran importancia tener un conocimiento fiel y exhaustivo del comercio de Calanda. Las conclusiones
de este estudio sobre comportamientos y habitos de compra de los clientes nos daran las claves

para mejorar el comercio y dinamizarlo.

Los items que se han estudiado son muy diversos, desde los datos bdsicos referentes a las
caracteristicas de la poblacidon, hasta los que se refieren a los aspectos concretos de la compra,
como horarios, tipo de productos y localizacion de la compra. Por ultimo incluimos dos apartados
sobre la opinion que los clientes tienen acerca de la oferta comercial y sobre el entorno urbano

donde se ubica el comercio de Calanda.
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5.2. Introduccidn y consideraciones previas.

El total de cuestionarios ha sido de 73, obtenidos en poblaciones préoximas a Calanda, realizados

en entrevista personal individual, los items tabulados son:

® Procedencia cliente.

Frecuencia de la compra. (B. Ocasionales/B.

Cotidianos).

e Edad. * Localizacién de la compra. (B.
Ocasionales/B. Cotidianos).

e Sexo. e Desplazamiento para compra.

¢ Nivel de Estudios.

Porcentaje de compra segun Localidad.

e Habitos de compra del cliente. (B.

Valor anadido de la compra en Calanda.

Ocasionales/B. Cotidianos).

e Horario de compra. (B. Ocasionales/B.

Cotidianos).

Caracteristicas Oferta comercial.

e Dias de compra. (B. Ocasionales/B.

Cotidianos).

Caracteristicas del Entorno Urbano.
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5.2. Introduccidn y consideraciones previas.

El disefio y elaboracion del cuestionario realizado por EURDESA ha contado en todo momento con la
supervision y mejora de los comerciantes de Calanda, asi como de la Camara de Comercio de Teruel y
de distintas Asociaciones de comerciantes. Debido a esto hemos diferenciando entre Bienes
ocasionales y Bienes cotidianos, lo que nos permitira establecer una dptima visidén de la especializacion
del comercio de Calanda segun la satisfaccion del cliente, ya sea en bienes de primera necesidad o en
bienes ocasionales.

= = Q: *—
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5.3. Resultados de la encuesta —

P.01. Las poblaciones con mayor presencia son Alcafiz y Alcorisa, por tanto contamos con la opinién
mayoritaria de residentes en el polo comercial que supone una mayor competencia para Calanda. El
resto de poblaciones y de las comarcas origen de los encuestados nos permiten contar con una
diversidad geografica de procedencia de clientes dptima para obtener unos resultados correctos.

B 1. Residente Bajo Aragdn @ 2. Alcafiz
W 3. Alcorisa W 4. Andorra
Wm5. Foz 6. Mataflana

7
; 24

6 1

20

10 CALANDA
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5.3. Resultados de la encuesta

—

P 02. El 41% de los encuestados se concentra en el intervalo de 55 afios, este segmento de poblacidn es
siempre el mas conservador en cuanto a la compra, bien sea de bienes ocasionales o de cotidianos. De
acuerdo a esta distribucion de edades y anticipandonos a los resultados finales este cliente necesita de una
fuerte motivacion para desplazarse a realizar la compra, por tanto la apuesta comercial de Calanda ha de
contar con una oferta atractiva y una atencidon cuidada para convertirse en un polo comercial que pueda
hacer frente a la dura competencia de Alcafiiz y Zaragoza, poblaciones que vuelven a aparecer en este
estudio como referentes para los consumidores de Calanda y de las poblaciones limitrofes.

G.02. EDAD DEL CLIENTE

55 0 mas

46-55

36-45

26-35

19-25

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% |
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5.3. Resultados de la encuesta

P03. En cuanto al sexo del cliente el 86% de los encuestados son mujeres, la estructura de edad es similar a
la existente para la totalidad, no destacando ningun intervalo de edad por sexos. El cuadro refleja los habitos
de compra que se encuentran también en el estudio realizado para los encuestados en Calanda, esto nos

permite realizar un correcto paralelismo con los datos obtenidos en el estudio de clientes residentes en
Calanda.

G.03. SEXO DEL CLIENTE

Mujer

Hombre

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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5.3. Resultados de la encuesta

PO4. Nivel de Estudios. El 51% de los clientes encuestados en otras poblaciones poseen formacién
secundaria o universitaria, un porcentaje bastante alto y muy similar al obtenido en los encuestados en
Calanda, este dato nos aporta una fotografia de un cliente con un nivel de formacién medio-alto. Un cliente
por tanto con capacidad para ser objeto de nuevas técnicas de comercializacion y marketing, ademas de ser
un cliente con un perfil de destinatario de producto determinado (oferta de servicios y productos
culturales-ocio-entretenimiento, etc.

15% 5%

29%

[ Sin estudios @ Primarios W Secundarios O Universitarios
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5.3. Resultados de la encuesta -

PO5 a. Habitos de compra.

Ocasionales: Con un porcentaje superior la compra de estos bienes se dedica a la reposicidn o sustitucion de
bienes. En este caso si observamos que estos bienes son también adquiridos para un consumo diario o
inmediato, algo légico dado el tipo del producto del que se trata, de consumo puntual.

Preguntas con respuestas multiples

100% -
90% -
80% -
70% -
60% n

50% 1 ]

40% 1~ A 25%,
0

30% "+ 22%

11%
20% - X 5%
v ) e

0% T T T
Reposicion Almacenaje Diaria Urgencia Inmediata
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5.3. Resultados de la encuesta -

P.05 b. Hdbitos de compra.

Cotidianos. La compra de estos bienes se realiza principalmente para satisfacer una necesidad de reposicion
o bien para un consumo diario. A diferencia de los productos ocasionales la compra de este tipo de
productos tiene un caracter diario, por lo que sumado a la compra inmediata lo convierte en un producto
con una necesidad de satisfaccién muy elevada.

Preguntas con respuestas multiples

100% -
90% -
80% -
70% -
60%
50% -
40% -
30% -
20%
10% -

0%

32% 26%

14%

Reposicion Almacenaje Diaria Urgencia Inmediata
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5.3. Resultados de la encuesta

P06. Horario de compra. En ambos casos el horario preferido para la compra es por las mafianas, siempre
detras de la opcion de “indistinto”, directamente relacionado con la distribucion de edades, esta
preferencia de horarios de compra tiene una de sus explicaciones en la mayor disponibilidad de horarios

para efectuar su compra, sobre todo por las mafanas. El resultado es muy similar en cuanto a bienes
ocasionales y bienes cotidianos.

46%

=

O Manfnanas | Tardes [ | Indistinto o Marfianas O Tardes O Indistinto
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5.3. Resultados de la encuesta

P 07 a-b. Dias de compra. Acorde los nuevos modelos de compra los bienes ocasionales son aquellos en los

gue la compra se concentra en los fines de semana, en este caso especialmente el viernes, en ambos casos
la compra en domingo es residual. No observamos diferencias notables en la distribucion de las compras a lo
largo de la semana, siendo el rasgo determinante la presencia de dos “picos” de compra, que corresponden
al martes y al viernes y sabados, estos dias concentran la compra semanal.

