Director Comercial
de I'Horta Nord

Tendencias sobre el sector comercial

Coleccion: "Territorio y politicas sociales”.
Serie: Estudios e investigaciones.

Consejo de

PACTEM NORD , Y Rared afic | @énlaras

CONSORCIO PARA LA ~ 2 v
) ONSELLERIA DE NDUSTRIA de la Co ad Valencians
CREACION DE EMPLEO ED MU r.if mlu‘ I'II.]:IIII].]dd.‘d t'l]l 111'111'111
J Oficina Comercio y Territorio

Entidades consorciadas:

'JIF
ASIALCO

45

N

1CCO0.- 3




L"Horta Nord

Documentos de analisis y propuestas de actuacion.

En el desarrollo del presente estudio han colaborado activamente, en el
marco de la Secretaria Técnica del Consorcio del Pacto Territorial para la
creacion de empleo Pactem Nord, los/as siguientes técnico/as y
entidades:

== COLABORACIONES TECNICAS:

== COORDINACION TECNICA:

Jose Antonio Navarro. Pactem Nord.
Sonia Casaus. Pactem Nord.

Ana Montalt. Ayuntamiento de Foios.

Angel Gonzdlez. Ayuntamiento de Almassera.
Daniel Sebastia. Ayuntamiento de Pucol.

Estefania Roig. Ayuntamiento de Alboraya.

Eva M2 Benlloch. Ayuntamiento de Rocafort.
Jaume Portet. Ayuntamiento de Tavernes Blanques.
Javier Casares. Ayuntamiento de Meliana.

Javier Lluch. Ayuntamiento de Alboraya.

José Maria Martinez. Ayuntamiento de Paterna.
Luis Roberto. Ayuntamiento de Moncada.

Manoli Lépez. Ayuntamiento de Burjassot.

Marga Bonafont. Ayuntamiento del Puig.

Mayte Azorin. Ayuntamiento de Albalat dels Sorells.
Pepa Martinez. Ayuntamiento de Vinalesa.

Silvia Nicolau. Ayuntamiento de Massamagrell.
Yolanda Calzado. Ayuntamiento de Museros.

"= COLABORACIONES INSTITUCIONALES:

CREACION DE EMPLEO

ACEM. Asociacién de Comerciantes y Empresarios de Museros.
ACEP. Asociaciéon de Comerciantes y Empresarios de Pucol.
ACER. Asociacion de Comerciantes y Empresarios de Rocafort.

ACOFIC. Asociacion de Comerciantes de Foios, Industriales y Profesionales.

ADEP. Asociacién de Empresarios y Profesionales de El Puig.
Asociacion de Comerciantes de Albalat dels Sorells.

Asociacion de Comerciantes de Alboraya.

Asociacion de Comerciantes y Empresarios de Almassera.
Asociacion de Comerciantes de Massamagrell.

Asociacion de Comerciantes de La Pobla de Farnals.

Asociacion de Comerciantes, Servicios y Hosteleria de Moncada.
Asociacion de Comercio y Servicios de Burjassot.

Asociacion de Comercios MULTIPATERNA.

MAC. Meliana Agrupacién de Comerciantes y Profesionales.
VALE. Asociacién de Empresarios de Vinalesa.

CEMEF S.L.U. Centro de empleo, estudios y formacién de Burjassot.
FUNDACION Alboraya.

PEMSA. Promocién econdmica de Moncada.

CCOO. Comisiones Obreras.

UGT. Unién General de trabajadores.

ZONRALUAT P2 rerrl afin | 1
ACTEMNORD | G faredafic|  €Ama

CONSELLERIA DE INDUSTEIA,
COMERCIO E INMOVACHON

Coleccion: "Territorio y politicas sociales".
Serie: Estudios e investigaciones.

Consejo de

ras

de la Comunidad Valenciana

Oficina Comercio v Territorio



L"Horta Nord

Documentos de analisis y propuestas de actuacion.

Trabajo elaborado por la Oficina de Comercio y Territorio del Consejo
de Camaras Oficiales de Comercio, Industria y Navegacién de la
Comunidad Valenciana para la Conselleria d’Industria, Comerg i Innovacio
y PACTEM NORD.

== Dijrector técnico:
Agustin Rovira Lara.

== Coordinador:
David Forés Marza.

== Equipo técnico:

Amadeo Aznar Macias.
Carmen Herndndez Samper.
Gema Valor Moncho.

Sonia Esteban Ballester.
Begoiia Marin Garcia.

== Urbanismo Comercial:
David Forés Marza.
Alejandro Gil Andrés.
Carolina Naval6n Olmos.
Angel Alegre Gutiérrez.

== Trabajos de campo, grabacion de datos, explotacion de

resultados e informe:
KMC.

== Planos y fichas de analisis:
Taller de Urbanismo Comercial de la Oficina PATECO.

== Disefo y maquetacion:
Israel Angulo Amigo.

ISBN: 978-84-693-1843-0

& GENERALITAT | Y Consejo de
18 Po vrard afic
EOANCSIEM ?L?FB\ Suinows @l Ted afic @amaras
CREACION DE EMPLEO e vy de la Comunidad Valenciana

Oficina Comercio y Territorio



Prélogo

Para la Generalitat Valenciana mejorar la calidad de vida en nuestras ciudades se ha
convertido en uno de los objetivos fundamentales y desde la Conselleria de Industria,
Comercio e Innovacidn somos conscientes de la importancia que la actividad comercial
minorista tiene en la consecucién de este objetivo.

El comercio es dinamizador econémico, generador de riqueza y empleo, y también es
dinamizador social, concretdandose en que los habitantes de nuestras ciudades puedan
satisfacer, en condiciones adecuadas, sus necesidades de aprovisionamiento.

La Comarca de L'Horta Nord, con 276.699 habitantes, juega un papel fundamental en el
esquema territorial de la Comunitat Valenciana. El Plan Director Comercial de L'"Horta Nord
expresa la importancia de este conjunto de municipios desde la éptica econdmica, comercial
y urbana y pone al alcance de los agentes econdmicos y sociales una informacién valiosa para
la toma de decisiones en un momento en el que la informaciéon es mas necesaria que nunca.

El Plan Director Comercial de L'Horta Nord forma parte de la familia de los Planes de Accidn
Comercial, un ambicioso programa de investigacion y planificacion de la actividad comercial
minorista en el territorio valenciano, que la Direcciéon General de Comercio y Consumo puso
en marcha en colaboracidn con el Consejo de Camaras Oficinales de Comercio de la Comunidad
Valenciana. Estos Planes de Accidn Comercial se han consolidado como un instrumento eficaz
y flexible para conocer en detalle la situacién de la distribucion comercial.

En esta ocasidn se ha sumado el esfuerzo realizado por el consorcio comarcal PACTEM NORD,
como buen conocedor de la realidad social y econdmica de la comarca, en la coordinacion de
este documento, en colaboracidn con la Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Camaras
de Comercio de la Comunidad Valenciana.

Es para la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacidn una satisfaccion el poder impulsar
estos trabajos en los que, ademas de contener un analisis exhaustivo de la realidad estudiada,
plantean un conjunto de actuaciones de urbanismo comercial, de reforma y modernizacién
de los comercios de L'"Horta Nord y de los espacios de la ciudad. Esperamos que, como en
otrostantos Planes de Accién Comercial, el Plan Director Comercial de L'Horta Nord contribuya
a mejorar la competitividad del comercio de la comarca.

D. Vicente Rambla,
Conseller de Industria, Comercio e Innovacion.
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Presentacion

El “Plan Director Comercial de I'Horta Nord: tendencias sobre el sector comercial” se inscribe
en el obligado conocimiento de nuestra realidad mds préxima como base de programacién
y desarrollo de las politicas publicas. De este modo, enmarcado en las acciones de investigacion,
analisis y conocimiento de la comarca de I'Horta Nord llevadas acabo desde el Consorcio
Pactem Nord, pretendemos ofrecer una vision estratégica de la actividad comercial en nuestro
territorio.

Esta investigacidn ha contado con la inestimable colaboracidon de la Conselleria de Industria,
Comercio e Innovaciodn, a través de la Agencia para el Fomento de la Innovacién Comercial
(AFIC), y del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valencia, a través de la Oficina PATECO.

Confiamos en que el Plan Director Comercial de I'Horta Nord constituya un paso mas en el
desarrollo social y econdmico de la comarca, animando a todos los actores que intervienen
en este ambito a adoptar aquellas medidas de mejora que desde el trabajo se plantean, pues,
el andlisis y diagndstico realizado ofrece oportunidades de mejora que incidirdn positivamente
en la actividad comercial de nuestros municipios.

La competitividad de nuestros comercios y el emprendimiento de actividades econdmicas,
la generacidon de nuevos empleos, el reciclaje profesional, la conformacion de las ciudades
con clara visidn comercial... son, entre otros elementos, aspectos que debemos tener en
cuenta tanto los responsables publicos y privados, como los representantes del tejido asociativo,
los comercios y las empresas y, la ciudadania en general. Por tanto, con la informacién necesaria
sobre la situacion actual y también sobre las tendencias del comercio en este territorio, se
facilitan herramientas de trabajo muy valiosas para la adopcidn de decisiones y el desarrollo
coordinado de programas de trabajo capaces de lograr tales metas.

Para concluir, quiero agradecer muy sinceramente el enorme trabajo desplegado por todas
las personas y entidades que han participado en este trabajo de investigacion: al equipo
técnico de PATECO y del Consorcio PACTEM NORD, a los distintos Agentes de empleo y
desarrollo local, técnicos de comercio, personal técnico de los Ayuntamientos, de los Sindicatos
y de las Asociaciones de empresas y de comercios que conforman el Pacto Territorial de
Empleo Pactem Nord.

D. Lorenzo Agusti,
Presidente del Consorcio Pactem Nord.
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1.1 Los Planes de Accion Comercial.

¢Qué es un Plan de Accion Comercial?

Los Planes de Accidn Comercial constituyen
un instrumento de referencia al servicio
de los municipios que debe permitir, a los
Ayuntamientos y demds agentes publicos
y privados, la adopcion de las medidas
necesarias para la dinamizacion del sector
comercial y la consolidaciéon de un modelo
de ciudad comercial equilibrado, eficiente y
al servicio de los consumidores.

Estos Planes integran el analisis de los
aspectos sociales, econdmico-comerciales
y urbanisticos que pueden incidir en el
desarrollo comercial de los municipios vy
permiten diagnosticar cual es la situacion
competitiva del comercio de un municipio.
A partir de los mismos, se desarrollan
lineas de actuacién que se concretan en un
programa de actuaciones detallado dirigido

a la consecucion de los objetivos marcados }

por el Plan.

Los Planes de Accion Comercial son
desarrollados por la Oficina de Comercio y
Territorio del Consejo de Camaras Oficiales
de Comercio, Industria y Navegacion de
la Comunidad Valenciana a partir del
acuerdo establecido en 1996 entre la
citada institucion y la Direccion General
de Industria y Comercio de la Conselleria
de Industria, Comercio e Innovacion de la
Generalitat Valenciana para la elaboracién
del Plan de Accion Territorial aplicado a la
Distribucion Comercial en la Comunidad
Valenciana (PATECO).

LOS PLANES DE ACCION
COMERCIAL DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA
1998-2009

PAC-Utiel

PAC-Elda

PAGHCrevillent

PAC-Onda

PAC-Segorbe

PAC-Lliria

PAC-Paterna
PAC-Manises

PAC-Torrent !
P

PAC-Picassent

PAC-Alginet

PAC-Alzira

PACXativa

PAC-AI

PAC-Petrer

PAC-San Vicente del
Raspeig

PAC-Aspe AC-Ali

PAC-EIche

PAC-Guardamar
del Segura

PAC-Torrevieja

PAC-Moncada |

PAC-Carcaixent!

PAC-Vinarés

PAC-Benicarld,

PAC-Castellon

oncvisneal . @PACAmassors

PAC-Sagunto

~Catarroja

PAC-Cullera

Icoy.

PAC-Villajoyosa

AC-Santa Pola

Planes de Accion Comercial 1998-2008
@ Planes de Accién Comercial 2008-2009
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Este documento tuvo como misién principal la de analizar con detalle el marco territorial de la
actividad comercial en la Comunitat Valenciana, determinar la estructura de la oferta comercial
y su ajuste a la demanda existente en las distintas dreas comerciales valencianas, de forma que
se estableciera un marco de referencia tanto para la Administracién, en su funcién ordenadora
de la actividad comercial, como para la iniciativa privada.

Una vez finalizado el Plan, la voluntad de la Conselleria ha sido la de trasladar la misma
metodologia a los municipios valencianos, de forma que se pudiera desarrollar una herramienta
eficaz de diagndstico y actuacion que contemplaran las particularidades de cada localidad o zona.

La Oficina de Comercio y Territorio ha realizado 55 Planes de Accion Comercial desde 1998 a
2008, tanto Planes de cardcter municipal, como Planes Directores de Comercio aplicados a otros
ambitos territoriales (comarcas, mancomunidades, etc.).

Los Planes de Accidon Comercial son impulsados por la Conselleria de Industria, Comercio e
Innovacién de la Generalitat Valenciana y se integran en el Programa de Ayudas en materia de
Modernizacién del Comercio Interior que anualmente se convoca y que permite la financiacion
parcial o total de los Planes.

Para la realizaciéon de un Plan de Accién Comercial, es necesario que se realice una solicitud
formal, en los plazos fijados anualmente, a la Direccidon General de Industria y Comercio de la
Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana. Los promotores de
esta iniciativa, en el ambito local, pueden ser:

e La Corporacion Local.

o La Corporacion Local a través de su Agencia de Fomento de Iniciativas Comerciales (AFIC),
en el caso de que ésta exista.

« Una o varias asociaciones de comerciantes o agrupaciones comerciales del municipio.

e En dltimo caso, la Direccion General de Industria y Comercio a iniciativa propia.

En general, la elaboracién del Plan se ajusta a un procedimiento de caracter bianual, siendo
necesario que el Ayuntamiento, por su parte, haya aprobado una partida presupuestaria que
cubra la parte de financiacién del mismo que le corresponda en los distintos ejercicios.




L'Horta Nord
Plan Director Comercial

Cuadro 1
Convocatoria ayudas Conselleria
Presentacion solicitud para la realizacion del Plan
Constitucién Organo — . Convenio entre la entidad
Mixto de Resolucién favorable de la Conselleria solicitante y el Consejo
seguimiento del de Camaras
Plan

Realizacién del Plan de Accién Comercial — Oficina de Comercioy Territorio

Entrega del Plan a la entidad solicitante Justificacion del

Plan a

R T Conselleria
Presentacion publica del Plan

Ejecucion del Plan

Fuente: Elaboracién propia.

Objetivos del Plan de Accién Comercial

Los objetivos generales perseguidos por el Plan de Accién Comercial son los siguientes:

o Determinar el papel urbano, comercial y social del municipio dentro de su darea de
influencia comercial y de su entorno territorial.

o Detectar la adecuacion de la estructura comercial existente, en funcién de los parametros
fijados en este tipo de equipamientos, a la demanda, identificando las posibles carencias.

» ldentificar y cuantificar los flujos de gastos que se producen en el municipio.

o Determinar el modelo comercial mas adecuado para favorecer el papel dotacional que el
comercio ha de tener sobre el municipio y ofrecer mejores servicios a la poblacién que lo
visita, asi como posicionarlo en una situacion de ventaja frente a otras municipios de su
entorno de forma de que convierta en un municipio comercialmente muy atractivo.

e Proponer las soluciones mas idéneas que, aplicadas de forma progresiva, favorezcan un

crecimiento del equipamiento comercial de forma equilibrada y ajustada a la demandas
de los consumidores, sin crear tensiones comerciales y urbanisticas innecesarias.

Metodologia del Plan

La realizacidn del Plan de Accion Comercial consta de tres fases:

o Fase de informacion, donde se plantean y realizan los trabajos de campo, dindmicas y
extraccidn de informacidn indirecta.

o Fase de analisis y diagndstico, donde se estudia y analiza la informacidn y se obtienen las
conclusiones respecto a la situacidon del municipio.

Los Planes de Accion Comercial 3
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o Fase de elaboracién de propuestas, donde se define el modelo comercial adecuado y se
plantean las lineas estratégicas principales en las que se fundamenta. En esta parte se
elabora un Programa de Actuaciones tanto dirigidas a la actividad comercial como de
urbanismo comercial.

Cuadro 2
Inicio
Directas
Fase de informacidn
Indirectas
Fase de analisis
Sociodemografico Econdmico-Comercial Urbano-Comercial

Fase de diagndstico

Propuestas y lineas de actuacion

Fuente: Elaboracion propia.
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1.2 Las areas comerciales de la Comunitat Valenciana y los principios basicos de la
ordenacion comercial.

El sistema de ciudades de la Comunitat Valenciana se identifica como una red de ciudades
medias.

El mantenimiento de este sistema implica un reto para tratar de evitar un modelo en el que una
minoria de municipios prosperos y comercialmente atractivos pueda crecer en lo comercial al
tiempo que se produce la desertizacion comercial de gran parte de pequefios municipios que
perderian en este proceso sus principales recursos de vida econdmica y social.

En este sentido, la concrecién del “Modelo Valenciano de Comercio” ha necesitado un marco
legal propio, el que la Comunitat Valenciana, en el ejercicio de sus competencias, ha desarrollado
desde el ejercicio de su autogobierno.