Preguntas con respuestas multiples

Domingo ) 0%
Sabado
Viernes 0

Jueves %

Miercoles 13%

Martes 14%

Lunes 1%

Ns/Nc

22%

47%

0% 20%

=

0 2

40%

60%

80%

100%

Domingo
Sabado
Viernes

Jueves

Miercoles |

Martes |

Lunes

Ns/Nc

1%

7%
10%

12%
3%

20%

45%
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5.3. Resultados de la encuesta e

P 08 a-b. Analizando la frecuencia de compra por parte del cliente de otras poblaciones, el dato de compra
de bienes ocasionales cotidianos, que en este caso es el mismo, nos aporta un dato que ya permite extraer
conclusiones de este estudio sectorial en cuanto a la procedencia del cliente. Unicamente un 14% de los
encuestados efectua algun tipo de compra de bienes en Calanda, y salvo esta frecuencia, no se realizan mas
compras en Calanda, por tanto el comercio de Calanda es percibido como un comercio ocasional, para
situaciones puntuales y que en ningun caso ha fidelizado al cliente de fuera de Calanda, la compra repetitiva
no tiene cabida para estos clientes.

1 ) 0,
Nueve-diez ’ 0% Nueve-diez ’ 0%
) ) 0,
Siete-ocho ’ B Siete-ocho ’ e
i i ’ o . _ ’ 0%
Cinco-seis Cinco-seis
’ 0% ’ 0%
Tres-cuatro Tres-cuatro
i 14% i 14%
Una-dos Una-dos
Ns/Nc 80" Ns/Nc 807
0% 26% 46% 66% 86% 106% 0% 26% 46% 66% 86% 106%
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5.3. Resultados de la encuesta e

P 09 a-b. Los bienes ocasionales son adquiridos preferentemente en Alcafiiz, como segundo lugar de compras
aparece Alcorisa y Zaragoza. La importancia de Alcafiiz como polo de comercial y destino de la evasion del
gasto de clientes de Calanda es mayor aqui que en el estudio de los clientes procedentes de Calanda, ldgico al
ser no residentes en esta poblacion. Por este motivo ademas de resefiar a Alcaiiz y Alcorisa como polo
comercial preferente, lo que significa que el comercio de Alcafiz si consigue una fidelizacion de clientes,
aparece Zaragoza como polo comercial alternativo con una presencia a considerar en la compra de bienes
ocasionales.

Preguntc

Zaragoza
Valjunquera
Matafiana

Foz

Caspe
Andorra 22%

Alcorisa 29%

Resto municipios Bajo Aragoén

L 2

Alcafiz 8205 )

Calandai_ 11% ‘ ‘
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5.3. Resultados de la encuesta e

P 09 a-b. Los resultados obtenidos en lo referido a bienes cotidianos son similares a los conseguidos par la
compra de bienes ocasionales, vuelve a aparecer Alcaiiz y Zaragoza, en este caso la presencia de Zaragoza
es mayor, con un 32%. Por tanto nos reafirmamos en la anterior conclusidon antes sugerida, el comercio de
Alcaiiz da una correcta respuesta a la demanda de sus clientes, con una correcta de fidelacién, esto se
traduce en una compra repetitiva y continuada. La presencia de Zaragoza se consolida en la compra de este
tipo de productos.

Preguntas con respuestas multiples

Zaragoza
Valjunquera
Matafiana

Foz

Caspe

Andorra

Alcorisa

Resto municipios Bajo Aragén 3%

Alcafiz 790

Calanda_ 11%
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5.3. Resultados de la encuesta

—

P 10. Desplazamiento. Un alto porcentaje esta dispuesto a salir de su poblaciéon, aunque en menor grado
gue los encuestados de Calanda, ya sean de bienes ocasionales o de bienes cotidianos. En cuanto a la
distancia media a la que se desplazarian es de 75,75 km, esta cifra también es inferior a la obtenida en las
conclusiones de clientes de Calanda, observamos un cliente por tanto con una predisposicidon a desplazarse,
pero en menor medida que el cliente de Calanda.

G.10. DESPLAZAMIENTO

asSi l No

2
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5.3. Resultados de la encuesta

P 11, 12 y 13. Distribucidon geografica de las compras. El siguiente cuadro ayudara a comprender mejor el
perfil de la compra de los encuestados. El comercio de Calanda pasa en este caso a un segundo plano. En los
resultados obtenidos en la distribucidon segun el bien o servicio adquirido Calanda no supera en ningun caso
el 15% de compra, por lo que nos reafirmamos en las conclusiones ya presentadas, el comercio de Calanda
no responde a la demanda de los clientes procedentes de otras poblaciones, los porcentajes detallados

ofrecen una fotografia de un comercio residual para compra “sobrevenida” o circunstancial.

Por tanto es necesario hacer una reflexion acerca de la oferta del comercio de Calanda en todos los sectores,
para detectar las carencias y asi conseguir hacer atractivo el comercio de Calanda para los clientes de zonas
limitrofes, para ello es necesario realizar una oferta atractiva, que redna un comercio que satisfaga estas
necesidades y convertir a Calanda en un polo comercial de ocio, ya que el ocio es ya un elemento inseparable
del proceso de la compra.

Es aconsejable por tanto para hacer competencia a los polos comerciales de Alcafiiz, y de Zaragoza, estudiar
el tipo de producto ofertado, el escaparatismo y la atencién al cliente que el comercio de Calanda presta a los

clientes, con el fin de adaptarlo a las nuevas formas de comercializacion y venta.
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5.3. Resultados de la encuesta. P 11, 12 y 13. Distribucidon geografica de las compras.

@ Calanda W Alcaniz JOtros

Otros ‘ 46
Hosteleria y Alojamiento ‘56
Servicios profesionales ‘ 53
Muebles ‘ 52
Servicios Financieros y Corredurias ‘ 54
Servicios y Ocio 57
Papeleria y Libreria ‘55
Menaje y hogar ‘ 51
Electrodomesticos y Electronica ‘ 51
Textil y complementos ‘ 47
Alimentacion y limpieza 42
o% 16% 26% 36% 46% 56% 66% 76% 86% 96% 100%
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5.3. Resultados de la encuesta .

P 13. En cuanto a las compras efectuadas en otros polos comerciales el destino preferido es Zaragoza,
después de Alcaiiiz, el segundo polo es Alcorisa. Los otros polos comerciales resefnados son meramente
testimoniales, salvo Andorra, se reafirma en este caso la presencia de Zaragoza como el segundo polo
comercial tras Alcaiiz, que se reafirma en el polo comercial referente en la comarca de Calanda y

proximidades.

l 8
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5.3. Resultados de la encuesta

P 14. Los precios economicos, la oferta concentrada y las ofertas y promociones son los aspectos que
consideran los clientes muy importantes a la hora de decidir la compra en un lugar u otro. Pero como
podemos comprobar es la oferta concentrada lo mds demandado por los clientes de fuera de Calanda, esto
también va unido a las ofertas y promociones. A pesar de todo es necesario resefar el alto porcentaje de
otros, sin definir, debido en gran parte a que el comercio de Calanda es un desconocido para los clientes de
fuera de Calanda.

Preguntas con respuestas multiples

Otros 50%

Oferta Concentrada ] 28%

Comodidad enlacompra [ 15%
Flexibilidad de Horarios ] 6%

Tarjetas de compra yfidelizacion [l 5%

Ofertas y promociones ] 27%

Atencion al cliente | 0%

Precios Econémicos — 22%
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5.3. Resultados de la encuesta. P.15. Oferta Comercial y de Servicios.

Variedad en la oferta
Calidad en los productos
Regalos y promociones
Diversidad en la Of.
Pago y financiacion
Horarios
Escaparatismo
Att. al cliente
Post Venta
Higiene y Limp.
Precios
Entretenimiento

Of. cultural

Of. Hosteleria

Of. gastronémica

G.15. OFERTA COMERCIAL Y SERVICIOS
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5.3. Resultados de la encuesta -

P 15. Es necesario hacer constar que en lo referente al analisis tanto de la oferta comercial como de la
situacidon urbanistica, solo 15 y 8 encuestados han contestado a este apartado, sin duda alguna el
conocimiento de Calanda es bajo entre las poblaciones préximas, o bien no tienen los referentes e

informacion necesaria para valorar el entorno y todo lo que rodea a la compra.

Una vez hemos tenido en cuenta esta salvedad, el cliente del comercio de Calanda percibe que el comercio
de Calanda tiene carencias en lo referente a la oferta existente, regalos y promociones y por ultimo también
precios. Podemos extraer que es necesario potenciar todo lo relacionado con el marketing y comunicacién

de los comercios para mostrar una oferta atractiva y econémica.

Este proceso de comunicacion por supuesto ha de ir precedido de un cambio estructural a medio-largo plazo
del comercio de Calanda, para adaptarse a la nueva realidad de la venta y de las técnicas de fidelizacion,

para conseguir la atenciéon y compra del cliente no residente en Calanda.
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5.3. Resultados de la encuesta. P. 16. Situacion Urbanistica de Calanda
G.16. OPINION ASPECTOS URBANISTICOS

Senfalizacion existente 2,5
Escasez de locales
Complementaridad comercios
Amplitud de aceras 3,5

Limpieza

Recogida de residuos

Zonas de carga y descarga

Estado de las edificaciones 4,75
Espacios de descanso y esparcimiento
Intensidad trafico rodado 2,5

Monumentos 4,37

Seguridad / Vigilancia 1,62
Zonas peatonales 3
lluminacién 15

Accesibilidad del T. privado 2,75

Accesibilidad del T. publico 1,25

Facilidad de aparcamiento 2,62
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5.3. Resultados de la encuesta

P 16. En lo relativo a la valoracidn y percepcidn del entorno por parte de los clientes no residentes en
Calanda, y volviendo a remarcar que pocos han mostrado una opinion acerca de los aspectos
urbanisticos, los valores peor puntuados tienen relacidon directa con el comercio y la oferta de

servicios y ocio de Calanda.

El estado de las edificaciones y la monumentalidad del entorno esta muy bien puntuada por el cliente
procedente de fuera de Calanda. La amplitud de aceras y las zonas puntuales logran un aprobado,

mientras que el resto de valores la puntuacién baja del 2,5.

El valor a tener en cuenta y que nos servira a la hora de redefinir el marco comercial de Calanda es la
baja puntuacion obtenida en cuanto a complementariedad de comercios, que indica una oferta
comercial poco unificada y que no da respuesta al amplio arco de necesidades que los clientes
demandan. Como ya se ha comentado anteriormente el comercio de Calanda no es atractivo para el
cliente no residente en Calanda entre otros motivos por no tener una variedad en la oferta de
productos y servicios, lo que hace que estos busquen satisfacer esa necesidad en polos comerciales

como Alcafiz o Zaragoza, con una oferta homogénea y variada.
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6. Situacion Urbanistica Actual
Referida al Comercio
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Zonificacion

- Casco antiguo

Nueva areas residenciales, construidas o previstas

. Areasindustriaes
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Implantacién comercial 1

Establecimientos

Principales espacios comerciales
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Implantacién comercial 2

El comercio de Calanda se concentra entomo a dos ambitos diferentes claramente definidos. Una zona especializada en el cliente de paso, dispuesta a lo |argo de la camretera
CN-420 con actividad fundamentaimente hostelera y de venta de productos tradicionales de |a regidn y una zona da comercio destinado al consumo intemo, concentrado a lo largo
del eja que forman la calle Ramén y Cajal, la calle S. Miguel, |a plaza de Espafia y la calle Mayor, y casi oculta para el trafico de paso por las cammeteras.
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Estructura urbana. Calidad del espacio urbano y la edificacion

EL CASCO ANTIGUO. Edificacién consolidada y homogenea ambiental y tipologicamente. Concentra los edificos de mayor interes. Tejido rico y complejo, numerosos espacios que
con un adecuada urbanizacién contribuirian a la estructuracién del nucleo. Las actuaciones recientes de reurbanizacion mesultan muy adecuadas. No se observa una excesiva
invasién visual del automovil.




PLAN DE EQUIPAMIENTO COMERCIAL DE CALANDA

Estructura urbana. Calidad del espacio urbano y la edificacién

LA TRAVESIA DE LA CN-420. Presenta el aspecto tlpico de las travesias urbanas. Espacios no consoliaddos por la edificacién, falta de homogeneidad, preponderancia del espacio
del vehiculo, urbanizacién descuidadea. Atrae al comercio de servicio & |a carretera, pero no supone un espacio grato para el soporte del comercio de proximidad.
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Estructura urbana. Movilidad y estacionamientos.

El viario principal lo constituyen las cameteras que afraviesan el
nicleo y que actuan como colectores principales del trafico intemo.
Desde estos se accede a |as areas interiores, fundamentalmente
por las calles Mayor y Ramén y Cajal.

Las principales éreas de aparcamiento se sitan en las
confluencias de la cametera nacional 420 y la avenida de Andorra,
punto que permite un acceso directo al area comercial central, y
entomo a |a misma, espacios provisionales poco ordenados y con
una urbanizacién descuidada.