La Ley 8/1986 de Ordenaciéon del Comercio y Superficies Comerciales fue una de las leyes
autondmicas del Estado Espafiol pionera en la regulacion del sector y vino a desarrollar
plenamente la competencia exclusiva en comercio interior. Los principios plenamente vigentes
gue debe perseguir la ordenacidn territorial de la actividad comercial en la Comunidad y que
son®:

o “Lograr un nivel adecuado de equipamiento comercial y de su distribucidn territorial;
e Introducir de forma armadnica los nuevos sistemas de venta en la estructura comercial;
o Lalibre competencia dentro de la defensa de la pequeia y mediana empresa;

o Laseguridad, salubridad y estética publicas”.

El objetivo ultimo de este proceso legal, que arrancé con la Ley de Comercio de 1986, ha sido
configurar el comercio interior en la Comunitat Valenciana como un sector econémico eficaz
y competitivo en su funcidn de intermediacion entre el sistema productivo y el consumidor.
Pero ademads el proceso ha permitido evolucionar hacia un "Modelo Valenciano de Comercio"
diversificado y equilibrado territorialmente, configurado como una mezcla de formatos y
formas comerciales, capaces de satisfacer la demanday la libre eleccién de los consumidores en
condiciones de transparencia y competencia.

En este camino, el Plan de Accién Territorial Aplicado a la Distribucion Comercial en la
Comunidad Valencina (PATECO) ha constituido un paso mas.

1 Ley de la Generalitat Valenciana 8/1986, de 29 de diciembre, de Ordenacién del Comercio y Superficies Comerciales.

Los Planes de Accion Comercial 5
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Este Plan ha contribuido a que la planificacion y ordenacién de la actividad comercial se
contemplara desde una éptima mds integral y territorial, no solo desde la dptica de un enfoque
centrado en la viabilidad de cada proyecto considerado local y aisladamente. No se puede
valorar la existencia de un adecuado nivel de equipamiento comercial, tal como establece la
ley, sin tener en cuenta todo el tejido comercial y su capacidad de vertebracién del territorio,
sus pautas histéricas de localizacidn, nuestro sistema de ciudades y el funcionamiento de las 21
Areas Comerciales que configuran el territorio valenciano.

Las 21 Areas Comerciales resultan de la agrupacién de asentamientos y municipios en torno a
nucleos urbanos que ejercen sobre ellos influencia, desde un punto de vista de dependencia
comercial y generacién de flujos de atraccién y evasién de gasto. Esta delimitaciéon permite
caracterizar el funcionamiento del territorio en materia de provisidon de bienes y servicios de
caracter supramunicipal, implementando una figura intermedia de analisis entre la provincia y
el municipio.

El comercio valenciano tiene un modelo propio, basado en los siguientes principios:

» La eficiencia econémica aumenta con un mayor niimero de operadores en el mercado.

Un elevado nimero de establecimientos supone el principal activo de un modelo comercial
diversificado en muchas pequefias y medianas empresas, la mayoria empresas familiares,
que aseguran la proximidad y el servicio a los consumidores valencianos. La atomizacion
en el comercio, lejos de ser una rémora para la eficacia y eficiencia del modelo, como en
algin momento se pensaba, es un valor y un atractivo que hay que preservar y fomentar
modernizandola, puesto que aumenta y mejora el servicio al consumidor y porque los
pequefios negocios son la principal base de riqueza para la mayoria de las economias
locales.

» Proteger la libertad de eleccion del consumidor exige la convivencia en la diversidad de
formas comerciales.

El modelo comercial valenciano esta basado en la coexistencia de diversas tipologias y
formatos, de diversos tamanos y modos de operar. El crecimiento futuro del comercio
y la preferencia por su ubicacidn de proximidad y competencia entre marcas puede
garantizar un crecimiento suficiente, moderado y prudente que cubra los huecos vy las
nuevas oportunidades que ofrecen el crecimiento urbano y el consumo, sin que ello deba
producir efectos negativos para el comercio de menor tamafio.

» El dilema del centro y la periferia y la movilidad de los consumidores.

Los cambios sociales producidos en los Ultimos afios han supuesto cambios importantes en
los habitos de compra tradicionales. La economia doméstica es cada vez mas compartida
y se tiende a concentrar los actos de compra y aumentar su volumen, alterandose las
condiciones del comercio que en su localizacién demanda nuevos espacios comerciales.
Los centros urbanos no pueden proporcionar estos espacios en un entorno competitivo
y surgen centros alternativos al centro ciudad. Al mismo tiempo la ciudad es cada vez
mas policéntrica, con centros diferenciados y especializados que compiten entre si. Este
fendmeno se refuerza ante la creciente movilidad que supone la incontenible motorizacion
de la poblacién y la posibilidad de acceder a centros menos préximos fisicamente al
consumidor.
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L'Horta Nord

Plan Director Comercial

Unido al aumento de la dimensidn de los nuevos equipamientos comerciales en las
periferias se ha producido una creciente concentracion de la oferta comercial de pequeia
dimensién en los centros urbanos. La vocacion tanto de centralidad como de proximidad
de la actividad comercial se mezcla con el desarrollo central, en barrios o periférico,
de la oferta comercial de cada ciudad. El equilibrio y la simbiosis de formas y formatos
comerciales en una ciudad cada vez mds policéntrica, la armonia de usos del espacio
urbano (residencia, compra, ocio, movilidad, etc), la adecuacion de la oferta comercial a la
demanday la mejora de la accesibilidad tanto peatonal como rodada son hoy los factores
clave en una estrategia de ciudad que incorpore al comercio como una de las actividades
econdmicas con mayor protagonismo en el espacio urbano.

La segmentacién de los mercados, unida al crecimiento de la capacidad de consumo de
las familias acrecienta la necesidad de concentrar ofertas homogéneas, especializadas y
adaptadas a cada segmento, que hagan rentable la oferta por su tamafo y su capacidad
de satisfacer al comprador. Esta segmentacidon conduce a una tension en el centro urbano
tradicional, entre la “diversidad de su oferta”, su principal atractivo, y la busqueda de la
“especializacion” como estrategia para competir.

La razon del comercio es la de estar al servicio de los ciudadanos-consumidores.

La libre eleccién de los consumidores sobre qué productos comprar, cdmo comprarlos
y donde comprarlos debe ser protegida como garantia de competencia. La libertad de
eleccion de los consumidores debe garantizarse entre distintos establecimientos de
una misma actividad y también entre formas comerciales diferentes, entre formatos
comerciales y entre ensenas.

"Es deseable la proximidad de los comercios a sus usuarios".

Se deben minimizar los costes de desplazamiento de los consumidores desde su lugar de
residencia al lugar de compra, sin por ello limitar la libertad de movilidad. La proximidad
de los equipamientos comerciales a los consumidores debe ser un objetivo deseable,
sin que por ello los consumidores no puedan asumir, si lo desean, costes superiores de
desplazamiento para acceder a mejores condiciones de mercado en precio, calidad o
surtido.

"El comercio minorista debe ser considerado con caracter de equipamiento urbano".

El comercio es un "equipamiento urbano", y por lo tanto se debe prever en los distintos
instrumentos de la planificacion urbana. Este equipamiento comparte en, ciertas
ocasiones, caracteristicas similares a otros equipamientos comunitarios como el sanitario,
cultural, educativo, social, industrial o tecnolégico, y puede ejercer un papel fundamental
de regeneracion y revitalizacion de la ciudad.

El comercio es un "equipamiento estratégico" especialmente cuando su implantacidn
tiene caracter supramunicipal, como vertebrador territorial y refuerzo de la cohesion
social. Reconocer este papel estratégico del comercio e incorporarlo a las politicas de las
Corporaciones Locales a través del Urbanismo Comercial es una cuestién muy compleja,
sin embargo, indispensable.

Durante mucho tiempo no ha sido el libre mercado el que ha determinado la oferta
comercialde grandes superficies o centros comercialessinolaanticipaciénolaarbitrariedad
ante la falta de planificacién, la toma de posiciones de ciertas empresas que negociaron
su implantacion con autoridades locales que desconocian el papel estratégico de estos
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equipamientos. Ciudades medias han adquirido un efecto de cabecera o de centralidad
comercial que nunca lo hubieran tenido de no ser por la implantacion de este tipo de
centros comerciales.

Un comercio eficaz, competitivo e innovador.

“La distribucién comercial en la ciudad debe ser eficiente y competitiva". Este objetivo
permitird la generacion continuada de riqueza y de ocupacion, si el sector progresa en
sus niveles de productividad y moderniza sus estructuras adecuandolas a las necesidades
del mercado. Los incrementos de productividad permiten generar recursos netos para
la inversidn, ajustar los mdargenes comerciales, trasladar sus efectos a la disminucién de
los precios al consumidor, financiar los procesos de expansién de la actividad comercial
con la consiguiente generacién de empleo, o mejorar los niveles de servicio y calidad al
consumidor. En este camino el tamafio es una ventaja sin duda pero no es la Unica ventaja.
La busqueda de "nichos" o "segmentos de mercado especificos" es una oportunidad para
el pequefiio, que también puede asociarse y cooperar. De hecho el comercio es un espacio
para la "innovacidon econdmica y social".

"El comercio como actividad econémica puede favorecer el reequilibrio territorial y
urbano”.

Una oferta comercial equilibrada y armodnica en el territorio y en el espacio urbano es un
factor de cohesidn, de vertebracién. Hay que tener siempre presente que el comercio
es una actividad que genera “centralidad” y hace atractiva una localizacion, y ademas es
un factor fundamental en la creacidon de espacios urbanos de convivencia. El comercio
impacta e influye mas alld de su estricta localizacién y esa influencia hay que tratar de
maximizarla cuando sea positiva o minimizarla cuando rompa los equilibrios urbanos o
territoriales.

El marco normativo para la implantacién de establecimientos comerciales en el territorio
debe ser lo suficientemente abierto y flexible para posibilitar la adaptacion a los procesos
acelerados de extensién del suelo urbano residencial; el crecimiento de las actuales
areas urbanas integradas; el previsible aumento de las interrelaciones entre los nucleos
periféricos de las areas urbanas consolidadas que buscan su incorporacion a las mismas
aprovechando la generacidon de economias de aglomeracién; y las nuevas pautas de
crecimiento urbano generalizado en torno a las grandes infraestructuras y equipamientos
gue generan espacios de nueva centralidad que se localizan fuera de los tradicionales
espacios centrales.

Necesario en los centros tradicionales.

"Se debe apoyar a los centros comerciales tradicionales emplazados en centros urbanos de
cardcter histérico" de forma que se asegure su pervivenciay su revitalizaciéon, manteniendo
su funcidon comercial y urbana, y fortaleciendo su papel de centralidad urbana y territorial.
Esto es especialmente importante en los centros de articulacién del sistema de ciudades,
y en las ciudades que actian como cabeceras de nivel regional, subregional, provincial,
de demarcacion territorial, de distrito territorial o de area funcional del territorio segin la
terminologia que usa el Plan de Desarrollo Urbanistico de la Comunidad Valenciana.

10



L'Horta Nord
Plan Director Comercial

1.3 Objetivos especificos del Plan de Accién Comercial de L'Horta Nord.

La comarca de L'Horta Nord juega un papel importante en el entramado de ciudades de la
comarca del drea metropolitana de Valencia. Durante los uUltimos afios los cambios desde el
punto de vista de la estructura comercial y de los habitos de compra y consumo de la poblacién
ha dado lugar a la necesidad de determinar las acciones a emprender para consolidar el comercio
local y alcanzar un reequilibrio comercial.

El Plan Director del Comercio del L'Horta Nord pretende identificar los aspectos sobre los que
se debe incidir para aumentar la notoriedad del comercio autdctono, dotandolo de los atributos
necesarios para competir en un mercado cada vez mas agresivo. Ademas el documento plantea
una serie de medidas que contribuyen a fortalecer la posicién comercial de esta comarca.

Los objetivos concretos que establece el Plan Plan Director del Comercio del L'Horta Nord son
los siguientes:

o Identificar la estructura comercial de la comarca, haciendo un analisis comparado con la
estructura comercial de la Comunitat Valenciana.

e Determinar el nivel de adecuacién de la oferta comercial de la comarca a la demanda de
los compradores.

o ldentificar los hdbitos de compra de las famitas que residen en los municipios que
configuran esta demarcacion territorial a la vez que evaluar su nivel de satisfaccién con el
comercio de sus ciudades.

o Cuantificar los flujos monetarios entre los nucleos urbanos que se derivan de la actividad
del comercio al por menor, especificando en qué partidas existe una mayor evasion de
gasto hacia otras ciudades.

« Incrementar la rentabilidad de los distintos colectivos de compradores que hacen uso de
los servicios y comercios de estas ciudades: poblacidn residente, poblacién visitantes que
no pernocta y poblacidn turistica.

o Establecerlas lineas estratégicas que permitan frenar la evasion de gasto que los residentes
de L'Horta Nord realizan hacia otras ciudades.

o Detectar las carencias comerciales existentes en L'Horta Nord y determinar aquellas
partidas donde existe la posibilidad de incrementar la oferta comercial.

« Identificar las carencias desde el punto de vista del urbanismo comercial en aras de
configurar una traja de ejes que puedan contribuir a la retencidn de los municipios de esta
comarca .

» Contodo esto el Plan Director del Comercio Minorista de L'Horta Nord pretende concretar
las bases del modelo comercial idéneo para los municipios.

Los Planes de Accion Comercial 11
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Tabla 1.3 Principales caracteristicas del comercio de I'Horta Nord.

L'HORTA NORD COMUNITAT VALENCIANA
IDC 12,3 14,9
ISC 2.362,0 1.613
TAMARNO MEDIO DEL COMERCIO 191,1 108,0

CIUDADES DE COMPETENCIA

DE PRIMER ORDEN Valencia

DEMANDA COMERCIAL
EVASION GASTO EN EQUIP. PERSONAL POR 70.80%
LOS RESIDENTES et
EVASION GASTO EN EQUIP. DEL HOGAR 61.10%
POR LOS RESIDENTES e
EVASION GASTO EN OTROS PRODUCTOS 73,00%

POR LOS RESIDENTES

GRANDES SUPERFICIES VINCULADAS A LA

C.C. Alcampo Alboraya, C.C. El Manar, C.C. Paterna

DEMANDA C.C. de Valencia
VARIABLES CUALITATIVAS
Movimiento asociativo Medio
Nivel de actividades de dinamizacion Medio

comercial

Entidades locales que trabajan para el
comercio

Asociaciones de Comericantes

Red de Oficinas AFIC municipal

Concejalias de Comercio

Valoracién de la imagen comercial

Media, media-baja

Valoracién del espacio urbano

Medio

Puntuacion del comercio de L"Horta Nord

7,4

IDC-Indice de dotacién comercial: Nimero de comercios por cada 1.000 habitantes.

ISC-Indice de superficie comercial: Metros cuadrados por cada 1.000 habitantes.
Concentacidn de la oferta en ejes comerciales: NUmero de Comercios por eje comercial.

Evasion gasto global por los residentes: Porcentaje del gasto en compras que se realiza fuera de Almassora

Evaluacion del comercio por parte de los residentes: Puntuacion realizada por los residentes en una escada entre 0 y 10.
Fuente: Elaboracion Propia a partir de los trabajos de campo del Plan de Accion Comercial de L'Horta Nord, 2009.
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1.4 La ejecucidn del Plan de Acciéon Comercial.

1.4.1 Mecanismos para la ejecucion del Plan.

Una vez finalizado el Plan, se deberan articular los mecanismos de participacidon ciudadana
necesarios para que las actuaciones propuestas en el mismo se lleven a cabo.

Por un lado, es prioritario que el consorcio PACTEM NORD, como entidad impulsora del Plan,
realice una presentacidn publica del estudio y favorezca la publicacion y difusién del contenido
de este Plan entre los distintos agentes publicos y privados.

Al mismo tiempo, se considera necesario constituir Comision Mixta de Seguimiento del Plan de
Accion Comercial. Se trata de un érgano de caracter temporal que ejerza como espacio para el
debate y consenso de las actuaciones y que sirva para establecer el nivel de priorizacién de las
mismas. Su vigencia se extenderia por tanto hasta la consecucion de los objetivos fijados para la
ejecucion del Plan.

Este drganodebeteneruncaracter mixto, tanto desde el enfoque politicoytécnico conjuntamente,
como desde la necesidad de que estén representados todos los sectores implicados en el
desarrollo del Plan. En el caso de que el consorcio contara con una Comisién de Trabajo para el
fomento o la promocién econémica, la Comisién Mixta podria constituirse en el seno del mismo
a partir de sus componentes, siempre que se integren todas las partes o agentes implicados en
el desarrollo de la actividad comercial del municipio.

La iniciativa para la constitucion de esta Comisidn correrd a cargo del consorcio PACTEM
NORD, quien puede aprobar en Pleno municipal o a través de sus comisién de trabajo tanto los

contenidos del Plan como la constitucion de la Comisidn Mixta.

Esta iniciativa también puede partir de la Cdmara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion, a
la que pertenezca la comarca o la delegacidn local de la misma en caso de que exista.

En cualquier caso, el Consejo de CAmaras de Comercio, a través de la Oficina Comercio y Territorio,
ejercera un papel asesor durante la constitucién de la misma.

Composicién de la Comisidn Mixta.

La Comisién Mixta estard compuesta por representantes y/o técnicos de las siguientes
instituciones:

o Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién. Direccién General de Industria y
Comercio. Servicios Territoriales de Comercio.

Los Planes de Accion Comercial 13
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Consorcio PACTEM NORD. Departamento de Promociéon Econdémica, Agencia para el
Fomento de Iniciativas Comerciales (AFIC).

Miembros de la comsién de trabajo de Promocién Econdmica del consorcio PACTEM
NORD.

Cédmara Oficial de Comercio, Industria y Navegacién o su delegacidn Local. Presidente,
miembros de la Comisién de Comercio Interior y Técnico del Servicio de Comercio Interior.