Viario principal

Areas tle estacionamiento
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Estructura urbana. Accesos

La travesia no presnta ninguna discontinuidad que obligue a la reduccion de la velocidad o Invite a la parada. Incluso los atractivos culturales apenas se Indican. No se Informa ds las

éreas de aparcamiento con anticipacién. La informacién sobre la actividad comerciald el niicleo es minima, nada informa de la existencia de un eje comercial interior. Este no se
asoma a la camretera mostrando su presencia, no se diferencia del resto de las calles que se abren a la carretera.
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Urbanizacién y mobiliario. Pavimentacién

Muy adecuada la reciente actuacién en la Plaza de Espafia y la calle S. Miguel. Serfa deseable su continuidad a lo largo del eje comercial interior. Y con el tiempo a los espacios con
posibilidad de estructurar y ampliar el &rea comercial. La urbanizacién de la travesia, en cambio, presenta aceras estrechas y una pavimentacién anodina que contribuye a |a falta de
caracter del espacio.
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PLAN DE EQUIPAMIENTO COMERCIAL DE CALANDA

Urbanizacion y mobiliario. Mobiliario e iluminacién

La zona central recientemente renovada presnta una muy adecuada eleccién y disposicién del mobiliario. Modelo a extender por el sje central. En la traves(a, mobiliario funcional que
contribuye a la falta de caracter de este espacio. Se mantiene una escasa presancia de contenedores en las &reas mas significadas.
En el casce iluminacién homogenea y adecuada. En |a travesia solo iluminacién genaral, sin reforzar ni diferenciar la iluminacién de las aceras.
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Propuestas. Avance

T ' Msjora ambiental dreas de comercio tradicional




7. Piramide Poblacional

S
o
ok
: ~—
-
.
=
.
=%




7.1. Padron actual de Calanda (aino 2006)

Piramide Poblacional Calanda (afio 2006) — Porcentajes sobre el total de poblaciéon

85y mdas
Los ultimos datos demograficos | 80-84
: 7579
existentes y que corresponden a | 2074
la revision del Padron de 2006 GraF
0-64
reflejan que la poblacion de _ 55-59
_ 50-54
Calanda es de 3.709 habitantes, ' 4549
' 40-44
de los que 1.893 son varones y
3539
1.816 son mujeres. | 30-34
2529
Segun grupos quinquenales de _ ‘ 20-24
1519
edad los resultados para el I 1014
I ' 0509
municipio de Calanda son los que s
pueden apreciarse en el grafico 5% 4% 3% 2% 1% 0% 1% 2% 3% 4% 5%
adjunto. Muier ©Hombre

Fuente INE: explotacion del Padrén municipal de-Habitantes 2006
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7.2. Distribucion actual de Poblacion por Sexo y Edad (aiio 2006)

05-09 144 67 77
10-14 163 79 84
15-19 211 108 103
20-24 247 145 102
25-29 272 158 114
30-34 285 163 122
35-39 294 147 147
40-44 297 152 145
45-49 257 134 123
50-54 235 125 110
55-59 197 110 87
60-64 161 80 81
65-69 165 69 96
70-74 230 100 130
75-79 184 105 79
80-84 129 55 74
85y mas 94 31 63
Total general 3.709 1.893 1.816
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8. Proyeccion Balance Comercial
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Introduccion

El principal objetivo perseguido con la estimacidon del Balance Comercial es conocer la cantidad
total del gasto de la poblacién de Calanda que anualmente se destina a realizar compras en la

propia localidad y cuanto se destina a compras en otras localidades.

Fuentes utilizadas

Los datos en los se ha basado la estimacidn, obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica son los

siguientes:

=  Gasto medio anual por hogar en municipios de la Comunidad Autonoma de Aragon.
= Distribucion porcentual de dicho gasto por grupos de gasto.

= Numero de hogares existentes en Calanda.

= |PCde la provincia de Teruel

Por otra parte se han utilizado en la estimacidn los siguientes datos obtenidos en |la encuesta

realizada:
=  Distribucion de las compras realizadas de la poblacion de Calanda por grupo de gasto y
localidad de la compra.
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Metodologia

Para conocer el gasto medio anual por hogar en Calanda se ha tomado como base el importe medio en

poblaciones de la Comunidad Aragonesa (24.109€).

Puesto que esta cifra corresponde a las ultimas estimaciones del INE y que datan de 2004, se ha aplicado
un incremento del 6.1 % que corresponde al IPC de la provincia de Teruel correspondiente al periodo

(Diciembre 2004 — Diciembre 2006).

A este gasto medio por hogar de 25.579,84 € se ha eliminado el 47.90% que corresponde a gastos
destinados a conceptos como salud, comunicaciones, transporte, suministros o ensefianza. Servicios que
no son objeto de estudio en este analisis ya que por regla general no existe opcidn de contratarlos en

distintas localidades.

Una vez aplicadas las correcciones anteriores se obtiene un gasto medio anual por hogar en Calanda de
13.327,10 €. Multiplicando dicha cifra por el nimero de hogares actual de Calanda (1.354) se obtiene un
gasto total anual de 18.040.220 € (Se debe tener en cuenta que este importe corresponde Unicamente a

los productos y servicios objeto que son objeto de estudio en este proyecto).
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Metodologia
La ultima etapa consiste en aplicar sobre dicha cifra general los porcentajes de distribucidon de gasto
por grupos de compras y, una vez conocido el importe destinado a cada grupo, aplicar las

estimaciones recogidas en las encuestas sobre la distribucidon de cada grupo de compras en las tres

zonas geograficas posibles.

.
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Hipotesis —
A continuacidon se reflejan las diferentes hipoétesis que han sido consideradas para alcanzar las
estimaciones finales del presente estudio:

Distribucion de gasto en los hogares:

El siguiente grafico refleja la distribucion del gasto en un hogar de Calanda en los conceptos
considerados en este estudio, es decir, el gasto total familiar menos los gastos por salud,

comunicaciones, transporte, suministros o ensefianza

Otros
bienesy
servicios;

10,69%

Hosteleria; 18,87%

Ocio; 12,15%
\
/ Articulosde |
- vestiry Mobilicrio y
calzado; | €quipamiento
13,67% | para el hogar;
814% 4

. v x : |
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Estimaciones (2007)

Los siguientes datos corresponden a la distribucidon del gasto por grupos de compra y lugar de

0 2

r3
- Y

=

adquisicion.
GRUPOS DE COMPRAS Calanda Alcaiiiz Otros TOTAL
Alimentacidon 2.961.103 3.158.510 460.616 6.580.230
Mobiliario y equipamiento para el hogar 976.506 323.055 168.869 1.468.430
Articulos de vestir y calzado 665.781 863.049 937.025 2.465.855
Ocio 1.644.192 394.606 153.458 2.192.256
Hosteleria 1.497.937 1.123.453 783.013 3.404.403
Otros bienes y servicios 1.138.137 511.197 279.712 1.929.046
TOTALES 8.883.657 6.373.870 2.782.693  18.040.219

-
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Distribucion de gasto en los de los habitantes de Calanda por localizacion y tipo de
gasto:

El siguiente grafico refleja la distribucion de los tipos de gasto de un hogar de Calanda considerados en
este estudio por la localizacidon geografica de la compra (Calanca, Alcafiiz y otras localidades). Estos

datos han sido obtenidos de las encuestas realizadas en Calanda.