Asociaciones de Comerciantes y/o Empresarios de la comarca. Todas aquellas que se
consideren activas, y que tengan una representatividad suficiente a nivel local.

Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Camaras Oficiales de Comercio, Industria y
Navegacién de la Comunidad Valenciana.

Sin embargo, la Comisién no debe excluir la participacién de otras Instituciones, Organos de la
Administracion o Asociaciones, especialmente las afectadas por el Plan de Accién Comercial, que
soliciten adherirse al mismo, tales como Asociaciones Vecinales o de Consumidores, Instituciones
comprometidas con el desarrollo comercial del municipio (tales como Fundaciones, Asociaciones
o Entidades de Promocion Econdmica), siempre que sean activas y representativas.

Es recomendable que la composicién de la Comisidn Mixta de Seguimiento fuera de al menos 8 6
10 personas y no excediera de 15, con el objeto de hacerla lo mds operativa posible y debe tener
un cardcter eminentemente técnico.

Funciones de la Comision Mixta:

a)

b)

d)

e)

Constituirse como un espacio para debate y consenso de opiniones y experiencias en el
qgue puedan plantearse temas y materias relacionadas directamente con la dinamizacidn
comercial de la comarca, que pueda constituirse como un drgano consultivo y de
confluencia del sector publico y privado.

Consensuar anualmente un conjunto de propuestas de actuacion a partir del compromiso
de los integrantes y de acuerdo con las orientaciones establecidas en el Plan de Accidn
Comercial de la comarca.

Establecer zonas prioritarias de actuaciéon en la comarca, tanto para la ejecucién de
las diferentes propuestas anuales como para la aplicacién de los diferentes programas
especificos de ayudas comerciales.

Servir de cauce para la mejora continua de las relaciones de colaboracién entre el consorcio
PACTEM NORD vy la actividad comercial de la comarca -fundamentalmente por medio de
las estructuras asociativas existentes-; asi como la colaboracidn con otros organismos de
cardcter supramunicipal.

Seguimiento del desarrollo de las diferentes actuaciones propuestas en el Plan de Accién
Comercial, y otras establecidas desde el propio consorcio PACTEM NORD con relacién
directa sobre la actividad comercial.

Funcionamiento.

La Comision Mixta puede ser convocada desde distintas instituciones:

La Camara Oficial de Comercio, en caso de que el municipio tenga sede o delegacién de
la misma.
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o ElConsorcio PACTEM NORD a través de su Agencia de Fomento de Iniciativas Comerciales,
Agencia de Desarrollo Local, u otro departamento caso de no existir los anteriores.

La Comision Mixta de Seguimiento debe tener un presidente/a y un secretario/a:

o En el caso de que la convocatoria la realice la Cdmara de Comercio, el presidente/a de la
Comisién sera directamente el presidente de la Camara o aquella persona en la que él
delegue, asi como el secretario/a serad una persona designada también por él.

e Si es el Consorcio PACTEM NORD el que realiza la convocatoria, la presidencia de la
Comisién la ostentard el presidente de dicha entidad en cuestidn, o aquella persona en la
que él delegue, asimismo el secretario/a sera designado por su persona, pudiendo ejercer
esa funcién el Técnico responsable de la oficina AFIC.

La Comisidon Mixta de Seguimiento se reunird al menos una vez al afio con motivo del orden
del dia sefialado en la convocatoria, aunque podra reunirse a lo largo del afio las veces que se
consideren necesarias para la consecucion de los objetivos propuestos.

Los contenidos expuestos en cada reunién de la Comisidn Mixta de Seguimiento seran recogidos
en un Acta por el Secretario o Secretaria de la misma y se haran publicos a todos sus miembros.

Cuadro 3

A . . A tamientos d
| Plan de Accién Comercial |—| Consorcio PACTEM NORD li leJ_?H?):rtlla\elr:lc;)rZ ¢

Consultas con agentes implicados

| Propuesta de Programa de Actuaciénl— péblicos y privados

| Comisiéon mixta de seguimienb

Reuniones

Programa de actuacién

Fuente: Elaboracion propia.
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Es asimismo necesario que el consorcio PACTEM NORD establezca un Programa de Actuacion

a partir de las

ineas estratégicas y acciones propuestas por el Plan asi como del consenso y

prioridades marcadas por la Comisidon Mixta de Seguimiento del Plan.

Este Programa de actuacién ha de responder a un horizonte temporal no superior alos 4 6 5
anos con el fin de garantizar un desarrollo continuado del Plan y una percepcién de conjunto de

las acciones realizadas.

1.4.2 Financiacion del Plan.

El Programa de Actuacién debe estar vinculado a una linea de financiacién para el conjunto del

periodo.

Cuadro 4

Financiacion Publica

Programa de Actuacion

Financiacion Privada

Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion
Ministerio, Industria, Turismo y Comercio
Fondos UE
Presupuesto del consorcio PACTEM NORD

Recursos de otras entidades supramunicipales
(Diputacién Provincial, Mancomunidades, etc.)

Cuotas asociaciones de comerciantes,
empresarios, etc.

Servicios prestados por las Camaras de
Comercio, Asociaciones, etc.

Contribuciones especiales

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 1.4 Ayudas de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion. Generalitat

Valenciana.

Plan de Competitividad del Comercio Urbano

Beneficiarios Modalidad

Objetivo

Requisitos / Cuantia

Ayudas a la
realizacién

de estudios e
investigaciones
sobre el sector
comercial

Planes de Acciéon Comercial

No podran superar un
importe maximo de 30.000
euros

Agencias para
el Fomento de

Mantenimiento de la estructura de
personal de las Agencias AFIC

Coordinacion y realizacién de
actuaciones de promocion

Limite de 10.000 euros

Potenciacion de sistemas informaticos
para la mejora de gestion y prestaciopn
de servicios

Limite de 3.000 euros

Acciones como RED AFIC:

1, Acceso y gestidn de informacion
especializada y a bases de

datos en materia de comercio.
2,Actualizacion de bases de

datos del comercio local.
3,Jornadas técnicas.

4, Desarrollo, implantacion

y actualizacidn marca AFIC.
5,Actualizacién y mantenimiento
de programas y herramientas
telematicas de gestidn.

6, Desarrollo de actuaciones

en materia de calidad.

7, Alojamiento y desplazamientos
de AFIC para actividades

técnicas y formativas de interés
para el sector comercial.
8,Participacién en proyectos europeos
de cooperacion con otras entidades
relacionadas con el comercio local.

Limite de 6.000 euros

la Innovacion
Comercial
Entidades locales de la
Comunitat Valenciana
Acciones de
urbanismo
comercial

Proyectos de modernizacién integral
de mercados y/o galerias comerciales
de caracter predominantemente
alimentario

Hasta 15.000 euros para la
redaccién de un proyecto de
actuacion.

Hasta 245.000 euros,
considerando las inversiones
y gastos a realizar como
consecuencia de la realizacion
de un proyecto de actuacién
previo.

Hasta 100.000 para las
inversiones de obra civil,
equipamiento o instalaciones.

Adecuacion de infraestructuras de la
venta no sedentaria

Hasta 8.000 euros para la
definicion de un proyecto de
actuacién que especifique
inversiones a realizar.

Hasta 70.000 para la
inversiones, vinculadas
directamente a la actividad
comercial, a realizar como
consecuencia de la redaccion
de un proyecto de actuacion
previo.

Los Planes de Accion Comercial
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Plan de Competitividad del Comercio Urbano

Beneficiarios Modalidad

Objetivo

Requisitos / Cuantia

Urbanismo en ejes
comerciales

Entidades locales de la
Comunitat Valenciana

Creacién y/o modernizacién de espacios
urbanos adaptados al uso peatonal-
comercial

Hasta 240.000 euros del
coste de las inversiones
derivadas de la realizacion de
proyectos para la adecuacion
al uso preferente peatonal de
espacios urbanos concretos
en los que exista al menos un
25% de actividad comercial

y con un espacio, en su

caso, no superior a 4 metros
de anchura para uso de
vehiculos.

Hasta 100.000 euros del coste
de realizacién de inversiones
en sefialética, alumbrado,
mobiliario urbano siempre
que exista al menos un 25%
de actividades comerciales.

Inversiones derivadas de
Planes Estratégicos de
Actuacion Comercial: 1,
Hasta 10,000 euros para la
elaboracién de propuestas
puntuales y actuaciones
especificas de actuacion
comercial; 2. Hasta 240.000
euros para las inversiones
de adaptacion del espacio
urbano a su funcionalidad
comercial.

Propuestas de
actuacién en
comercio rural

Inversiones necesarias para la
implementacién y/o adaptacion
funcional del espacio donde se
pretenda desarrollar la actividad de
venta de productos de alimentacién

y complementarios de caracter no
sedentario. (Poblacién inferior a 3.000
habitantes)

Limite de 65.000 euros.

Adecuacion de local comercial y su
equipamiento para destinarlo a la venta
de alimentacion (Poblacién inferior a
500 habitantes)

Promocion del
comercio urbano

Acciones de comunicacién, publicidad e
imagen de comercio urbano

Limite de 25.000 euros

Promocion de
Ferias Comerciales
de la Comunitat
Valenciana

Gastos derivados de la realizacion de
ferias comerciales

Limite de 12.000 euros y
siempre que el presupuesto
minimo elegible supere los
3.000 euros.
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Tabla 1.5 Ayudas de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion. Generalitat

Valenciana.

Plan de Competitividad del comercio urbano y la cooperacién comercial

Beneficiarios

Modalidad

Objetivo

Requisitos / Cuantia

Asociaciones empresariales
y formulas de comercio
asociado o integrado

Implantacion de
sistemas de gestion
electrénica

Redes telematicas colaborativas

Sistemas de gestidn de tarjetas de
fidelizacién y sistemas electronicos de
recogidas de datos

Sistemas de control de presencia

Sistemas electronicos que contribuyan
a aumentar la seguridad de zonas
comerciales y de los comercios en ellas
establecidos

Hasta 20,000 euros, siempre
que el presupuesto minimo
elegible supere los 12.000
euros

Asociaciones empresariales
y formulas de comercio
asociado o integrado

Promocion de
Ferias Comerciales
de la Comunidad
Valencian

Atender los gastos derivados de las
acciones de promocion del certamen o
maniofestacion ferial

Hasta 60% con un limite de
18,000 euros por entidad,
siempre que el presupuesto
minimo elegible supere los
6.000 euros.

Asociaciones empresariales
y férmulas de comercio
asociado o integrado

Realizacién

de estudios e
investigaciones
sobre el sector
comercial

realizacion de planes estrategicos para
definir actuaciones que mejoren la
capacidad competitiva del comercio
tradicional

70% del coste elegible, con
el limite de 40.000 euros por
entidad

Asociaciones empresariales
y féormulas de comercio
asociado o integrado,asi
como las empresas publicas
y mixtas de titularidad
municipal

Inversiones en
cooperacion
empresarial

Inversiones en creacion de marcas,
normalizacién de imagen, obra civil,
equipmaiento, introduccion de nuevas
tecnologias, ahorro energetico, mejora
mediomabiental, logistica, etc.

Hasta el 75% con un limite de
10.000 euros.

Inversiones derivadas del punto anterior

Haste | 60% con el limite de
100.000 euros

Inversiones para mejorar las
instalaciones y funcionamiento

de equipmainetos copmerciales,
almacenes, centrales de comra, etc.

Haste | 60% con el limite de
40.000 euros.

Asociaciones empresariales
y férmulas de comercio
asociado o integrado

Apoyo a procesos
de cooperacién
empresarial

Elaboracion de manuales de
comunicacion e identidad corporativa

Hasta el 60% del presupuesto
elegible con un limite de
6.000 euros

Realizacién de campafias de promocion
de productos y de informacién y
comunicacion de servicios

Hasta el 60% del presupuesto
elegible con un limite de
14.000 euros

Contratacion de servicios externos
de asesoria juridica y econdmica,
mantenimeinto de programasy
aplicaciones informaticas, asesoria de
marketing y publicidad

Hasta el 60% del presupuesto
elegible con un limite de
10.000 euros

Captacién de nuevos asociados

Hasta el 60% del presupuesto
elegible con un limite de
5.000 euros

Asociaciones empresariales
y férmulas de comercio
asociado o integrado

Gabinetes de
asesoriamiento
técnico y comercial

Implantacion y mantenimiento de
gabinetes de asesoramiento tecnico
comercial

Hasta 60% de las
percepciones salariales del
responsable del Gabinete y
las correspondientes cuotas
empresariales al régimen
general de la Seguridad Social,
cin un limite de 20.000 euros
por entidad.

Los Planes de Accion Comercial
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Plan de Competitividad del comercio urbano y la cooperacion comercial

Beneficiarios

Modalidad

Objetivo

Requisitos / Cuantia

Asociaciones empresariales
y formulas de comercio
asociado o integrado

Gerencia de Centros
Urbanos

Apoyo a la estructura de la Gerencia de
Centro Urbano

Hasta 70% del presupuesto
elegible, con un limite de
30.000 euros.

Comunicacion, publicidad e imagen del
centro urbano

Hasta 70% del presupuesto
elegible, con un limite de
9.000 euros.

Fidelizacion del consumidor y promocion
de productos y servicios

Hasta 70% del presupuesto
elegible, con un limite de
14.000 euros.

Animacion comercial

Hasta 70% del presupuesto
elegible, con un limite de
5.000 euros.

Captacién de nuevos asociados

Hasta 70% del presupuesto
elegible, con un limite de
5.000 euros.

Asociaciones empresariales
y férmulas de comercio
asociado o integrado

Fomento del
asociacionimos
territorial

Comunicacion, publicidad, imagen de la
asociacion, fidelizacién del consumidor y
promocién de productos y servicios.

Hasta el 60% del presupuesto
elegible, con el limite de
20.000 euros.

Servicios de asesoria juridica y
econdmica, mantenimeitno de
programas y aplicaciones informaticas,
asesoria de marketing y publicidad

Hasta el 60% del presupuesto
elegible, con el limite de
10.000 euros.

Captacién de nuevos asociados

Hasta el 60% del presupuesto
elegible, con el limite de
5.000 euros.

Tabla 1.6 Ayudas de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion. Generalitat

Valenciana.

Plan de Competitividad de la Comunitat Valenciana en materia de formacion

Beneficiarios Modalidad Objetivo Requisitos / Cuantia
Asociaciones de L Hasta el 100% del gasto
R . Formacion a postgraduados X P

comerciantes, formulas desempleados elegible, con el limite de
de comercio asociado o P 72.000 euros.
integrado con independencia .

8 P L p 100% del gasto elegible, con
de la féormula juridica r i6n de f d [ limite de 20.000
que adopten, que tengan ormacion de formadores el limite de 20, euros por

Ayudas a la actuacion

personalidad juridica propia,
las Corporaciones de Derecho
Publico, las entidades
publicas y privadas sin animo
de lucro, empresas publicas

y mixtas de titularidad
municipal y las entidades
locales de la Comunitat
Valenciana.

realizacién de
actividades de
formacion

Formacion de directivos

100% del gasto elegible, con
el limite de 20,000 euros por
actuacion

Asociaciones de
comerciantes, formulas

de comercio asociado o
integrado con independencia
de la féormula juridica

que adopten, que tengan
personalidad juridica propia,
las Corporaciones de Derecho
Publico, las entidades
publicas y privadas sin animo
de lucro, empresas publicas
y mixtas de titularidad
municipal y las entidades
locales de la Comunitat
Valenciana.

Ayudas para la
realizacion de
actividades de
informacién y
asistencia técnica

Actividades de formacién y/o
informacidn tales como jornadas
técnicas, mesas redondas, conferencias,
seminarios, congresos y similares

Hasta el 100% del gasto
elegible, con el limite de
12.000 euros por actuacion,
salvo actividades de caracter
general, donde el limite sera
de 60.000 euros.

Benchmarking o formacion de buenas
practicas

Haste el 70% del gasto
elegible, con el limite de
20.000 euros por actuacion
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Tabla 1.7 Ayudas de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién. Generalitat

Valenciana.

Mejora de la calidad y competitividad de las pymes

Beneficiarios Modalidad

Objetivo

Requisitos / Cuantia

Modernizacion de

Adquisicion de equipamiento comercial
para almacenamiento, exposicion y/o
venta de producto. Licencias de software

y aplicaciones informaticas.

Hasta el 30% con limite de
30.000 euros. Inversion
apoyable no inferior a 8.000
euros

Vinculacién a forma asociativa

establecimientos,

adquisicion de
equipamientos e
incorporacién de
nuevas tecnologias
y técnicas de

Pymes

Hasta el 30% con limite de
30.000 euros. Inversion
apoyable no inferior a 8.000
euros

electronico

Implantacion de Normas ed calidad de
las familias UNE-EN 1SO 175000, 9000
y 14000 y OPTICA WEB del comercio

Hasta el 100% con limite de
600 euros

gestién, como la

implantacion de
normas de calidad

Gastos de ceryificacion FVQ y ANETCOM

Hasta el 30% con limite de
2.000 euros

Realizacidn del Diagndstico del Punto
de Venta

Hasta el 100% con limite de
600 euros

Inversiones derivadas del Diagndstico
del Punto de Venta

Hasta el 30% con limite de
30.000 euros. Inversion
apoyable no inferior a 8.000
euros

Tabla 1.8 Ayudas de otras Instituciones Publicas.

INSTITUT VALENCIA DE LA JOVENTUT - IVAJ

Beneficiarios Concepto

Objetivo

Mas informacion

Creaciény
Jovenes menores de 35 aflos  equipamiento de

empresas

Servicio gratuito de asesoramiento

y formacidn en gestion empresarial,
para jévenes menores de 35 afios que
quieran crear su propia empresa.

http://www.ivaj.es/ivaj/
opencms/IVAl/es/empleo/
empresas.html

Los Planes de Accion Comercial
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Tabla 1.9 Ayudas de otras Instituciones Publicas.

CONSELLERIA DE ECONOMIA, HACIENDA Y EMPLEO

Beneficiarios

Concepto

Objetivo

Mads informacion

Corporaciones locales y
organos de la administracion
de la G.V. Y sus entidades
auténomas

Ayudas para el
desarrollo local

Concesion de ayudas econdmicas
para la realizacién de actuaciones que
promuevan el desarrollo econémico

y social en el ambito territorial de la
Comunitat Valenciana, excepto las
que se desarrollen en municipios cuya
poblacion sea superior a 100.000
habitantes

http://www.gva.es/portal/
page/portal/inicio/procedimi
entos?buscador=detalle&chid
ioma=ES&id_proc=8

Pymes, empresas y
emprendedores

ICO Emprendedores

Financiacion preferente los auténomos
y emprendedores que pongan en
marcha nuevas empresas o nuevas
actividades profesionales

ICO Crecimiento
Empresarial

Apoyo a empresas que quieren
desarrollar proyectos de inversion con
una financiacién a su medida

http://www.ico.es/web/
contenidos/6/0/171/index.
html

Pymes hasta 100

Ayudas destinadas
a la mejora de
las condiciones

Mejora de la seguridad.

Mejora de las condiciones ergondmicas.

http://www.gva.es/portal/
page/portal/inicio/procedimi

trabajadores de trabaio en las entos?buscador=detalle&chid
) . Mejora de la siniestralidad laboral. ioma=ES&id_proc=13721

pymes valencianas

Fomento del Fomento de la integracion laboral de http://www.gva.es/servef/
Empresas empleo para ) ;

. - personas con discapacidad. portalv.htm

discapacitados

Fomento del Contratacion indefinida

empleo estable Empleo estable
Empresas especialmente http://www.gva.es/servef/

entre colectivos de
desempleados con
mas dificultades

Conciliacién vida laboral y familiar

portalv.htm

Cooperativas y sociedades
laborales

Fomento de la
economia social

Fomento del desarrollo de la economia
social

http://www.gva.es/portal/
page/portal/inicio/procedimi
entos?buscador=detalle&chid
ioma=ES&id_proc=1057

Empleados

Fomento de
la movilidad
geografica

Fomento de la movilidad geografica con
cambio de residencia

Corporaciones locales y
organos de la administracion
de la G.V. Y sus entidades
auténomas

Salario Joven

Promover la contratacion de jovenes sin
0 con escasa experiencia laboral

http://www.gva.es/servef/
portalv.htm
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Tabla 1.10 Ayudas de otras Instituciones Publicas.

INSTITUTO DE LA MUJER

Beneficiarios

Concepto

Objetivo

Mas informacion

Mujeres emprendedoras

Microcréditos
para mujeres
emprendedoras y
empresarias

Facilitar el acceso a financiacién a
mujeres emprendedoras y empresarias

http://www.inmujer.
migualdad.es/mujer/
programas/empleo/apoyos_
financieros.html

Mujeres emprendedoras

Emprender en
femenino

Fomentar la insercién laboral por
cuenta propia de las mujeres que se
hayan constituido como trabajadoras
auténomas o hayan creado una
sociedad.

http://www.inmujer.
migualdad.es/mujer/
programas/empleo/apoyos_
emprender.html

Empresas

Programa Optima
para favorecer la
incorporacion,
permanencia

y promocion

de mujeres en
empresas

Formacion

Asistencia técnica

Integracion en una red de empresas

http://www.tt.mtas.es/optima

Tabla 1.11 Ayudas de otras Instituciones Publicas.

IMPIVA

Beneficiarios

Concepto

Objetivo

Mas informacion

CEEI red Impiva

Programa de
Asistencia al
Emprendedor

Informacidn y asesoramiento para la
creacion de empresas

Desarrollo de estructuras de apoyo a
emprendedores

Infraestructuras CEEI

http://www.impiva.es

Fomentar la innovacion

Pyme Cheque innovacion http://www.impiva.es
Impulsar el cambio culturar
Fomento innovacion
e Formacion
Plan Competitividad
Empresas de la Empresa 1+D http://www.impiva.es

Valenciana

Promocidn del disefio

Promocion cooperacién tecnoldgica

Los Planes de Accion Comercial
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Tabla 1.12 Ayudas de otras Instituciones Publicas.

MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO

Beneficiarios

Concepto

Objetivo

Mas informacion

Organismos publicos de I1+D;
Universidades; Otros centros
publicos de 1+D; Centros
publicos y privados de I+D sin
animo de lucro; Empresas,
Centros Tecnoldgicos;
Agrupaciones o asociaciones
empresariales; Agrupaciones
Empresariales Innovadoras
(clusters innovadores) y
plataformas tecnoldgicas;
Organizaciones de apoyo a
la transferencia tecnolégica,
difusidn y divulgacion
tecnoldgica y cientifica

Plan Nacional de
1+D+1 2008-2011,

Poner la 1+D+l al servicio de la
ciudadania, del bienestar social y de un
desarrollo sostenible, con plena e igual
incorporacién de la mujer

Hacer de la [+D+I un factor de mejora de
la competividad empresarial.

Reconocer y promover la 1+D como un
elemento esencial para la generacion de
nuevos conocimientos

http://www.plannacionalidi.
es/plan-idi-public/toHome.do

Incorporacion a la sociedad de la
informacion de pymes.

http://www.planavanza.

Pymes Avanza Fomento de la igualdad de género es/LineasEstrategicas/
-, . ) AreasDeActuacion/
Inclusién de personas con discapacidad
y mayores.
Fortalecer el tejido empresarial espafiol
nroEmoresa 2007- Incrementar la capacidad innovadora de http://www.mityc.es/PLAN_
Empresas p las empresas IDI/InnoEmpresa/Paginas/

2013

El empleo y la creacion de riqueza

Contribuir al crecimiento sostenible

Index.aspx

Tabla 1.13 Ayudas de otras Instituciones Publicas.

INSTITUTO VALENCIANO DE LA EXPORTACION - IVEX

Beneficiarios Concepto Objetivo Mas informacion
Participacion en ferias
Misiones comerciales
Plan de

Empresas

Internacionalizacién
de la Empresa
Valenciana (con el
Consejo de Camaras
de la Comunidad
Valenciana)

Misiones inversas

Viajes de prospeccion

Planes estratégicos

Apoyo a pymes

Acciones de promocién en el exterior

Plan implantacion en el exterior

www.ivex.es/NUEVAWEB/
WEBIVEX.NSF/int_ayuda.htm

Asociaciones empresariales,
entidades publicas y
privadas sin animo de lucro y
medianas empresas

Plan de Apoyo
alacreaciony
consolidacion
de marcas en

la Comunidad
Valenciana

Ayudas a la realizacion de acciones
dirigidas a la consolidacion de la imagen
de marca en el mercado internacional
siempre que la inversion minima sea de
60.000 €

www.ivex.es/NUEVAWEB/
WEBIVEX.NSF/int_ayuda.htm
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Tabla 1.14 Ayudas de otras Instituciones Publicas.

AGENCIA VALENCIANA DE TURISMO

Beneficiarios

Concepto

Objetivo

Mas informacion

Entidades locales,

organismos auténomos y

entes publicos

Plan de
competitividad

del sector turistico
2009-2011

Mejora de la seguridad

Reduccién del consumo

Mejora medioambiental

http://www.comunidad-
valenciana.org/profesional/
programas/programas.htm

Empresas, Camaras de
Comercio, asociaciones,

centros oficiales de

investigacion, universidades
y delegaciones del ICTE

Plan de
competitividad

del sector turistico
2009-2011

Mejora empresrial

Fomento mejora gestién
mediomabiental

Fomento introduccion tecnologias
turisticas

http://www.comunidad-
valenciana.org/profesional/
programas/programas.htm

Tabla 1.15 Ayudas de otras Instituciones Publicas.

FUNDACION VALENCIANA DE LA CALIDAD

Beneficiarios

Concepto

Objetivo

Mas informacion

Empresas

Fundacion para
impulsar la cultura
de la calidad
entre el tejido
empresarial

Asesoramiento en las herramientas para
la gestién de la calidad

Formacion: foros de calidad

http://www.gva.es/jsp/
portalgv.jsp?deliberate=true

Tabla 1.16 Ayudas y servicios de la CAmara de Comercio de Valencia.

Beneficiarios

Concepto

Objetivo

Mas informacion

Emprendedores

Ventanilla Unica

Realizacién del proyecto empresarial

Asesoramiento

www.camaravalencia.com

Empresarial
Tramitacion de documentos y ayudas
. Certificados e . .
Pymes y trabajadores S Apoyo del uso de la certificacion y firma .
. Digitales para e www.camaravalencia.com
autéonomos digital
Empresas
o Gestidn de ofertas de empleo )
Empresas Servicio de Empleo - - www.camaravalencia.com
Orientacion laboral
Servicio Prop . .
Emprendedores Apoyo a la creacién de empresas www.camaravalencia.com
Emprendedores
. L Programa de formacién para .
Comerciantes Formacion www.camaravalencia.com

comerciantes

Empresas

Servicio de arbitraje

Gestion de arbitrajes internos e
internacionales

www.camaravalencia.com

Empresas

Servicio
Euroventanilla

Informacién y asesoramiento a pymes
sobre asuntos europeos

www.camaravalencia.com

Empresas turisticas

Servicio
asesoramiento
técnico en calidad
turistica

Ayuda a las empresas a implantar el
Sistema de Calidad Turistica Espafiola

www.camaravalencia.com

Empresas comerciales y

turisticas

Servicio Cliente
Misterioso

Herramienta para mejorar la calidad de
servicio de la empresa turistica

www.camaravalencia.com

Empresas comerciales

Servicio Diagndstico
Punto de Venta

Herramienta para conocer la adecuacion
del establecimiento a los estdndares de
calidad

www.camaravalencia.com

Los Planes de Accion Comercial
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Tabla 1.17 Ayudas y servicios del Consejo de Cdmaras de Comercio.

Beneficiarios

Concepto

Objetivo

Mas informacién

Empresas exportadoras

Plan de Promocion
Exterior de las
Camaras de
Comercio de

la Comunidad
Valenciana

Estudios para detectar la oferta
exportable

Formacion

Programas de iniciacién a la exportacién

Acciones de cooperacion

Asistencia a ferias

Misiones comerciales

http://www.camarascv.org

Empresas exportadoras

Subvencidn global

Fomento de la internacionalizacién de
las empresas

http://www.camarascv.org

Ayuda a las pymes en el desarrollo de

Empresas exportadoras PIPE las primeras fases de la promocién y http://www.camarascv.org
comercializacion exterior
Estudio de la Investigacion

Pymes familiares

Empresa Familiar

Formacion

http://www.camarascv.org

Emprendedores y
empresarios

Programa de apoyo
a la franquicia

Desarrollo de actividades informativas
complementarias al SIF: Canal
Franquicia, Aula Franquicia y Jormadas
Técnicas

http://www.camarascv.org

Emprendedores,
empresarios, asociaciones,
profesionales.

Formacion

Jornadas y seminarios especificos

Diploma Universitario de Gestion y
Marketing de Centros Urbanos

Cursos formacién comercial

http://www.pateco.es

Camernova - Pymes

Potenciar uso tecnologias de la
comunicacion en las pymes

Pymes . http://www.pimessi.com
Si Fomentar  actuaciones innovacién,
investigacién y desarrollo tecnolégico
Empresas ANETCOM Asociacion para el Fomento del Comercio http://www.anetcom.es

Electronico Empresarial

26



> .

Director Comercial
de I'Horta Nord

02
Factores de atraccion y competencia
comercial en el area comercial

& _ | » Consejo de
PACTEM NOR S CENERALITAT - P2 el afir
CONE OOOOOOO ? AB\ Qe Y@ red atic camaras
CREACION DE EMPLEO ﬁg:‘;‘#l;"lﬁz\m'u’éf"“ de la Comunidad Valenciana

Oficina Comercio v Territorie



L'Horta Nord
Plan Director Comercial

2.1 Factores de atraccion y competencia comercial en el area comercial de la Comarca
de L'Horta Nord

En la Comunitat Valenciana se han identificado un total de 21 areas comerciales. L'"Horta Nord
pertenece al drea comercial de Valencia. Esta area comercial esta formada por 101 municipios y
cuenta con una poblacion de 1.811.331 habitantes.

Dentro del area comercial de Valencia se identifican tres subdreas: Valencia metropolitana,
Valencia interior y subarea comercial de Lliria. La comarca de L'"Horta Nord se encuentra dentro
del subadrea comercial de Valencia metropolitana, la cual estd compuesta por 45 municipios y
un total de 1.535.028 habitantes.

Esta subdrea comercial se ha caracterizado por un crecimiento poblacional de 167.444 habitantes
entre el ailo 2001 y 2008, lo que presenta un incremento del 12,2%. Esta variacion es ligeramente
inferior a la de la Comunitat Valenciana que se situa en el 20,8%.

En el subarea comercial de Valencia Metropolitana y sin tener en cuenta Valencia, Torrent es el
municipio de mayor tamafio poblacional, con 76.927 habitantes, en segundo lugar se encuentra
Paterna, con 61.941 habitantes y en tercer lugar Burjassot, con 37.667* habitantes. Destacar que
Paterna y Burjassot estan integradas en la demarcacion que representa Pactem Nord.

En esta subdrea comercial, los municipios que han experimentado un mayor incremento
poblacional han sido Emperador, con un incremento del 160%, San Antonio de Benageber, con
un incremento del 78,3% y Massalfassar. Este Ultimo se ha incrementado un 52,8%.

La comarca de L'"Horta Nord se caracteriza por estar formada por un conjunto de municipios de
diferentes tamafios territoriales y con distintas caracteristicas demograficas. Esta peculiaridad da
lugar a que los analisis de las variables que trata el Plan Director del Comercio de L'Horta Nord se
realice desde una doble perspectiva, la de los municipios grandes con mas de 20.000 habitantes,
entre los que destaca Paterna, Burjassot y Alboraya y la del resto de municipios. Entre estos
otros municipios llama la atencion poblaciones como Emperador, Massalfassar 6 Vinalesa que
no llegan a los 6.000 habitantes.

Desde el punto de vista econémico, un indicador del desarrollo municipal es el nimero de
vehiculos a motor matriculados. En el afio 2008 se han contabilizado un total de 193.822
vehiculos motorizados en L'Horta Nord.

Los municipios con un mayor numero de vehiculos a motor matriculados coinciden con
los municipios de mayor poblacion. En este sentido en Paterna se contabilizaron un total de
42.659 vehiculos a motor y su incremento desde el afio 2001 ha sido del 47,4%. En Burjassot, el
incremento ha sido del 23,9%, alcanzando la cifra en 2008 de 25.182 vehiculos a motor.

1 INE. 1 de enero de 2008.
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Tabla 2.1 Carcateristicas de la Subarea comercial de Valencia Metropolitana, 2008.

Variacion Variacion

. i o : .. Proyeccion de ..