TOTALES
Otros bienesy servicios | . | .

Hosteleria - ] m— -
l " Calanda

QOcio | | | |

Articulos de vestiry calzado
~10tros

Mobiliarioy equipamiento para... | | . |

)
|
)
)
; “1 Alcaniz
)
)
i

Alimentacion D - ~ .

| I ] ] ] 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

|
mag M' ﬁi PLAN LOCAL DE COMERCIO CALANDA




|
8. PROVECCION BALANCE COMERCAL |

A continuacion se recogen otros datos sobre el municipio

Cuota de mercado 2005

indice industrial

indice comercial minorista

indice de restauracién y bares

indice turistico

indice actividad econémica

ARAGON

3.003

4.012

3.019

3.678

1.714

3.220

TERUEL
CIUDAD

83

55

78

76

40

64

CALANDA

VALORES
REFERENCIA

Base nacional
=100.000

Base nacional
=100.000

Base nacional
=100.000

Base nacional
=100.000

Base nacional
=100.000

Base nacional
=100.000

COMENTARIO
Capacidad de consumo
comparativa
de los municipios

Peso relativo sectorial

Peso relativo sectorial

Peso relativo sectorial

Peso relativo sectorial

Peso relativo sectorial
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9. Propuestas al Plan de Comercio
2007 -2010
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_9. PROPUESTAS PLAN DE COMERCIO 20072010 J

9.1. Objetivos:

Los objetivos que se persiguen son:

d

M|

Definir un espacio de comercio y ocio-turismo, consolidado con una oferta comercial y de
convivencia ciudadana.

Satisfacer las necesidades y demandas de la poblacién a nivel comercial y de
entretenimiento

Retener parte del gasto que el ciudadano de Calanda consume en el polo comercial de
Alcaiiz, principalmente alimentacion.

Integrar la avenida de la CN-420 como un escaparate comercial y punto de referencia de
compra

Dinamizar las actuaciones y percepciones de los comerciantes.

- % ﬂl: *’
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9.2. Propuestas de actuacion:

Ambito urbanistico: AVDA DE LA CN-420 ( EJE COMERCIAL EXTERIOR )
Q

Adaptacion y puesta en valor comercial de la avenida de la CN- 420, que permita ampliar las
aceras, limitando el espacio justo para los vehiculos, e incorporando una armonizacidn en
las fachadas y en los rotulos de los comercios, que conviertan la avda en el eje comercial
exterior de Calanda

Contemplar que en el tramo de la carretera propuesto como comercial se disponga de
locales comerciales, sobre todo en las nuevas construcciones, facilitando la ubicacion de
nuevos comercios y establecimientos de entretenimiento, creando un mix comercial optimo
para los consumidores que circulan por la carretera, generalmente personas que no son de
calanda.

Incorporar un mobiliario funcional y artistico ( relacionado con el tema del tambor), que
manifiesten el interés de los vehiculos que circulan por la carretera y el esparcimiento de los
ciudadanos de Calanda, incorporando una iluminacidon que destaque respecto al resto

Realizar una seializacion vial e interpretativa integral de Calanda, que incluya:
= Directorios de comercio en las dos entradas de |la avda de la carretera, que identifiquen

a Calanda como una poblacién comercial y con una oferta museistica y patrimonial en su
casco antiguo.
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9.2. Propuestas de actuacion:

= ldentificacidon de las zonas habilitadas como aparcamientos, colindantes a la CN-420,
como el parking del antiguo teatro-cine

|
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9.2. Propuestas de actuacion:
Ambito urbanistico: EJE COMERCIAL INTERIOR

g

Continuar con la semipeatonalizacion del eje interior comercial, formado por las calles
Ramon y Cajal, San Miguel, Pza Espafia y Calle Mayor, que facilite lo siguiente:

menor presencia del automovil y mayor amplitud de las aceras
la conexion de eje comercial exterior con el interior
amplitud de los espacios de esparcimiento

incorporacion de nuevos locales comerciales y armonizacion en las fachadas y los elementos
utilizados como toldos, terrazas etc

limitar y definir exhaustivamente las zonas de cargay descarga y los horarios, sobre todo los
fines de semana

incorporar un mobiliario e iluminacién acorde con una calle comercial y subvencionar la
amplitud de escaparates

dotar de la senalizacidon correspondiente

establecer puntos medioambientales adaptados y recubiertos para evitar el impacto
medioambiental

poner en valor comercial las zonas de esparcimiento en el eje comercial interior, La plaza
antes de la zona peatonal

-
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9.2. Propuestas de actuacion:

Ambito urbanistico: ZONAS DE APARCAMIENTO

() Sefializar con lineas los aparcamientos propuestos que son:
= en los laterales de la CN-420 vy en las intersecciones de la Avda Andorra y la CN-420
= en el parking del antiguo teatro-cine

= en los dos espacios marcados en el plano de situacién

W
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_9. PROPUESTAS PLAN DE COMERCIO 20072010 J

9.2. Propuestas de actuacion:

Ambito urbanistico: ESTABLECER UN EDIFICIO COMO ESPACIO-COMERCIO

Q

ESPACIO-COMERCIO, que facilite multiples usos, desde civicos, de animacion, culturales,
pero sobre todo se convierta en un punto de encuentro entre el comercio, los ciudadanos
de calanda e incluso los visitantes o turistas, principalmente los fines de semana, facilitando
y cubriendo los valores resaltados por los consumidores y comerciantes de su polo de
competencia Alcafiiz, es decir:

Concentracion de la Oferta
Comodidad en la compra
Regalos y promociones
Precios competitivos

Entretenimiento y diversién
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9.2. Propuestas de actuacion:
Ambito comercial: DINAMIZACION COMERCIO

a

(.

Incorporaciéon de un dinamizador comercial a media jornada, optando a la
subvencién de la Direccion General ce Comercio

Fomentar el asociacionismo de gestion frente al meramente reivindicativo.

Integracion de todos los establecimientos comerciales, de hosteleria y resto en la
dinamizacion de comercial de Calanda.

La necesidad de disponer en el casco urbano de Calanda de un
supermercado que cubra las necesidades de productos alimenticios,
expresadas por los consumidores y a su vez contrarreste la evasion del
gasto alimenticio a Alcaniz.

Unificacion y homogeneizacion de la imagen exterior de los comercios, especial
atencion al escaparatismo. Actuaciones de marketing y difusién de marca: planos
guias con relacion de comercios, identificadores externos comercio de Calanda =
comercio de calidad y proximidad

Creacién de un punto de informacion

\ |
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9.2. Propuestas de actuacion:
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Desarrollo de mercados alternativos sectoriales: Libro antiguo y de segunda mano, musica,
antigliedades, etc, los fines de semana en el Edificio Espacio-Comercio

Realizaciéon de acciones de promocion puntuales: sorteos y promociones, campainas
publicitarias, eventos ludicos (pasacalles, teatro en la calle, titeres, cuentacuentos).