Municipios Poblacién poblﬁcion Superficie D?::I:/ad poblacién 220(?(;[8 poblZcion 2012 2’:)‘:(’)%'?;(;:;
estranjera el Km2)
Ne % Ne % N % N2 %

Alaquas 30.297 69,3 6,1 3,9 7.768 2.775 10,1 31.513 2 1216 4
Albal 15.084 34,5 5,6 7,4 2.047 2.631 21,1 16.602 1,1 1.518 10,1
Albalat dels Sorells 3.758 8,6 41 46 813 313 9,1 3.873 0,2 115 3,1
Alboraya 22.174 50,7 10,4 8,3 2.659 4273 23,9 24165 1,5 1991 9
Albuixech 3.793 8,7 8,8 4,4 858 730 23,8 4.047 0,3 254 6,7
Alcacer 8.925 20,4 8,2 9 991 1.363 18 9.652 0,6 727 8,1
Aldaia 29.173 66,7 5,7 16,1 1.818 4.565 18,6 31.065 2 1.892 6,5
Alfafar 20.655 47,2 11,7 10,1 2.045 1.957 10,5 21944 14 1.289 6,2
Alfara del Patriarca 2.985 6,8 7,2 2 1.508 325 12,2 3.056 0,2 71 2,4
Almassera 6.955 15,9 4,6 2,7 2.538 1.096 18,7 7.456 0,5 501 7,2
BenetUsser 14.824 33,9 9 0,8 19.005 1.199 8,8 14.142 0,9 -682 -4,6
Beniparrell 1.955 4,5 2,3 3,7 531 322 19,7 2.049 01 94 4,8
Bonrepos i Mirambell 3.132 7,2 5,1 1,1  2.983 880 39,1 4316 0,3 1.184 37,8
Burjassot 37.667 86,1 9,1 3,4 10.950 1985 5,6 37.718 2,4 51 01
Catarroja 26.552 60,7 8,5 13 2.036 5.706 27,4 29.845 19 3.293 12,4
Emperador 559 1,3 5,9 0 18.633 344 160 986 0,1 427 76,4
Foios 6.477 14,8 6,9 6,5 1.000 1.043 19,2 6.956 0,4 479 7,4
Godella 12.835 29,3 6,2 8,4 1.528 1.571 13,9 13.827 0,9 992 7,7
t‘fg;g’“e"" dela 105 02 12,4 0 2625 10 105 125 0 20 19
Manises 30.478 69,7 8,6 19,7 1.551 4581 17,7 31.714 2 1.236 4,1
Massalfassar 2.026 4,6 5,5 2,5 801 700 52,8 2.753 0,2 727 35,9
Massamagrell 14.861 34 7,1 6,2 2.413 1.962 15,2 15.716 1 855 5,8
Massanassa 8.784 20,1 7 5,6 1.571 1.328 17,8 9.242 0,6 458 5,2
Meliana 10.198 23,3 6,4 4,7 2156 1.108 12,2 10.577 0,7 379 3,7
Mislata 43.740 100 11,7 2,1 21.233 2.797 6,8 44491 2,8 751 1,7
Moncada 21.651 49,5 7,2 15,8  1.368 2.814 14,9 23121 1,5 1.470 6,8
Museros 5.072 11,6 6 12,5 407 882 21,1 5436 0,3 364 7,2
Paiporta 23.245 53,1 7 3,9 5.915 4.629 249 24.827 1,6 1.582 6,8
Paterna 61.941 141,6 8,7 35,9 1.728 14.254 29,9 68.682 4,4 6.741 10,9
Picanya 10.861 24,8 7,6 7,1 1.525 1.902 21,2 11938 0,8 1.077 9,9
Picassent 19.385 44,3 6,9 85,8 226 3.130 19,3 20982 1,3 1.597 8,2
Pobla de Farnals, la 7.080 16,2 12,3 3,6 1.961 1419 25,1 6.767 0,4 -313 4,4
Pugol 18.482 42,3 9,6 18,1 1.023 3.658 24,7 21.067 1,3 2.585 14
Puig 8.499 19,4 8,1 26,8 317 1.250 17,2 9.008 0,6 509 6
Quart de Poblet 25.441 58,2 6,8 19,6 1.295 -298 -1,2 25.003 1,6 -438 -1,7
Rafelbunyol 7.647 17,5 6,2 42 1.821 1.944 34,1 8460 0,5 813 10,6
Rocafort 6.584 15,1 7,7 2,3 2814 1.358 26 6.319 04 -265 4
SBae: :g”etggr'o de 5330 12,2 4,4 87 610 2341 783 7502 0,5 2.172 408
Sedavi 9.750 22,3 7,3 1,8 5.328 1.298 15,4 10.698 0,7 948 9,7
Silla 18.985 43,4 11,3 25 758 3.350 21,4 20.282 1,3 1.297 6,8
Tavernes Blanques 9.353 21,4 6,1 0,7 12.639 839 99 9.319 0,6 -34 -04
Torrent 76.927 175,9 10 69,3 1.110 11.389 17,4 83.444 5,3 6.517 8,5
Valencia 807.200 1.845,50 14,2 134,6  5.996 60.588 8,1 799.415 50,7 -7.785 -1
Vinalesa 2.970 6,8 3,2 1,5 1.941 592 249 3.149 0,2 179 6
Xirivella 30.633 70 13,5 5,2 5.948 4541 17,4 32.721 2,1 2.088 6,8
Subarea comercial
Valencia 1.535.028 3.509,4 11,5 628,8 2.441 167.444 12,2 1.575.970 100,0 40.942 2,7
Metropolitana
Provincia de Valencia 2.542.731 - 11,6 10.806,1 235 315.561 14,2 2.656.833 - 114.102 4,5
Comunitat Valenciana 5.029.601 - 16,8 23.254,5 216,3 866.825 20,8 5.318.253 - 288.652 5,7

Fuente: Elaboracién propia a partir del Instituto Nacional de Estadistica (INE) e Instituto Valenciano de Estadistica (IVE).
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Mapa 2.1 Area comercial de Valencia metropolitana.
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Fuente: Oficina de Comercio y Territorio.
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Tabla 2.3 Variables de riqueza municipal, por municipios.

Lineas  Vehiculos  Vehiculos v:::gg:;:: Oficinas Oficinas d: T):ii?:g;

Nombre Municipio de banda de motor de motor bancarias bancarias bancarias
ancha 2008 2008 2000 Motor200t- 2009 2001 2001 -

2009

Albalat dels Sorells 792 2.764 2.111 30,9% 4 4 0,0%
Alboraya 4.593 15.237 10.142 50,2% 23 14 64,3%
Albuixech 937 3.325 2.502 32,9% 3 2 50,0%
Alfara del Patriarca 547 2.095 1.459 43,6% 3 2 50,0%
Almassera 1.231 4.563 3.040 50,1% 5 4 25,0%
Bonrepos i Mirambell 560 2.310 1.340 72,4% 4 4 0,0%
Burjassot 5.742 25.182 20.318 23,9% 30 24 25,0%
Foios 1.385 4.801 3.607 33,1% 7 5 40,0%
Godella 1.750 9.200 7.020 31,1% 9 6 50,0%
Massalfassar 557 2.083 1.171 77,9% 2 3 -33,3%
Massamagrell 2.867 9.427 6.756 39,5% 13 11 18,2%
Meliana 2.225 6.797 5.053 34,5% 11 9 22,2%
Moncada 4.349 14.927 10.136 47,3% 18 14 28,6%
Museros 1.235 4.846 2.682 80,7% 8 4 100,0%
Paterna 14.148 42.659 28.932 47,4% 63 39 61,5%
Pobla de Farnals (la) 1.873 4.723 3.133 50,8% 6 5 20,0%
Pugol 4.309 11.413 7.646 49,3% 14 10 40,0%
Puig 2.203 6.024 4.100 46,9% 9 7 28,6%
Rafelbufiol/Rafelbunyol 1.835 5.153 3.282 57,0% 7 4 75,0%
Rocafort 1.958 4.648 3.327 39,7% 5 4 25,0%
Tavernes Blanques 1.540 9.522 5.077 87,6% 9 8 12,5%
Vinalesa 543 2.123 1.408 50,8% 3 3 0,0%
TOTAL 57.179 193.822 134.242 44,4% 256 186 37,6%

Fuente: Anuario econdmico de La Caixa, 2009.

Hay que destacar que los municipios con mayor incremento en la matriculacion de vehiculos
han sido Tavernes Blanques (87%), Museros (80%) y Bonrepos i Mirambell (77,9%). Por término
medio, este incremento ha sido del 44,4%.

La proliferacion de las tecnologias de la informacion también es un indicador del nivel de
desarrollo. En este sentido, en la L"Horta Nord se han contabilizado un total de 57.179 lineas de
banda ancha, instalada en hogares, empresas y otras entidades.

De nuevo Paterna vuelve a ser el municipio con mayor nimero de lineas de banda ancha
instaladas, con un total de 14.148. Burjassot es el segundo municipio de la comarca con mayor
numero de lineas instaladas, con 5.742. Hay que destacar que le siguen de cerca los municipios
de Alboraya y Pucol, con 4.593 y 4.309 lineas instaladas.

Respecto la evolucidn de las entidades bancarias, hay que destacar que en la comarca se han
producido un incremento medio del 37,6% entre el afio 2001 y el afio 2009. De nuevo son
Paterna, Burjassot y Alboraya las ciudades con mayor incremento, sin embargo hay que destacar
el incremento que ha experimentado Museros, del orden del 100%, pasando de 4 a 8 oficinas,
asi como Rafelbufiol, del 75% pasando de 4 a 7 oficinas.
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Actividades econdmicas

Para analizar las actividades econdémicas de la comarca de L’horta Nord se han tenido en cuenta
diferentes fuentes de informacién. Hay que destacar que Patem Nord ha realizado un analisis por
municipios de las actividades econdmicas a partir de los datos facilitados por la Cdmara Oficial
de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana procedentes del Impuesto de
Actividades Econdmicas correspondiente a abril de 2008.

Con la finalidad de mantener la metodologia aplicada en otros planes de accion comercial y
planes directores en este documento se ha utilizado el Anuario Econdmico de la Caixa, por este
motivo las cifras de actividades econdmicas no son coincidentes entre ambas fuentes.

Respecto a las actividades econdmicas de la comarca se han contabilizado un total de 12.870
entre actividades industriales, construccidn, energia, industrial manufactureras y comerciales.

Las actividades terciarias son las que tienen una mayor representacién en la estructura comercial
de la comarca, con el 45% de las actividades. Las actividades industriales representan el 18%,
sin embargo en municipios como Rafelbufiol, Bonrepos i Mirambell é Alboraya, esta actividad
tiene mas relevancia con porcentajes superiores a la media, que superan el 25% del total de
actividades.

Respecto a las actividades manufactureras, en la comarca tiene un peso del 9%. Sin embaro,
también se han identificado municipios con una mayor representacion de actividades
manufactureras respecto a la media de la comarca. Esos municipios son Alboraya, con un 15,3%,
Bonrepos i Mirambell con un 14,8%, Burjassot con un 10,9%, Moncada con un 10,6% y Albuixech
con un 10,3%.

Dentro de las actividades comerciales, destacan las actividades comerciales minoristas como
uno de los motores econdmicos de la comarca. El cdmputo total de actividades minoristas de la
comarca de L'Horta Nord es de 4.589. y representa el 8,7% de las actividades a nivel provincial.

Desde el afio 2003 el nimero de actividades comerciales se ha incrementado a un ritmo del
5,3%, inferior a la media de la provincia de Valencia (11,5%).

Se han identificado municipios en los que se ha producido un descenso considerable del nimero
de actividades econdmicas como por ejemplo Albuixech, con un decrecimiento del 32,7% desde
el afno 2003, Vinalessa con un decrecimiento del 19,4% o Albalat dels Sorells, con un retroceso
del 19,7%.

Sin embargo, también se ha producido un incremento de las actividades comerciales minoristas
a un ritmo muy superior a la media de la comarca y de la provincia. Estos municipios son: Alfara
del Patriarca, con un incremento del 83,3%, Rafelbufiol con un incremento del 59,4% o Meliana
con un incremento del 49,1%.

Desde el punto de vista del mercado de trabajo, el comercio minorista de la comarca de L'Horta
Nord genera un total de 8.368 personas?. De estas personas 4.538 estan ocupadas en los
comercios de tres municipios: Paterna, Burjassot y Alboraya, lo que representa el 54% de la
ocupacion que genera el comercio minorista de la comarca.

2 Calculado a partir de la tabla 2.5, sin tener en cuenta los ocupados por cuenta ajena correspondientes a Tavernes Blanques.
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Grafico 2.1 Estructura de actividades econdmicas de L"Horta Nord.
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Fuente: Anuario econémico de La Caixa. 2009.

Tabla 2.5 Personas ocupadas en el comercio minorista de la comarca de L'"Horta Nord.

Cuenta ajena Cuenta propia Total
ALBALAT DELS SORELLS 37 48 85
ALBORAYA 1.084 265 1.349
ALBUIXECH 42 43 85
ALFARA DEL PATRIARCA 59 35 94
ALMASSERA 41 69 110
BONREPOS | MIRAMBELL 17 45 62
BURJASSOT 616 421 1.037
EMPERADOR 2 4 6
FOIOS 62 90 152
GODELLA 99 182 281
MASSALFASSAR 266 27 293
MASSAMAGRELL 388 189 577
MELIANA 106 158 264
MONCADA 213 228 441
MUSEROS 73 67 140
PATERNA 1.517 635 2.152
POBLA DE FARNALS, LA 44 80 124
PUIG 271 97 368
PUCOL 124 182 306
RAFELBUNOL/RAFELBUNYOL 89 117 206
ROCAFORT 28 83 111
TAVERNES BLANQUES 8.926 82 9.008
VINALESA 22 21 43
TOTAL 14.126 3.168 17.294

Fuente: Tesoreria General de la Seguridad Social, diciembre de 2009.

Elaboracion: Consorcio Pactem Nord.

Nota: en Tavernes Blanques se encuentra ubicada la sede de una cadena de supermercados con presencia en todo el territorio
espafiol donde se imputa una parte importante de la plantilla de trabajadores/as.

Factores de atraccion y competencia comercial en el drea comercial 33



.z

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana

Oficina de Comercio y Territorio

'600¢ ‘exied e ap 021WOU0ID OlIeNUY :d3uan

ELV'T €29 €0t 66t'C 91T 59T €s 685t 1V10L
8 14 T 1T 14 4 v'6T- 6C esaeuln
4% €2 S w 14 09 9L wi sanbue|g saulane|
1T S T LT € 6 €Y 8t Hojed0y
6€ €1 14 S T 438 ¥'65 ¥0¢ |oAung|ajey/joung|ajey
6v v 9 69 ¥ [43 9‘9T- 1T 8ind
01T or LT LLT 12 43 8‘s 06¢ |o5nd
LS T L SL 4 1€ 98- LTT (e1) sjeuseq ap ejqod
80€ ST 06 4513 ST 18¢ 91T 976 euJsled
LE LT 14 85 otT 8¢ 6'L- S0T S0UaSNA
€TT 9 8¢ L6T L ut 89 S6E epeIUOIA
€9 6T (014 701 S SPT T'6v 19¢ euelldN
98 6€ 34 89T 8 STT 69 TTE 1943 wesse|
6 S 14 9T 0 6 v'6- 6C Jessej|esselN
19 9T €T 06 14 7S 81T 19T e||2poo
8¢ 8T S 19 14 6T 86T- 68 solo4
9Tz vIT €6 337 12 €2¢ €1- 60L josseling
L 14 0 6 0 otT 00 LT [ISquieliiAl | sQdaiuog
9z 8 14 8¢ € 8T '8 L9 elassew|y
4 4 T LT 4 9 €'e8 88 edJelIIRd [P Bley|Y
€T T T ST T ST L'TE- 13 Yaaxing|y
6CT L9 6€ 4 8 01T 6'CT 9Lg eAeloqly
ST L T €2 T 1C L'6T- 6t 5|1240S s|ap 1ejeq|y
(%)
uopeudWIe opez|ed uopejudwWie sopeasawsadns uoneuaune 80°€0 se3slioulu 800z seistiouwt
Ol 01534 “W0D 1Y JeSoy ‘wod "y AOpUSSA W3 Py OU [£30} ‘WD Y “wod vy |euodipeal s9jersawod s9jersawod oidpiunip diquon
*Wwod "y sapepianoe sopepiAndy

‘soididiunw Jod ‘pJON BHOH 7 3P SI|LI2J3W0I SIPEPIALIY 9°Z e|qel

34




L'Horta Nord
Plan Director Comercial

Vias de comunicacion en L'Horta Nord

La comarca de L'Horta Nord tiene una extensa red de vias de comunicacién que facilita la
movilidad de las personas a lo largo del territorio.

Los municipios situados al este de esta comarca (Alboraya, Meliana, Albuixech, Massamagrell,
el Puig de Santa Maria y Pugol) estdn comunidados por la autovia V-21 que une Valencia con
Castellon y otras ciudades del norte de la Comunitat Valenciana. Este eje de comunicacion acerca
la oferta comercial del centro comercial Alcampo Alboraya y del centro comercial el Manar a
los residentes de la comarca. Ademas, esta via de comunicacion se convierte en un corredor
por el cual estas poblaciones pueden acceder a la oferta comercial de Valencia en un tiempo
maximo de 12 minutos en automdvil. El municipio de Paterna comunica con Valencia mediante
la carretera CV-35, accediendo a la capital de la provincia en un tiempo maximo de 5 minutos en
automovil.

Hay que destacar la carretera CV-300 comunica los municipios de Rafelbuiiol, Pobla de Farnals,
Massamagrell, Museros y Albalat dels Sorells, facilitando la movilidad interna de los residentes.

Los municipios situados al oeste de la comarca (Paterna, Godella, Moncada, Museros, Rafelbufiol)
se encuentran unidos por la autovia A-7 E-15, lo que facilita el acceso de estas poblaciones a
nucleos urbanos de la comarca con una amplia oferta comercial, como por ejemplo Paterna.

Ademds esta comarca cuenta con tres lineas de metro que permite prescindir del coche para
realizar compras fuera del municipio de residencia. La primera de ellas es la linea 3 realiza
paradas en los municipios de Alboraya, Almassera, Meliana, Foios, Albalat dels Sorells, Museros,
Massamagrell, Pobla de Farnals y Rafelbuiol. La segunda linea es la linea 1 direccién a Bétera,
con paradas en Burjassot, Godella, Rocafort y Moncada. La tercera linea es también la linea 1,
aungque direccidn a Lliria, con parada en Paterna. A su vez, la linea 4, realiza parada en Paterna.

Asimismo, la comarca cuenta con linea de Ferrocarril de Renfe. Esta linea comunica los municipios
del norte de la comarca con Valencia.

Focos de atraccion comercial y flujos de compradores

En L'Horta Nord se han identificado siete focos de atraccién comercial que determinan en gran
medida los flujos de desplazamiento intermunicipal que realizan los residentes de la comarca de
L'Horta Nord.

Estos focos de atraccién comercial se originan bien por la existencia de un conglomerado de
comercios de proximidad entorno a uno o varios ejes comerciales o bien por la existencia de
medianas y/o grandes superficies especializadas. Los grandes equipamientos comerciales como
centros comerciales e hipermercados pueden dar lugar a focos de atraccidon comercial. Este es el
caso del centro comercial Alcampo localizado en Alboraya.

Los focos de atraccion comercial son los siguientes:

o Hipermercado Carrefour Paterna
e Comercio de proximidad de Paterna
o Centro comercial y de ocio Heron City

o Centro comercial Parque Alban
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o Centro Comercial Alcampo Alboraya
e Comercio de proximidad de Paterna.

« Foios concentracion de medianas superficies especializadas en la venta de productos de
equipamiento del hogar y otros productos de consumo ocasional

e Museros

e Centro comercial el Manar con la presencia del hipermercado Carrefour y medianas
superficies especializadas en equipamientos del hogar y otros productos en Massalfassar.

A partir de las dotaciones comerciales anteriormente indicadas, de los polos de atraccidn
comarcal y de las redes de comunicacién los ciudadanos residentes en L'"Horta Nord realizan una
serie de desplazamientos que determinan en parte las compras que realizan.