Celebracidon del dia del comercio de Calanda y dia del cliente.

Acciones de promocion del comercio en sectores determinados (ninos, tercera edad),
celebracion de eventos especificos.

Jornadas de dinamizacién para el comerciante y formacion de emprendedores.

Cursos especificos de formacion dirigidos a los comerciantes: atencion al cliente, técnicas
eficaces de venta, escaparatismo, medios de pago, psicologia de la venta, indicadores de
satisfaccion del cliente, dependiente del comercio, etc.

Servicios de informacion y ayuda al comerciante a través de un boletin mensual
Disenar y elaborar un catalogo comercial mensual para los consumidores

Disefar una plataforma de comercio electronico para la comercializacion de productos
artesanales de Calanda
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9.3. Fichas de las acciones propuestas:

AREA DE ACTUACION URBANISTICA
ACCION N2 1 (2007 )
ADAPTACION Y PUESTA EN VALOR COMERCIAL DE LA AVD. DE LA CN - 420

- AMPLIAR LAS ACERAS
- INCORPORAR MOBILIARIO FUNCIONAL Y ARTISTICO ( tema tambor )

- ARMONIZAR LAS FACHADAS Y LOS ROTULOS DE LOS COMERCIOS

- ADAPTAR LA ILUMINACION A UN EJE COMERCIAL

FINALIDAD

1. CONVERTIR LA AVDA DE LA CN-420 EN EL EJE COMERCIAL EXTERIOR DE CALANDA
MECANISMO
1. Disefio de la Administracién Publica o equipo técnico municipal

RESPONSABILIDADES

1. De ejecuciéon: Administracion Publica AYTO Y ASOCIACION COMERCIANTES
2. De seguimiento: Oficina Técnica del AYTO
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-SENALIZAR EL FLUJO DEL TRAFICO PARA LOS ESPACIOS DE APARCAMEINTO
- SENALIZACION INTERPRETATIVA COMERCIAL, CULTURAL Y TURISTICA DEL MUNICIPIO DE CALANDA

FINALIDAD

1 PARTIENDO DE LAS ENTRADAS NATURALES Y ATRAVES DE LA SENALIZACION EL VECINO Y VISITANTES ESTA ORIENTADO EN TODO
MOMENTO.

MECANISMO

1. REALIZACION DE UN ESTUDIO DE SENALIZACION INTEGRAL DE CALANDA

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: administracion Publica AYUNTAMIENTO
2. De seguimiento: Oficina Técnica DE URBANISMO

>
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-SENALIZAR LOS ESPACIOS DE APARCAMIENTO, TANTO EN EL EJE EXTERIOR COMO EN EL INTERIOR
-REALIZACION DEL PARKING DEL ANTIGUO TEATRO-CINE

FINALIDAD

1. Identificar y promocionar los parking actuales y futuros en el drea delimitada como COMERCIAL, de modo que el visitante o
cliente que accede a la zona pueda estacionar el vehiculo.

2. En el parking del teatro-cine bonificar las plazas para comerciantes

MECANISMO
1. Diseio de la Administracion Publica o equipo técnico municipal

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucidn: administracidon Publica AYUNTAMIENTO
2. De seguimiento: Oficina Técnica DE URBANISMO
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-LOS DIRECTORIOS SE UBICARAN EN LAS ENTRADAS DE LA CN -420 Y DEBERIAN REPRESENTAR LOS DOS VALORES DE CALANDA,
EL TAMBOR Y EL MELOCOTON

FINALIDAD
1. Informar al consumidor de la oferta comercial y de ocio integrada en CALANDA

MECANISMO
1. Paneles directorios con relacién de comercios y otros establecimientos
2. Mantenimiento de la imagen corporativa del COMERCIO Y SERVICIOS DE CALANDA.
RESPONSABILIDADES

1. De ejecuciéon: administracion Publica AYUNTAMIENTO
2. De seguimiento: Oficina Técnica De URBANISMO
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— DEFINIR EXHAUSTIVAMENTE LAS ZONAS DE CARGA Y DESCARGA Y LOS HORARIOS
— AMPLIAR LA ZONA PEATONAL Y SEMIPEATONAL AL DENOMINADO EJE COMERCIAL INTERNO

FINALIDAD
1. Adecuacién y cuidado del entorno. Mejorar el acceso peatonal al centro.

2. Convertir LA ZONA COMERCIAL en un espacio agradable de compras y como espacio de esparcimiento y ocio los fines de
semana

MECANISMO
1. Determinacién de zonas estratégicas reservadas para carga y descarga.
2. Horarios exclusivos: de Ampliacion zona peatonal.
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: administracion Publica AYUNTAMIENTO
2. De seguimiento: Oficina Técnica de URBANISMO
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1.

-PRINCIPALMENTE LA PLAZA ANTES DE LA ZONA PEATONAL
FINALIDAD

. Adecuacion y cuidado de los espacios de esparcimiento buscando dos finalidades recuperar el entorno agradable de las plazas y

un enfoque comercial.

MECANISMO

. Determinacién de los espacios de esparcimiento

. Tematizar las plazas o lugares de esparcimiento por ejemplo la plaza de la lectura etc

RESPONSABILIDADES

De ejecucidon: administracion Publica AYUNTAMIENTO
De seguimiento: Oficina Técnica De Urbanismo
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FINALIDAD

1. Implantar una sefializacién acorde a las funciones de una zona comercial.

MECANISMO

1. Estudio elaborado por una empresa especializada

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: Asociacién de Comerciantes
2. De seguimiento: Asociacion de Comerciantes
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AREA DE ACTUACION URBANISTICA
ACCION N2 8 (2008 — 2010)
ESTABLECIMIENTO DE ESPACIO-COMERCIO .

1. Un espacio-comercio cerrado pendiente de decidir ubicacion

FINALIDAD

1. Unificar las acciones de promocion de los comerciantes en ese espacio, tematizando los fines de semana con actividades
comerciales y de ocio por ejemplo:

— campana colegios, campafia de la belleza y la estetica, campafiia de la tercera edad rural, campafia del mueble,
campafia de antigliedades, campana del libro y la musica, campafia del melocotén etc

2. La gestion la realizaran la asociacidn de comerciantes y el ayuntamiento

1. Determinacién de los espacios y el edificio o instalaciones que lo albergaran

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: administracion Publica Ayuntamiento
2. De seguimiento: Oficina Técnica de urbanismo
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FINALIDAD

1. Diseiio y sefializacién de un carril bici comercial en los principales ejes y calles comerciales que se conecte con los barrios
residenciales de Calanda.

2. Facilitar la accesibilidad desde los parking a los ejes comerciales establecidos
MECANISMO
1. Delimitacion con sefales en el suelo

2. Establecer aparcamientos
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: administracion Publica Ayuntamiento
2. De seguimiento: Oficina Técnica de urbanismo
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FINALIDAD

1. Identificar las peculiaridades del COMERCIO DE CALANDA vy diferenciarse de otras aglomeraciones comerciales del entorno.

MECANISMO
1. Comunicacion de los conceptos de posicionamiento del colectivo de comercios de CALANDA. Se tendrdn en cuenta dos esferas
a. ldentificacion de Peculiaridades socioculturales del centro (entorno)
= Tradicion
= Historia
= Monumentalismo
= lugar de encuentro
® Punto de encuentro comercial y de servicios
b. Identificacion de peculiaridades de Marketing
. Concentracion de oferta.
. Variedad
= Calidad
= Trato personalizado

= Oportunidades

= Servicios al consumidor
* |nnovacioén

= Complementariedad

= Comercio-ocio-servicios

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucion: Oficina Técnica de DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES.
2. De seguimiento: LA ASOCIACION

M' ﬁi PLAN LOCAL DE COMERCIO CALANDA m




T T ——

—

FINALIDAD
1. Creacion de la marca e imagen corporativa del conjunto del comercio de CALANDA

2. Integrar en la imagen las peculiaridades de posicionamiento

3. Difusion de la imagen a través de su logotipo
MECANISMO
1. Concurso de ideas entre profesionales/agencias de comunicacion

2. Seleccién de la propuesta mas acorde con los objetivos
3. Creacidn de la marca y manual de uso
4. Integracion de la marca en material fungible, escaparates, mobiliario urbano...

5. Seguimiento de la aplicacion del manual de uso
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: Oficina Técnica de LA ASOCIACION Y EL AYUNTAMIENTO
2. De seguimiento: LA ASOCIACION
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FINALIDAD

1. Obtener condiciones ventajosas de los proveedores que pueden suministrar material al conjunto del COMERCIO DE CALANDA
(proveedores de equipos informaticos, mobiliario, material fungible, bolsas de compra...)

MECANISMO
1. Concurso de ofertas de proveedores y seleccidn de las mas ventajosas

2. Comunicacion a los asociados que voluntariamente podran acceder a estas compras en condiciones ventajosas
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucion: LA OFICINA TECNICA DE LA ASOCIACION
2. De seguimiento: LA ASOCIACION
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1. Curso de DINAMIZACION Y GESTION COMERCIAL

2. CURSOS ESPECIFICOS DE COMERCIO, MARKETING, POSVENTA, ESCAPARATISMO Y OTROS
FINALIDAD

1. Potenciacién del acceso a formacion y reciclaje para titulares y empleados de comercios asociados

a. En técnicas directivas: Marketing estratégico, direccién comercial, de recursos humanos...
b. En técnicas operativas: escaparatismo, técnicas de venta, contabilidad, informatica...
MECANISMO
1. Elaboracién de programas anuales formativos
2. Convenios con entidades:

a. Subvencionadoras: Diputacién de Aragdn y Gobierno de Aragon.

b. impartidotas: CEOE-CEPYME TERUEL, Cdmara de Comercio de TERUEL y otras Entidades u Organismos.
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucidn: Oficina Técnica de LA ASOCIACION
2. De seguimiento: LA ASOCIACION
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FINALIDAD

1. Dar un servicio al consumidor conforme a sus habitos de comportamiento

2. Homogeneizar los horarios comerciales de los locales COMERCIALES

3. Cubrir las expectativas y demandas solicitadas por los clientes, la apertura de los comercios los sabados por la tarde

MECANISMO
1. Establecer horarios homogéneos:

a. Entre semana: mafanas, tardes y en los casos que proceda continuo
b. Domingos y festivos previo acuerdo con la Administracién

c. Prolongacion de jornada en fechas especiales

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucidn: Oficina Técnica de LA ASOCIACION
2. De seguimiento: ASOCIACION
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FINALIDAD

1. Fomentar la apertura de comercios en Sdbado por la tarde y los festivos autorizados.
MECANISMO

1. Rebajar los impuestos municipales
2. Descuentos por participar en el ESPACIO COMERCIO
3. Descuentos en parking

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: administracion Publica CALANDA
2. De seguimiento: LA ASOCIACION
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FINALIDAD

1. FAVORECER LA RECONVERSION DE COMERCIOS TRADICIONALES A LOS NUEVOS SISTEMAS DE COMERCIO

MECANISMO

1. Realizar gestiones individualizadas con los titulares de estos locales para conseguir:

a. Reconversion Integral
b. El relevo generacional cuando proceda
c. El traspaso, alquiler o venta cuando proceda
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: Oficina Técnica De la ASOCIACION
2. De seguimiento: Comerciantes Implicados
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1. Diseiio y produccion de un boletin mensual de noticias del COMERCIO DE CALANDA

2. Diseno y distribuciéon de una revista mensual del comercio

FINALIDAD

1. Captacién de socios para el proyecto de DINAMIZACION COMERCIAL DE CALANDA entre comerciantes y otros empresarios del
centro

2. Informacion a los ya asociados
MECANISMO

1. Campaiia de difusién del proyecto DE DINAMIZACION COMERCIAL DE CALANDA

2. Boletines informativos para los asociados
3. Comunicacion periddica para los asociados y no asociados divulgando los logros del proyecto

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: Oficina Técnica de LA ASOCIACION
2. De seguimiento: ASOCIACION
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FINALIDAD

1. Campaiias de animacion del area DEL COMERCIO periodos promocionales del producto vendido por sus comercios
MECANISMO

Animacion con espectdculos callejeros en fechas espaciales

Concursos Literarios y de Pintura

Festival de Teatro

Veladas Nocturnas

Mercado de Flores y plantas

Mercado Medieval

Feria del Libro antiguo

Desfiles de moda al aire libre al inicio de temporadas

SOBCOI -

Campafiia de “vuelta al cole”

10.Dos campafias anuales minimo, de “la semana del comercio del centro”

11.Determinacion de espacios preferentes para las actuaciones de animacion callejera, desfiles, etc.
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucién: Oficina Técnica de LA ASOCIACION
2. De seguimiento: ASOCIACION
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FINALIDAD

1. Informary, sobre todo, promocionar COMERCIO Y LOS SERVICIOS DE CALANDA
MECANISMO

1. Instalacién de puestos de informacién personalizada al consumidor en fechas especiales.
2. Difusion de planos y tripticos de contenido promocional y divulgativo de la oferta comercial y terciaria del centro.
3. Disefio de rutas de compra segun la tipologia del comercio.