En este sentido, se han identificado los principales flujos de personas intermunicipales e
intramunicipales. Las principales conclusiones son las siguientes:

Estos movimientos de personas a nivel intermunicipal muestran la jerarquia de municipios en
la comarca de L'Horta Nord, de manera que, tal y como se aprecia en el mapa, los flujos de
personas procedentes de municipios de menos de 10.000 habitantes se dirigen hacia municipios
de mediano tamafio y de gran tamafio.

A su vez los residentes de los municipios de entre 10.000 y 20.000 habitantes se desplanzan
hacia municipios de mayor tamafio, pudiendo ser Paterna, Alboraya, Burjassot 6 Valencia.

A su vez, lo municipios de mayor tamano muestran flujos de personas hacia poblaciones,
principalmente Valencia.
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Movimientos de poblacion.

Euente: Trabajos de campao
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3.1 Analisis de la oferta comercial de L’'Horta Nord.

El analisis de la oferta comercial tiene como finalidad cuantificar el niUmero de establecimientos
y la estructura comercial de la comarca.

Para realizar el analisis de la oferta comercial se han utilizado el Registro de Comerciantes y
Comercios de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana. En
este registro se contabilizan todos los comercios que desarrollan actividad minorista en todos los
municipios de la Comunitat Valenciana. A partir de esta fuente se han cuantificado un total de
3.286 establecimientos comerciales y representan una superficie comercial de 291.089 metros
cuadrados de superficie de venta.

En el este capitulo se lleva a cabo un analisis comparado de la oferta comercial de L'Horta
Nord con la de su area comercial. Este andlisis permite identificar las principales carencias en la
estructura comercial de la ciudad. Ademas, se compara la oferta comercial de esta demarcacion
con la de la Comunitat Valenciana, lo que permite conocer la posicion de L'Horta Nord en el
marco territorial valenciano, en lo que a distribucidon comercial minorista se refiere.
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TIPOLOGIAS COMERCIALES

En la siguiente tabla se recogen las principales tipologias comerciales objeto de analisis. Cada
una de las tipologias incluye una breve descripcién de la misma: concepto, gama de productos
comercializados, técnica de venta y politica de gestion y venta.

Tabla 3.1 Clasificacion de los diferentes formatos comerciales minoristas y de los

tipos de comercio.

Formato comercial

Clasificacion

Aspectos
diferenciales

Productos que
comercializan

Estrategias de
localizacion

Pequefio comercio

Bienes diarios

Establecimiento
con sistema de
venta asistida
especializado
en una linea de
productos de
alimentacion.

Venta asistida u
orientada por el
vendedor

Segun la
especialidad
comercializan

un conjunto de
referencias de una

determinada linea:

frutas, verduras,
perfumeria,
drogueria, etc.

Suelen ubicarse en
ejes comerciales
de nucleos urbanos
como comercio

de proximidad.

En muchos casos
buscan la cercania
de establecimientos
de libre servicio
para aprovechar los
flujos de peatones.

Bienes ocasionales

Establecimiento
convsistema de
venta asistida
especializado
en una linea de
productos de

consumo ocasional:

Venta asistida u
orientada por el
vendedor. Trato
personalizado.

Segun la
especialidad
comercializan

un conjunto de
referencias de una
determinada linea
:moda, calzado,
complementos,
decoracién,
ferreteria, etc

Nucleos urbanos,
en ejes comerciales
buscando las
economias de
aglomeracién
junto a comercios
similaresy a

otros de diferente
formato

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Formato comercial

Clasificacion

Aspectos
diferenciales

Productos que
comercializan

Estrategias de
localizacion

Libre servicio

Autoservicio

Superficie de Venta

40-120 m?

Toda la gama de
productos de
consumo cotidiano

Nucleos urbanos

y zonas de
expansion que
presentan carencias
dotacionales

Superservicio

Superficie de Venta

120-400 m?

Nucleos urbanos

y zonas de
expansion que
presentan carencias
dotacionales

Supermercado

Superficie de Venta

400-2500 m?,
Suelen integrarse
en cadenas
sucursalistas.

Nucleos urbanos,
continentes
especificos
proximas a vias
rapidas y en zonas
urbanizadas y
centros comerciales

Maxi-supermercado

Superficie de
Venta >2.500 m2.
Suelen integrarse
en cadenas
sucursalistas

Toda la gama

de productos
cotidianos y una
reducida oferta
de productos
ocasionales, sobre
todo tecnologia,
ocio, moda,

Nucleos urbanos,
en naves especificas
proéximas a vias
rapidas y en zonas
urbanizadas y
centros comerciales

Establecimiento
que venden

en régimen de
autoservicio en los
que el cliente elige
los productos y
paga en las cajas de
salida

Hipermercado

Superficie de
Venta >5.000 m2.
Suelen integrarse
en cadenas
sucursalistas

La mayor parte de
su sala de ventas a
la comercializacion
de bienes de
consumo diarioy
un porcentaje mas
reducido lo destina
alaventade un
de productos de
consumo ocasina,
destacando por

su presencia

la moda, los
electrodomésticos,
la informatica, di

Suele implantarse
en centros
comerciales o

en naves de uso
exclusivamente
comercial junto

a vias rapidas de
acceso o salida de
municipios.

Autoservicio de

La estrategia
competitiva es de
bajos costes para
ofrecer precios
muy competitivos.
Venden,
basicamente,

Amplia gama

de productos
cotidianos

excepto algunos
perecederos :carne,
pescado; y una

Nucleos urbanos,
naves de uso
exclusivamente
comercial préximas

descuento productos de reducida oferta a vias rapidas y en
marcas propias de productos zonas urbanizadas y
que les permiten ocasionales, sobre  centros comerciales
abaratar costes todo tecnologia,
y reducen los ocio, moda,
servicios al cliente.
Se diferencia
porque la amplitud
de horarios y Distribuye la
por la apertura superficie comercial
los domingos y de forma similar
festivos. Integrado  entre libros, En ntcleos urbanos
Tienda de en cadenas periddicos,

conveniencia

sucursalistas y
franquiciadas,
debido al servicio
que presta puede
imponer precios
superiores a los de
mercado

revistas, articulos
de alimentacion,
discos, juguetes,
regalos y articulos
diversos.

o estaciones de
servicio.

Andlisis de la oferta comercial de ’Horta Nord
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Formato comercial

Clasificacion

Aspectos
diferenciales

Productos que
comercializan

Estrategias de
localizacion

Comercio
especializado

Establecimiento
que vende una
linea de productos
de consumo
ocasional e
incorpora un
amplio surtido

Mediana superficie
especializada de
moda, deportes

y accesorios para

Entre 400-2.500 m?,
suelen integrarse
en cadenas
sucursalistas o
franquiciadas.
Venden en muchos
casos, marcas

Surtido amplio

y profundo
especializado en
una sola gama de

Nucleos urbanos,
en centros
comercialesy, a
mayor tamafio,
mas propension a
localizarse en éreas

vehiculos propias lo que productos. o ejes perfiéricos,
les permite ser en edificios
competitivos en especificos.
precios
Entre 600-2.500 m?,

Medianas suelen integrarse

superficies en cader)as

o sucursalistas o
especializadas P iciad
en articulos ranquiciadas.

de decoracién,
bricolage, juguetes,
electrodomésticos,
jardineria y ocio

Venden en muchos
casos, marcas
propias lo que

les permite ser
competitivos en
precios

Medianas
superficies
especializadas en
muebles.

Entre 1.000-
2.500 m?, suelen
integrarse

en cadenas
sucursalistas o
franquiciadas.
Venden en muchos
casos, marcas
propias lo que
les permite ser
competitivos en
precios

Gran superficie
especializada

>2.500 m?,
suelen integrarse
en cadenas
sucursalistas o
franquiciadas.
Venden en muchos
casos, marcas
propias lo que
les permite ser
competitivos en
precios

Surtido amplio

y profundo
especializado de
todas las gamas

de productos,
distribuido por
secciones o plantas.

En naves especificas
ubicadas en vias

de acceso o salida

a los municipios

0 en parques
comerciales.

Comercio mixto
por secciones

Gran Almacén

En Espafia
pertenecen a la
ensefia comercial
El Corte Inglés.

En la actualidad
se constituye
como un conjunto

En edificios
especificos
integrados en los
nucleos urbanos y
en los centros de

Comercio mixto
por secciones

Centro Comercial

de medianas las ciudades.
superficies
especializadas.
Suele integrar algln
equipamiento
locomotora de
Agrupa bajo un bienes diarios
mismo espacio (hipermercado y/o
un conjunto supermercado) y En edificios

de comercios
minoristas de
todos los formatos
analizados bajo
una gestiéony
comunicacion
unitaria

otra de ocio (cines,
bolera) y un amplio
y variado nimero
de comercios
especializados

en equipamiento
ocasional, asi
como diversidad
de restaurantes,
sobre to

especicos ubicados
en vias rapidas de
acceso y salida a los
municipios.

Fuente: Oficina de Comercio y Territorio (2009).
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ESTRUCTURA DE LA OFERTA COMERCIAL

Numero de establecimientos.

Segun la fuente estadistica utilizada, en total se han cuantificado 3.286 establecimientos
comerciales, de los cuales el 38% se dedica a la venta de bienes de consumo diario. Entre estos
bienes se incluyen productos relacionados con la alimentacién (fresca y embasada) y productos
de drogueria e higiene. Esta es la partida que concentran una mayor parte de establecimientos
comerciales.

Respecto a la superficie de venta, hay que destacar que estos establecimientos representan el
38% de la superficie de venta total de los municipios que configuran Pactem Nord.

La segunda partida que concentra un mayor niumero de establecimientos comerciales es la de
otros productos de consumo ocasional, representando el 28% de la oferta comercial, tanto en
numero de establecimientos como en superficie comercial. Dentro de esta partida se incluyen
los productos que no se incluyen en la partida anterior, sin considerar productos para el
equipamiento de la persona (ropa, calzado y complementos) ni productos para el equipamiento
del hogar (muebles, ldmparas, decoracidn, textil hogar, etc.).

La partida de equipamiento del hogar concentra el 15% de la oferta comercial, en lo que a
numero de establecimientos se refiere, y el 27% de la superficie comercial. Por ultimo la partida
de bienes para el equipamiento personal concentra el 15% de los establecimientos comerciales
y el 10% de la superficie de venta.

Si se compara a la estructura comercial de la comarca con la del drea comercial de Valencia y la
de la Comunitat Valenciana se observa que:

o Existe una presencia equiparable de establecimientos dedicados a la venta de bienes
diarios.

o Lamismaequiparacion se daen los establecimientos dedicados a la venta de equipamiento
personal.

o Existe una menor dotacién de establecimientos de equipamiento del hogar, si bien las
cifras se encuentran préximas (15,2% en el caso de L'Horta Nord, 16,7% en el caso del drea
comercial de Valenciay 18,1% en el caso de la Comunitat Valenciana).

o La dotacidn, en términos porcentuales de la partida de bienes de consumo diario es muy
similar a la de las dreas de referenciar.

En los que a la superficie comercial se refiere, hay que destacar que:

o Existe una elevada dotaciéon de metros cuadrados destinada a la venta de productos de
alimentacién si se compara con la estructura comercial del area comercial de Valencia
(13,5% frente al 10,8%). En el caso de la Comunitat Valenciana, este porcentaje aumenta
hasta el 9,6%.

e En el caso de la partida de bienes de equipamiento personal la dotaciéon en L'Horta Nord
se sitla un punto de debajo de la media del drea comercial de valencia, concentrando
el 9,7% de la superficie de venta, frente al 10,8% del area comercial de Valencia. En la
Comunitat Valenciana esta partida concentra el 10,5%.
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Tabla 3.2 Oferta Comercial de los municipios que componen Pactem Nord.

Establecimientos % SRRl e %
Venta
Fruterias y verdulerias 140 4,3% 14.611 5,0%
Comercio de alimentacidn especializada 56 1,7% 793 0,3%
Comercio de alimentacidn no especializada 192 5,9% 2.459 0,8%
Carniceria y charcuterias 233 7,1% 15.326 5,3%
Bodegas 7 0,2% 249 0,1%
Pescaderias 63 1,9% 452 0,2%
Panaderias, pastelerias, bombonerias 306 9,3% 4.594 1,6%
Expendedurias de tabaco 51 1,6% 309 0,1%
Establecimientos de comida preparada 28 0,9% 544 0,2%
Pequefios establecimientos de alimentacion 1.077 32,8% 39.336 13,5%
Farmacias y parafarmacias 67 2,0% 1.871 0,6%
Droguerias y perfumerias 93 2,8% 6.600 2,3%
Productos de drogueria, perfumeria e higiene 160 4,9% 8.471 2,9%
ESTABLECIMIENTOS DE BIENES DIARIOS 1.237 37,6% 47.807 16,4%
Prendas de vestir 385 11,7% 26.894 9,2%
Otros establecimientos de equipamiento personal 26 0,8% 515 0,2%
Calzado 82 2,5% 919 0,3%
ESTABLECIMIENTOS DE EQUIPAMIENTO PERSONAL 493 15,0% 28.328 9,7%
Comercio de muebles, decoracién y articulos para el hogar 288 8,8% 58.470 20,1%
Comercio de electrodomésticos 75 2,3% 5.345 1,8%
Bricolaje 66 2,0% 8.430 2,9%
Otros comercios para el equipamiento del hogar 72 2,2% 6.921 2,4%
ESTABLECIMIENTOS DE BIENES DE EQUIPAMIENTO DEL HOGAR 501 15,2% 79.166  27,2%
Comercio de informatica y sus accesorios 36 1,1% 676 0,2%
Comercios de mobiliario de oficina 24 0,7% 479 0,2%
Concesionarios y venta de vehiculos 83 2,5% 8.077 2,8%
Combustibles 7 0,2% 303 0,1%
Floristerias y animales domésticos 62 1,9% 5.069 1,7%
Joyerias y relojerias 83 2,5% 948 0,3%
Jugueterias, deporte y caza 53 1,6% 1.623 0,6%
Librerias, papelerias, prensa y revistas 222 6,7% 3.438 1,2%
Tiendas de recambios y accesorios para vehiculos 33 1,0% 1.345 0,5%
Tiendas especializadas en instrumentos médicos, dptico y fotograficos 45 1,4% 831 0,3%
Otros establecimientos 261 7,9% 41.688 14,3%
OTROS PRODUCTOS DE CONSUMO OCASIONAL 908 27,6% 64.475  22,1%
COMERCIO LIBRESERVICIO 147 4,5% 71.313 24,5%
TOTAL 3.286 100,0% 291.089 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia a partir del Registro de Comerciantes y Comercios de la Conselleria de Industria, Comercio e

Innovacién, 2009.
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e En la partida de otros productos de consumo ocasional se da la misma situacion,
situandose por encima del darea comercial de Valencia, sin embargo se sitla cercana a la
dotacion porcentual de superficie comercial de la Comunitat Valenciana (22,1% en el caso

de L'Horta Nord y 15,9% en el caso de la Comunitat Valenciana).

o Lapartidade superficie de venta de libre servicio es la que muestra una representacion mas
baja en el area comercial. Mientras en el area comercial de Valencia los establecimientos
de libre servicio concentran el 39,5% de la superficie de venta, en la demarcacién de
L'Horta Nord estos establecimientos concentran el 24,5%. En la Comunitat Valenciana
estos formatos comerciales representan el 37,0% de la superficie de venta.

Tabla 3.3 Oferta y Estructura comercial comparada. Nimero de establecimientos.

Pactem Nord

Area Comercial

Comuntat Valenciana

Establecimientos % Establecimientos % Establecimientos %
Pequefios establecimientos de alimentacion 1.077 32,8% 9.226 35,1% 24.671 32,9%
Productos de drogueria, perfumeria e higiene 160 4,9% 1.067 4,1% 2.729 3,6%
Establecimientos de libreservicio 147  4,5% 1.072 4,1% 3.321 4,4%
Establecimientos de equipamiento personal 493 15,0% 4671 17,8% 13.588 18,1%
Establecimientos de equipamiento del hogar 501 15,2% 4,386 16,7% 13.607 18,1%
Eigasti)‘ljicailmientos de otros bienes de consumo 908 27,6% 5.849 223% 17.056 22,7%
TOTAL 3.286 100% 26.271 100% 74.972 100%

Fuente: Elaboracidn propia a partir del Registro de Actividades Comerciales de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion de

la Generalitat Valenciana, 2009.

Tabla 3.4 Oferta y Estructura comercial comparada. Superficie comercial.

Pactem Nord

Area Comercial

Comuntat Valenciana

Superficie % Superficie % Superficie %
Pequefios establecimientos de alimentacion 39.336 13,5% 282.176 10,8% 777.908 9,6%
Productos de drogueria, perfumeria e higiene 8.472  2,9% 67.385 2,6% 181.856 2,2%
Establecimientos de libreservio 71.313 24,5% 1.030.549 39,5% 3.000.987 37,0%
Establecimientos de equipamiento personal 28.328 9,7% 280.888 10,8% 852.194 10,5%
Establecimientos de equipamiento del hogar 79.166 27,2% 605.564 23,2% 2.007.655 24,7%
Eii?(')ﬁrﬂe”ms de otros bienes de consumo 64.474  22,1% 342592 13,1% 1.291.898 15,9%
TOTAL 291.089 100% 2.609.154 100% 8.112.498 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir del Registro de Actividades Comerciales de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de

la Generalitat Valenciana, 2009.
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Superficie media de los establecimientos

Por término medio, la superficie de venta de los establecimientos de L'Horta Nord es de 89
metros cuadrados, superior a los del drea comercial de Valencia (100 metros cuadrados) y a los
de la Comunitat Valenciana (108 metros cuadrados).