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucidn: Oficina Técnica de LA ASOCIACION
2. De seguimiento:ASOCIACION
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FINALIDAD

1. Realizar las acciones previas a la creacion y funcionamiento de la ASOCIACION DE COMERCIANTES Y SERVICIOS DE CALANDA

MECANISMO

1. Formaciéon de un Grupo Promotor o Comité de seguimiento integrado por empresarios del centro, comerciantes y no
comerciantes

2. Se recomienda que este grupo esté formado por 10-15 personas “lideres del sector y reconocidos socialmente
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucidn: El propio Grupo promotor
2. De seguimiento: El propio Grupo promotor
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9.3. Fichas de las acciones propuestas: —

FINALIDAD

1. Trabajo previo de comunicacién individualizadas con el maximo nimero de comerciantes para captar adhesiones al proyecto
DINAMIZACION COMERCIAL DE CALANDA

MECANISMO
Redaccién del Borrador del Reglamento de Régimen Interno DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES Y SERVICIOS DE CALANDA

Primera convocatoria a comerciantes del centro para:

Dar a conocer el proyecto

Dar a conocer las obligaciones y derechos que suponen la adhesién a LA ASOCIACION (forma juridica, reglamentos, cuotas...)
Segunda convocatoria para:

Formalizar adhesiones

Aprobar la redaccion definitiva del reglamento

N A R

Autodisolucion del Grupo Promotor
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucidn: El propio Grupo promotor
2. De seguimiento: El propio Grupo promotor

4
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FINALIDAD

1. Establecer forma juridica y contratacion de un Gerente de la ASOCIACION A JORNADA PARCIAL
MECANISMO

Creacion de Presidencia
Creacion de Secretaria General
Creacion de Oficina técnica

= ® =

Agentes:

Gerente

SHE

. Auxiliar Administrativo

Junta Directiva

a o

. Administracion

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucidn: Asociacién de Comerciantes
2. De seguimiento: Asociacion de Comerciantes
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8.
9.

FINALIDAD

Desempenfiar a tiempo PARCIAL las funciones gerenciales de la ASOCIACION

— e ' n .« ' ] . . n ' n FUNCIONES

Gestiones para ia atraccion de estabiecimientos iocomotoras

Determinacion de locales utilizables por orden de preferencias

Gestiones con la propiedad de los locales

Gestiones con la propiedad de las cadenas que interesa atraer

Gestiones con Instituciones, si procede, para obtener incentivos fiscales

Gestiones con cadenas, centrales de compra, franquicias...para facilitar la adhesidn a las mismas de comerciantes del centro

Negociacion con proveedores en la compra de equipos informaticos, bolsas de compra, otros materiales fungibles, mobiliario,
Seguros...

Elaboracién de programas anuales formativos

Gestion con entidades subvencionadoras e impartidoras de formacion para el empresario comercial

10.Gestiones con instituciones para el disefio de programas de ayuda a la mejora en instalaciones

11 Goctinnec rnn acancia de nithlicidad nara al diceRAn de |a marea v lac rcamnafac de ramiinicariAn avtarna

1.
2.

RESPONSABILIDADES

De ejecucion: Junta directiva de LA ASOCIACION
De seguimiento: Junta directiva de LA ASOCIACION
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FINALIDAD

1. Desempeiiar a tiempo PARCIAL las funciones gerenciales de la ASOCIACION

FUNCIONES
1. Elaboracién de documentos para la comunicacion interna
2. Supervision del manual de uso de la Marca de la Sociedad y de su aplicacion practica
3. Programacion y contratacién de las campanas de animacion
4. Gestiones con empresas correspondientes, para la obtencion de bonos descuento en los aparcamientos, que se repartirdn
por los comerciantes
5. Organizacién del sistema de entrega a domicilio
6. Acuerdos con empresas del transporte publico
7. Supervision del mobiliario urbano y posibles desperfectos. Gestiones con el Ayuntamiento
8. Supervisidon de servicios de limpieza, seguridad... Gestiones con las instituciones correspondientes
9. Funciones de representacion, elaboracién de propuestas y control de gestion

RESPONSABILIDADES

1. De ejecucion: Junta directiva de LA ASOCIACION
2. De seguimiento: Junta directiva de LA ASOCIACION -
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FINALIDAD
1. Desempeiiar a tiempo PARCIAL las funciones gerenciales de la ASOCIACION

FUNCIONES

Elaboracién de documentos para la comunicacién interna
Supervisidon del manual de uso de la Marca de la Sociedad y de su aplicacién practica

Programacion y contratacién de las campanas de animacion

A w N

Gestiones con empresas correspondientes, para la obtencién de bonos descuento en los aparcamientos, que se repartiran por
los comerciantes

Organizacion del sistema de entrega a domicilio
Acuerdos con empresas del transporte publico
Supervisidn del mobiliario urbano y posibles desperfectos. Gestiones con el Ayuntamiento

Supervisidn de servicios de limpieza, seguridad... Gestiones con las instituciones correspondientes

w 0 N o Ww

Funciones de representacién, elaboracién de propuestas y control de gestién
RESPONSABILIDADES

1. De ejecucidn: Junta directiva de LA ASOCIACION
2. De seguimiento: Junta directiva de LA ASOCIACION

—
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9.4. Cronograma de actuaciones:

ACCIONES 2007 2008 m 2010 2011 2012

IDENTIFICACION DE LAS ZONAS COMERCIALES

IDENTIFICACION DE LAS ENTRADAS NATURALES

DIRECTORIOS

ESTABLECIMIENTO DE ZONAS DE CARGA Y DESCARGA Y AMPLIACION ZONA
PEATONAL

DIGNIFICAR Y PONER EN VALOR COMERCIAL LOS ESPACIOS DE ESPARCIMIENTO ----

SENALIZACION VIAL E INTERPRETATIVA DE LA ZONA COMERCIAL

ESTABLECIMIENTO DE ESPACIO-COMERCIO ---
DISENO DE UN ITINERARIO DE CARRIL BICI COMERCIAL E IMPLANTAR

EN LOS EJES COMERCIALES Y EN LOS PARKING

IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DEL COMERCIO DE CALANDA

IMAGEN CORPORATIVA'Y MARCA

ADHESION DE LOS COMERCIOS Y SERVICIOS A LA ASOCIACION
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ACCIONES 2007 2008 m 2010 2011 m

INTEGRACION DE TODOS LOS ESTABLECIMIENTOS EN LA ASOCIACION DE
COMERCIANTES DE CALANDA

NEGOCIACION CON PROVEEDORES

HORARIOS COMERCIALES HOMOGENEOS

INCENTIVAR COMERCIOS EN SABADO POR LAS TARDES Y LOS FESTIVOS
AUTORIZADOS

RECONVERSION DE COMERCIOS OBSOLETOS Y HOMOGENEIZACION DE LOS
ESTABLECIMIENTOS

COMUNICACION INTERNA

ANIMACION Y PROMOCION

INFORMACION AL CONSUMIDOR

GRUPO PROMOTOR DE LA ASOCIACION O COMITE DE SEGUIMIENTO
FUNCIONES DEL GRUPO PROMOTOR

ESTRUCTURA DE LA ASOCIACION COMERCIAL DE CALANDA

GERENCIA DE LA OFICINA TECNICA
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