Los establecimientos de bienes de consumo diarios (alimentacién, drogueria e higiene)
tienen una sala de venta media inferior a la del area comercial de Valenciay de la Comunitat
Valenciana, con 36 metros cuadrados, frente a los 47 metros cuadrados del area comercial
6 los 49 metros cuadrados de la Comunitat Valenciana.

Lo mismo sucede con los establecimientos de libre servicio, con 485metros cuadrados
de superficie de venta media. En el drea comercial de Valencia estos establecimientos
tienen un tamafo medio de 731 metros cuadrados. En la Comunitat Valenciana estos
establecimientos tienen una superficie media de 982 metros cuadrados de superficie de
venta.

Los establecimientos correspondientes a la partida de bienes de equipamiento personal
tienen una superficie de venta similar a la de la areas de comparacién, de manera que la
superficie media es de 58 metros cuadrados, frente a los 60 metros cuadrados del drea
comercial. En la Comunitat Valenciana estos establecimientos son ligeramente superiores
en tamaino medio, llegando a los 66 metros cuardrados, si bien hay que destacar que esta
diferencia no es relevante.

En la partida de productos de equipamiento del hogar, los establecimientos situados en
L’horta Nord tienen una superficie de venta media de 158 metros cuadrados, superior
tanto a la media del area comercial, que posee una media de 138 metros cuadrados, como
a la media de la Comuntat Valenciana, con 147 metros cuadrados.

Tabla 3.5 Oferta y Estructura comercial comparada. Tamafio medio.

Pactem Nord Area Comercial \fa(:re':::?:::\
Tamafio medio Tamaifo medio Tamafio medio
Pequefios establecimientos de bienes diarios 36,5 46,9 49,1
Productos de drogueria, perfumeria e higiene 52,9 63,2 66,6
Establecimientos de libreservio 485,1 730,7 661,7
Establecimientos de equipamiento personal 57,5 60,1 62,7
Establecimientos de equipamiento del hogar 158,0 138,1 147,5
Establecimientos de otros bienes de consumo ocasional 71,0 53,1 64,7
Accesorios para vehiculos automaviles, motos y bicicletas 97,3 192,6 319,0
TOTAL 88,6 99,3 108,2

Fuente: Elaboracién propia a partir del Registro de Actividades Comerciales de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion
de la Generalitat Valenciana, 2009.
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Oferta comercial por municipios

El Plan Director Comercial de Pactem Nord ha realizado un analisis indiviudalizado de todos los
municipios que forman parte de este consorcio. En dicho analisis se ha contabilizado la oferta
comercial desde el punto de vista del nimero de establecimientos comerciales y desde el punto
de vista de la superficie comercial.

A continuacién de muestran las tablas con dicho analisis.

Tabla 3.6 Oferta comercial por municipios. Albalat dels Sorells.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 27 736
Comercio mixto por secciones 3 369
Equipamiento del hogar 8 649
Ocio y cultura 4 77
Otros productos de consumo ocasional 9 222
Prendas de vestir y complementos 5 77
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 1 17
Tecnologia 1 25
Total 59 2.172

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,
2009.

Tabla 3.7 Oferta comercial por municipios. Alboraya.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 110 3.678
Comercio mixto por secciones 13 12.894
Equipamiento del hogar 68 13.611
Ocio y cultura 37 1.386
Otros productos de consumo ocasional 45 3.480
Prendas de vestir y complementos 73 3.816
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 14 621
Tecnologia 12 675
Total 372 43.814

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,
2009.
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Tabla 3.8 Oferta comercial por municipios. Albuixech.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 23 750
Comercio mixto por secciones 3 288
Equipamiento del hogar 2 150
Ocio y cultura 3 130
Otros productos de consumo ocasional 10 416
Prendas de vestir y complementos 5 116
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 1 20
Total 48 1.870

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.9 Oferta comercial por municipios. Alfara del Patriarca.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 14 458
Comercio mixto por secciones 3 2.764
Equipamiento del hogar 5 595
Ocio y cultura 4 910
Otros productos de consumo ocasional 3 69
Prendas de vestir y complementos 5 159
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 2 115
Total 38 5.070

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.10 Oferta comercial por municipios. Almassera.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 5 369
Comercio mixto por secciones 1 111
Equipamiento del hogar 3 162
Ocio y cultura 1 90
Otros productos de consumo ocasional 4 455
Prendas de vestir y complementos 4 215
Total 20 1.402

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.
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Tabla 3.11 Oferta comercial por municipios. Bonrepos i Mirambell.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 19 882
Comercio mixto por secciones 1 220
Equipamiento del hogar 2 140
Otros productos de consumo ocasional 5 124
Prendas de vestir y complementos 1 90
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 1 25
Total 29 1.481

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.12 Oferta comercial por municipios. Burjassot.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 191 6.394
Comercio mixto por secciones 18 8.752
Equipamiento del hogar 115 13.173
Ocio y cultura 64 5.495
Otros productos de consumo ocasional 81 3.194
Prendas de vestir y complementos 88 4.956
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 32 2.063
Tecnologia 29 1.475
Tecnologia 29 1.475
Total 618 48.856

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacidn de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.13 Oferta comercial por municipios. Emperador.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacién especializada 2 215
Ocio y cultura 1 6
Prendas de vestir y complementos 1 190
Total 4 411

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Andlisis de la oferta comercial de ’Horta Nord

49



L'Horta Nord

Plan Director Comercial

Tabla 3.14 Oferta comercial por municipios. Foios.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 41 1.427
Comercio mixto por secciones 7 2.761
Equipamiento del hogar 11 2.899
Ocio y cultura 7 173
Otros productos de consumo ocasional 21 3.678
Prendas de vestir y complementos 17 1.474
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 4 315
Tecnologia 4 170
Total 112 12.897

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.15 Oferta comercial por municipios. Godella.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 19 662
Equipamiento del hogar 2 88
Ocio y cultura 13 530
Otros productos de consumo ocasional 9 349
Prendas de vestir y complementos 10 1.078
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 3 105
Tecnologia 1 137
Total 58 3.419

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.16 Oferta comercial por municipios. La Pobla de Farnals.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 36 1.123
Comercio mixto por secciones 11 1.583
Equipamiento del hogar 15 812
Ocio y cultura 15 472
Otros productos de consumo ocasional 8 159
Prendas de vestir y complementos 11 301
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 4 46
Tecnologia 2 42
Total 103 4.538

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.
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Tabla 3.17 Oferta comercial por municipios. Massalfassar.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 9 411
Comercio mixto por secciones 2 115
Equipamiento del hogar 4 110
Ocio y cultura 2 38
Otros productos de consumo ocasional 8 747
Prendas de vestir y complementos 1 16
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 1 12
Total 27 1.449

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.18 Oferta comercial por municipios. Massamagrell.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 72 2.792
Comercio mixto por secciones 13 3.071
Equipamiento del hogar 17 6.416
Ocio y cultura 19 829
Otros productos de consumo ocasional 34 638
Prendas de vestir y complementos 34 1.837
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 7 421
Tecnologia 5 273
Total 202 16.277

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.19 Oferta comercial por municipios. Meliana.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 60 1911
Comercio mixto por secciones 7 2.857
Equipamiento del hogar 21 1.237
Ocio y cultura 12 313
Otros productos de consumo ocasional 23 911
Prendas de vestir y complementos 26 812
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 9 261
Tecnologia 6 144
Total 164 9.673

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.
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Tabla 3.20 Oferta comercial por municipios. Moncada.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 56 2.869
Comercio mixto por secciones 4 2.681
Equipamiento del hogar 39 6.032
Ocio y cultura 16 956
Otros productos de consumo ocasional 70 2.747
Prendas de vestir y complementos 33 2.930
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 10 1.000
Total 227 19.215

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.21 Oferta comercial por municipios. Museros.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 23 1.123
Comercio mixto por secciones 8 1.583
Equipamiento del hogar 4 812
Ocio y cultura 2 472
Otros productos de consumo ocasional 14 159
Prendas de vestir y complementos 10 301
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 5 46
Tecnologia 1 42
Total 68 4.538

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.22 Oferta comercial por municipios. Paterna.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 144 6.978
Comercio mixto por secciones 20 21.072
Equipamiento del hogar 93 24.935
Ocio y cultura 41 2.377
Otros productos de consumo ocasional 84 20.633
Prendas de vestir y complementos 76 4.492
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 35 2.067
Tecnologia 27 1.422
Total 520 83.976

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.
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Tabla 3.23 Oferta comercial por municipios. Pugol.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 64 1.771
Comercio mixto por secciones 9 3.865
Equipamiento del hogar 27 2.553
Ocio y cultura 15 433
Otros productos de consumo ocasional 27 557
Prendas de vestir y complementos 24 969
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 15 830
Tecnologia 11 299
Total 191 12.027

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.24 Oferta comercial por municipios. El Puig.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 19 1.053
Comercio mixto por secciones 3 1.403
Equipamiento del hogar 13 722
Ocio y cultura 2 165
Otros productos de consumo ocasional 13 779
Prendas de vestir y complementos 9 326
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 1 109
Total 60 4.557

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.25 Oferta comercial por municipios. Rafelbunyol.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 40 1.511
Comercio mixto por secciones 5 2.606
Equipamiento del hogar 12 2.064
Ocio y cultura 8 245
Otros productos de consumo ocasional 1 2.421
Prendas de vestir y complementos 17 2.720
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 2 73
Tecnologia 4 92
Total 107 11.387

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.
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Tabla 3.26 Oferta comercial por municipios. Rocafort.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 16 651
Comercio mixto por secciones 4 258
Equipamiento del hogar 2 230
Ocio y cultura 2 73
Otros productos de consumo ocasional 7 73
Prendas de vestir y complementos 3 43
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 2 120
Tecnologia 2 110
Total 39 1.558

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.27 Oferta comercial por municipios. Tavernes Blanques.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacién especializada 52 1.217
Comercio mixto por secciones 4 1.645
Equipamiento del hogar 21 1.596
Ocio y cultura 16 663
Otros productos de consumo ocasional 26 1.545
Prendas de vestir y complementos 25 1.285
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 2 65
Tecnologia 2 80
Total 149 8.096

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacidn de la Generalitat Valenciana,

2009.

Tabla 3.28 Oferta comercial por municipios. Vinalesa.

Tipologia Establecimientos Superficie De Venta
Alimentacion especializada 15 355
Comercio mixto por secciones 4 415
Equipamiento del hogar 3 180
Ocio y cultura 1 23
Otros productos de consumo ocasional 8 275
Prendas de vestir y complementos 3 125
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 3 140
Total 38 1.513

Fuente: Registro de comerciantes y comercio de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana,

2009.
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A partir de los datos anteriores se ha determinado la oferta comercial por tipologias de municipios
estableciendo tres tipologias. Municipios de menos de 10.000 habitantes ( Albalat dels Sorells,
Albuixech, Alfara del Patriarca, Bonrepos i Mirambell, Emperador, Massalfassar, Vinalesa,
Almassera, Museros, Pobla de Farnals, El Puig de Santa Maria, Rafelbufiol, Rocafort, Tavernes
Blanques y Foios); municipios con poblacion entre 10.000 y 20.000 habitantes (Massamagrell,
Meliana, Moncada, Pucol y Godella); y por ultimo municipios de mas de 20.000 habitantes
(Alboraya, Burjassot y Paterna).

La oferta comercial de los municipios de menos de 10.000 habitantes agrupa un total de 886
comercios con una superficie comercial de 63.284 metros cuadrados. Esta dotacidon comercial
ligeramente superior a la que concentran los municipios de entre 10.000 y 20.000 habitantes, los
cuales concentran 826 establecimientos con 58.165 metros cuadrados de superficie de venta.
Por su parte, los municipios de mas de 20.000 habitantes agrupan una oferta comercial de 1.574
establecimientos con 169.639 metros cuadrados de superficie de venta.

Tabla 3.29 Oferta comercial en municipios de menos de 10.000 habitantes

Establecimientos Metros cuadrados

Alimentacion especializada 343 12.281
Comercio mixto por secciones 61 16.121
Equipamiento del hogar 107 11.121
Ocio y cultura 69 3.531
Otros productos de consumo ocasional 137 11.128
Prendas de vestir y complementos 120 7.438
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 32 1.103
Tecnologia 17 561
Total 886 63.284

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3.30 Oferta comercial en municipios de entre 10.000 y 20.000 habitantes.

Establecimientos Metros cuadrados

Alimentacion especializada 271 10.005
Comercio mixto por secciones 33 12.474
Equipamiento del hogar 106 16.326
Ocio y cultura 75 3.061
Otros productos de consumo ocasional 148 5.203
Prendas de vestir y complementos 126 7.626
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 44 2.617
Tecnologia 24 853
Total 826 58.165

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3.31 Oferta comercial en municipios de mas de 20.000 habitantes.

Establecimientos Metros cuadrados

Alimentacion especializada 464 17.050
Comercio mixto por secciones 53 42.718
Equipamiento del hogar 288 51.719
Ocio y cultura 148 9.258
Otros productos de consumo ocasional 219 27.307
Prendas de vestir y complementos 247 13.264
Productos de Drogueria, perfumeria y salud 84 4.751
Tecnologia 71 3.572
Total 1.574 169.639

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 3.1 Comercios por tamaino de municipio (%)

B N2 de comercios

47,90%

26,96% 25 14%

Municipiosde menos de Municipiosde entre 10.000 Municipiosde mas de
10.000 habitantes y 20.000 habitantes 20.000 habitantes

Fuente: Elaboracién propia a partir del Registro de Actividades Comerciales de la
Conselleria de Industria, comercio e innovacién.
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Grafico 3.2 Superficie comercial por tamafio de municipio (%).

M Superficie de venta

58,28%

21,74% 19,98%
Municipios de menos de 10.000 Municipios de entre 10.000y Municipios de mas de 20.000
habitantes 20.000 habitantes habitantes

Fuente: Elaboracién propia a partir del Registro de Actividades Comerciales de la
Conselleria de Industria, comercio e innovacién.

Indicadores comerciales

Para profundizar en el andlisis de la oferta comercial de L'Horta Nord se han utilizado dos
indicadores: indice de Dotacién Comercial =IDC- y el indice de Superficie Comercial —ISC-.

El indice de Dotacién Comercial —ISC- representa el nimero de establecimientos comerciales por
cada mil habitantes residentes en L'"Horta Nord.

Este indicador muestra una dotacién de comercios minoristas, en el que se han cuantificado 12
establecimientos comerciales por cada 1.000 habitantes. Este indice se situa por debajo de la
media de la Comunitat Valenciana, en el que el ratio es de 15 establecimientos por cada 1.000
habitantes. Y también se sitla por debajo del area comercial de Valencia (14,5 establecimientos
por cada 1.000 habitantes).

La insuficiencia de establecimientos comerciales se da especialmente en establecimientos
dedicados a la venta de productos de equipamiento personal, con 1,8 comercios por cada 1.000
habitantes, asi como en establecimientos dedicados a la venta de bienes para el equipamiento
del hogar (1,9 establecimientos por cada 1.000 habitantes). En el area comercial de Valencia este
indicador toma valor de 2,3 y 2,4 respectivamente.

La partida de bienes de consumo ocasional se situa ligeramente por encima de la media del area
comercial y por encima del de la Comunitat Valenciana, con 3,3 establecimientos comerciales
por cada 1.000 habitantes.

En los municipios que configuran Pactem Nord se han cuantificado un total de 1.052 metros
cuadrados de superficie de venta por cada mil habitantes. Esta cifra es inferior a la del area
comercial de Valencia que se sitla en 1.427 metros cuadrados y a la de la Comunitat Valenciana,
con 1.613 metros cuadrados por cada mil habitantes.
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Hay que matizar, ya que en las partidas de productos de drogueria, perfumeria e higiene, el indice
de superficie comercial se sitla por debajo de las dreas de comparacidn, 31 metros cuadrados
de superficie de venta por cada mil habitantes, inferior a la media del drea comercial donde el
indice de superficie comercial es de 37 metros cuadrados por cada 1.000 habitantes.

El indice de superficie comercial referente a establecimientos de libreservicio situa por debajo
de la media del drea comercial de Valencia, con 257 metros cuadrados de superficie de venta por

cada mil habitantes en el primer caso y con 350 metros cuadrados en el segundo caso.

Desde el punto de vista municipal se ha realizado un andlisis de los indicadores comerciales de
dotacién y superficie, asi como del tamano medio de los establecimientos.

Tabla 3.32 Oferta y Estructura comercial comparada. indice de dotacién comercial.

Pactem Nord Area Comercial 5;::1?::;

IDC IDC IDC
Pequefios establecimientos de alimentacion 4 5 5
Productos de drogueria, perfumeria e higiene 1 1 1
Establecimientos de libreservicio 1 1 1
Establecimientos de equipamiento personal 2 3 3
Establecimientos de equipamiento del hogar 2 2 3
Establecimientos de otros bienes de consumo ocasional 3 3 3
TOTAL 12 15 15

Fuente: Elaboracién propia a partir del Registro de Actividades Comerciales de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion
de la Generalitat Valenciana, 2009.

Tabla 3.33 Oferta y Estructura comercial comparada. indice de superficie comercial.

Pactem Nord Area Comercial Comuntat Valenciana
Pequefios establecimientos de alimentacion 142 155 155
Productos de drogueria, perfumeria e higiene 31 37 36
Establecimientos de libreservicio 258 350 353
Establecimientos de equipamiento personal 102 155 169
Establecimientos de equipamiento del hogar 286 334 339
Establecimientos de otros bienes de consumo ocasional 233 199 257
TOTAL 1.052 1.428 1.613

Fuente: Elaboracion propia a partir del Registro de Actividades Comerciales de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién de
la Generalitat Valenciana, 2009.
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Tabla3.34 indices comerciales por municipios y tamafio medio de los establecimientos.

IDC IsC TAMANO MEDIO
Albalat dels Sorells 16 578 37
Alboraya 17 1.976 118
Albuixech 13 493 39
Alfara del Patriarca 12 1.698 145
Almassera 3 202 70
Bonrepos i Mirambell 9 473 51
Burjassot 16 1.297 79
Emperador 7 735 103
Foios 17 1.991 115
Godella 5 266 59
Massalfassar 13 715 54
Meliana 16 949 59
Museros 13 895 67
La Pobla de Farnals 15 641 44
Pugol 10 651 63
El Puig 7 536 76
Rafelbunyol 14 1.489 106
Rocafort 6 237 40
Tavernes Blanques 16 866 54
Vinalesa 13 509 40
Massamagrell 14 1.095 81
Paterna 7 1.118 155
Moncada 10 887 85
Media de la Comunitat Valenciana 15 1.613 108

Fuente: Elaboracion Propia a partir del Registro de Comerciantes y Comercios de la Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién,
2009.
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EQUIPAMIENTOS COMERCIALES

Los principales equipamientos comerciales de L'"Horta Nord desarrollan su actividad en la partida
de bienes de consumo diario. En este municipio se localizan un total de 72 establecimientos de
libreservicio que concentran una superficie comercial de 81.689 metros cuadrados de superficie
de venta, segun el anuario comercial Alimarket.

La mayor concentracion de establecimientos de libres ervicio se da en los municipios de
Paterna, con 14 establecimientos y Burjassot, con 13. A continuacién le siguen Alboraya con
6 establecimientos de libre servicio, Museros con 5 establecimientos y Moncada y Pucol con 4
establecimientos cada uno.

Segun la tipologia comercial, el formato de supermercado, entre 400 y 2.500 metros cuadrados
de superficie de venta es el que predomina. En total se han contabilizado 38 establecimientos
con formato de supermercado.

En segundo lugar se encuentran los super servicios, con superficie de venta entre 121 y 399
metros cuadrados. Este formato cuenta con 16 establecimientos comerciales. Por su parte, el
formato autoservicio de descuento tiene 11 establecimientos en esta demarcacion.

En L'Horta Nord se localizan tres hipermercados (uno de la ensefia Alcampo y dos de la ensefia
Carrefour). En total concentran 27.357 metros cuadrados de superficie de venta. El mas reciente
es el de el Centro Comercial EI Manar, localizado en Massalfassar e inaugurado el pasado mes
de Julio.

Si se realiza el mismo andlisis por ensefias se llega a la conclusidon de que Mercadona es la ensefia
con mayor presencia, con 13 establecimientos comerciales. Ademas, es la ensefia con mas
superficie comercial computada, con 15.888 metros cuadrados de superficie de venta.

En segundo lugar, se encuentra la ensefia Consum, con nueve establecimientos y 11.686 metros
cuadrados de superficie de venta. Hay que destacar que aunque la ensefia DIA % cuenta con 9
establecimientos comerciales de libre servicio, Unicamente concentra 1.270 metros cuadrados de
superficie comercial, debido fundamentalmente al reducido tamafio de los establecimientos. Un
caso contrario ocurre con los hipermercados. En esta sentido, destacar que la enseia Carrefour
cuenta con dos establecimientos comerciales de formato hipermercado y ambos concentran
un total de 18.357 metros cuadrados de superficie de venta. Por su parte, la ensefia Alcampo
cuenta con un hipermercado con una superficie comercial de 9.000 metros cuadrados.

Tabla 3.35 Establecimientos de libre servicio segun tipologia.

Ndmero
Supermercado (400 - 2.500 m2) 38
Superservicios (121 - 399 m2) 16
Autoservicio de descuento 11
Autoservicio(40 - 120 m2) 5
Hipermercado 3
Maxisuper (+2.500) 1

Fuente: Alimarket, febrero 2009
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Tabla 3.36 Municipios de PACTEM NORD con establecimientos de libre servicio.

Nimero

Albalat dels Sorells
Alboraya 6
Albuixech 1
Alfara del Patriarca 2
Almassera 2
Bonrepos i Mirambell 1
Burjassot 13
El Puig 3
Foios 2
Godella 2
Massalfassar 1
Massamagrell 3
Meliana 2
Moncada 4
Museros 5
Paterna 14
Pobla de Farnals, la 2
Pugol 4
Rocafort 2
Tavernes Blanques 1
Vinalesa 1
Fuente: Alimarket, febrero 2009
Tabla 3.37 Establecimientos de libre servicio segin ensena.

Establecimientos Superficie Comercial
MERCADONA 13 15.888
CONSUM 9 11.684
SPAR 9 1.270
DIA % 7 3.753
CHARTER 6 1.394
CONSUM BASIC 6 2.243
MAXI DIA % 3 3.874
SUPER TAURO 3 1.150
CARREFOUR 2 18.357
LIDL 2 1.550
ALCAMPO 1 9.000
ALDI 1 1.000
EROSKI 1 2.828
MASYMAS 1 1.585
OPENCOR 1 450
SABECO 1 2.098
SUPER ROCAFORT 1 350
SUPER VALU 1 815
SUPERCOR 1 2.000
VIDAL EUROPA 1 400

Fuente: Alimarket, febrero 2009
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Tabla 3.38 Establecimientos de libre servicio en los municipios de PACTEM NORD.

Tipologia Nombre Domicilio Poblacion Superficie(m2)
Hipermercado ALCAMPO AUTOPISTA A-7, KM 4,5 Alboraya 9.000
. Avda. BARCELONA-
Autoservicio de descuento ALDI FRANCESC DE VINATEA Museros 1.000
Hipermercado CARREFOUR g,s)B' P. NORTE, S/N (APDO. Paterna 10.857
MAYOR, 26 Albuixech 240
Pintor Pinazo, 4 Burjassot 214
RAVANELL, 6-7 (VALTERNA) Paterna 230
Superservicios (121 - 399 m2) CHARTER
CASINOS, 2 Paterna 250
DOCTOR LOPEZ TRIGO, 4 Rocafort 210
MAYOR, 6 Vinalesa 250
Avda. HORCHATA, 27 Alboraya 993
Avda. GENERAL PRIM, 26 Burjassot 1.343
Avda. VALENCIA, 17 Massamagrell 1.173
Avda. REY DON JAIME, 5 Meliana 1.595
PZA. CREU DE QUINTANA, 3 Moncada 745
CONSUM ALFABEGA, S/N (VALTERNA)  Paterna 1.322
Supermercado (400 - 2.500 m2) VICENTE LERMA, 6 Paterna 978
Avda. DE LA CONSTITUCION, Pobla de Farnals, la 1.650
S/N
Avda. MOLI DE VENT, 5 Pucol 1.190
CASTELLON DE LA PLANA, 12 Puig 695
PI'l MARGALL, 5 Burjassot 500
CONSUM BASIC
Avda. SANTA MARIA, 3 Meliana 568
GUILLEM CASTRO, 28 Burjassot 345
PINTOR SOROLLA, 1 Foios 280
Superservicios (121 - 399 m2) CONSUM BASIC
BADIA, 102 Moncada 350
Avda. BLASCO IBANEZ, 47 Paterna 200
DOCTOR LANUZA, 21 Alboraya 546
Avda. Pl | MARAGALL, 7 Burjassot 395
Ctra. LIRIA, 43 Burjassot 584
SILLA, S/N (MERCADO DEL
BARRIO) Paterna 401
Autoservicio de descuento DIA % VICENTE MORTES ALFONSO
' Paterna 496
92
JUAN BAUTISTA PESET, 21
BAJO Paterna 502
Avda. VALENCIA, 30 - 32 Pugol 360
Avda. VIRGEN DEL PUIG, 12 Puig 469
Maxisuper (+2.500) EROSKI (CSTLQAD;)MUZ’ KM. 2,8 Burjassot 2.828
FRANCESC DE VINATEA, S/N Museros 800
Autoservicio de descuento LIDL
STMO. CRISTO DE LA FE, 41 Paterna 750
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Ctra. BARCELONA, 48 Pucol 1.585
Avda. SEMINARIO, S/N Moncada 645
MASYMAS
Ctra. BARCELONA, 3 Museros 922
Ctra. NAL-340 MANZANA 3 Pobla de Farnals, la 722
Avda. AUSIAS MARCH C/V
PERIL ARAGON Alboraya 1.046
Avda. Primer de Maig C/V' . 2 gel patriarca 1.300
San Bartol
;Iaza FRANCISCA NAVARRO, Burjassot 2.182
HERNAN CORTES, 250, g5 053
Supermercado (400 - 2.500 m2) ’
ALACANT Foios 1.159
Avda. MAJOR, 168 (CTRA.
MERCADONA BARCELONA) Massamagrell 1.440
LUIS VIVES, 37 Moncada 898
Ctra. BARCELONA, 95-97 Museros 1.811
Avda. PAIS VALENCIA, 13 Paterna 862
Avda. VICENTE MORTES, 36 Paterna 904
29, ESQ. C/ 548 Paterna 970
Avda. FONT DE MORA, S/N Pucol 981
g\slda' CORTS VALENCIANES, Tavernes Blanques 1.377
. . . ERMITA NOVA / URB.
Tienda de conveniencia OPENCOR BUGANVILLA Godella 450
Ctra. NAQUERA-
Supermercado (400 - 2.500 m2)  SABECO MASSALFASSAR Museros 2.098
CARRER DEL MOLI, 30 Alboraya 100
CARDENAL BENLLOCH, 9 Almassera 100
Autoservicio(40 - 120 m2) SPAR DON JUAN DE AUSTRIA, 18 Burjassot 85
GABRIEL ESTEVE, 4 Massalfassar 85
BLASCO IBANEZ, 7 Puig 100
REY DON JAIME, 23 Albalat dels Sorells 220
CARDENAL BENLLOCH, 23 Almassera 250
SPAR
Superservicios (121 - 399 m2) VIRGEN DEL PILAR, 34 Bonrepos i Mirambell 170
PZA.DE LA INMACULADA, 1 Massamagrell 160
SUPER
ROCAFORT MOSSEN SORRIBES, 3 Rocafort 350
; MARIA ROS, 11 Burjassot 400
Supermercado (400 - 2.500 m2)  SUPER TAURO
SAN ANTONIO, 55 Godella 450
Superservicios (121 - 399 m2) SUPER TAURO AUSIAS MARCH, 61 Burjassot 300
p PIZARRO, 2 C/V GENERAL )
SUPER VALU PRIM, S/N Burjassot 815
Supermercado (400-2.500m2) ¢ ;pepcop C.C. KINEPOLIS-HERON CITY  Paterna 2.000
VIDAL EUROPA Antonio Espolio, s/n Alfara del Patriarca 400
Fuente: Alimarket, febrero 2009
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CENTROS COMERCIALES

En L'Horta Nord se localizan seis centros comerciales que ejercen una gran capacidad de
atraccion sobre los residentes de la comarca. La capacidad de atraccion de estos equipamientos
se debe tanto a la existencia de una locomotora comercial, normalmente basada en el formato
de hipermercado, como en la existencia de establecimientos comerciales que complementan a
la oferta de la locomotora comercial. Las principales caracteristicas de los centros comerciales de
L'Horta Nord se describen a continuacion.

Centro de ocio Heron City

Desde el afio 2002 el municipio de Paterna cuenta con un centro de ocio, Unico de estas
caracteristicasenelSubareaComercial ValenciaMetropolitana. ConunaSuperficie BrutaAlquilable
(SBA) de 42.000 m2 se define como un centro de ocio , centro integrado fundamentalmente por
establecimientos destinados al ocio, la restauracidn y el tiempo libre, que tiene habitualmente
un complejo de cines como locomotora principal.

Su oferta comercial se compone de una parte de restauracién y ocio, y una parte comercial y de
servicios. Dispone de un aparcamiento en superficie con una capacidad para 3.100 vehiculos.

El centro de ocio Heron City cuenta con 11 establecimientos minoristas, que suponen el 2,4% de
la oferta minorista local. Estos establecimientos ocupan una superficie de venta de 2.611 m2, lo
que representa el 6,6% de la superficie de venta del municipio.

La oferta de ocio y restauracion y el supermercado Supercor son las principales locomotoras de
atraccion del centro de ocio Heron City.

Enlos alrededores del centro de ocio Heron City se estan ubicando medianas y grandes superficies
especializadas en articulos para el equipamiento del hogar como comercios dinamizadores.
Con la futura implantacion del IKEA se proyecta ademas la construccion de un centro comercial
especializado en el mueble.

Hipermercado Carrefour Paterna

Perteneciente a la ensefia Carrefour, este hipermercado se encuentra ubicado en la Urbanizaciéon
Poligono Norte y dispone de una SBA de 12.498 m2.

Ese equipamiento fue inaugurado en 1979 y entre los servicios que ofrece se encuentra una
gasolinera y una zona de aparcamiento con 1.680 plazas. Ademas, dentro del centro dispone de
una galeria comercial con establecimientos detallistas y otros servicios.La ubicacién periférica
de este hipermercado, junto a las vias de salida y acceso al municipio, la disponibilidad y la
variedad de la oferta comercial que incluye secciones de bienes de uso ocasional hace que este
libreservicio sea visitado no solo por residentes de Paterna sino que motiva la atraccion de gasto
residentes de otros municipios.

Centro Comercial El Manar

El Manar, inaugurado en 2007 en la localidad de Massalfassar cuenta con un hipermercado de
la ensefia Carrefour asi como una amplia oferta de medianas superficies especializadas (Saturn,
King Jouet, C&A, Merkal Calzados, entre otros).

Su oferta se compone de una oferta comercial con la presencia de medianas superficies
especializadas y de servicios. Dispone de un aparcamiento en superficie con una capacidad para
1.300 vehiculos.
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La ubicacion periférica de esta locomotora comercial, junto a las vias de salida y acceso al
municipio, la disponibilidad y la variedad de la oferta comercial que incluye secciones de bienes de
uso ocasional hace que este centro comercial sea visitado no solo por residentes de Massalfasar.

Parque Comercial Alban

El Parque Comercial Alban estd compuesto por un maxisupermercado con 2.828 m2 de superficie
de venta asi como medianas superficies especializadas en bienes ocasionales, concretamente en
hogar y en otros productos de consumo ocasional (Toys Urs, Norauto, Conforama, entre otros).

La localizacion de establecimientos comerciales a lo largo del eje constituido por la autovia de
Ademuz es una de las locomotoras comerciales del Burjassot. Actualmente el eje comercial
se extiende desde el parque Comercial Alban hasta las inmediaciones del nuevo Palacio de
Congresos de Valencia.

Alcampo Alboraya.

Desde 1991 el termino municipal cuenta con un hipermercado de la ensefia Alcampo. Ademas
en su entorno se encuentra medianas y grandes superficies especializadas que hace que este
centro comercial sea visitado no solo por residentes de Alborada sino también por residentes de

Valencia y de otros municipios de I’'Horta Nord.

Este centro comercial cuenta con una SBA de 18.800 m2 de SBA y dispone de 1.800 plazas de
aparcamiento.

Tabla 3.39 Listados de Centros Comerciales.

e Centro Localidad Tipo de Centro A SBA Total Numero.de Plaza.s
apertuta Centro comercio aparcamiento
1979 Carrefour Paterna H! - Basado en Semiurbano 12.498 17 1.680

Paterna Hipermercado
1985 Alcampo Alboraya HI-Basadoen o e 18.800 31 1.800
Alboraya Hipermercado
1992 Parque Burjasot PC- Parque Semiurbano 20.876 - -
Comercial Alban Comercial
2007 El Manar Massalfassar ~ "C - Parque Periférico 22.500 9 1.300
Comercial
2007 Heron City Paterna CO-Centrode b iterico 44.500 46 3.100
Paterna Ocio
119.174 103 7.880

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la Asociacidn Espafiola de Centros Comerciales (AECC), Conselleria de Industria,
Comercio e Innovacion y trabajo de campo desarrollado por la oficina Comercio y Territorio. Diciembre de 2008

Futuros proyectos comerciales

En I’'Horta Nord se proyectan varios equipamientos comerciales que incidirdn significativamente
en las dindmicas urbanas y econdmicas del area a medio plazo, uno de los proyectos comerciales
con mayor incidencia en toda la subdrea serd la apertura del IKEA en el municipio de Paterna,
gue durante la elaboracidn de este documento se llevan a cabo negociaciones entre la empresa
y el Ayuntamiento de esta localidad.
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Cuadro 3.1 Proyectos de futuro de la comarca.
IKEA

o Su ubicaciéon en terrenos en el entorno de Heron City-Kinépolis y con buenos enlaces
con el by-pass (A-7) y la autovia CV-35.

“Espacio Paterna”o “Ciudad Habitat”

o La empresa Multi Development desarrollard la creacién del “Espacio Paterna”

« Area con 45.000 metros cuadrados. Se construird un edificio de tres plantas en las que
albergard restaurantes, comerciosy un supermercado. El proyecto contempla dos plantas
de aparcamiento subterraneo, que reservaran mas de 1.500 plazas de estacionamiento.
El semisdtano se destinard por completo a un gran supermercado. El Ultimo piso del
nuevo centro comercial se dedicara a locales de hosteleria.

o En “Espacio Paterna” se ubicaran las principales firmas nacionales e internacionales de
moda, hogar, bricolaje, deporte y alimentacion.
Centro Comercial y del Negocio

o En Burjassot se estd proyectando la apertura de un el Centro Comercial y del Negocio
gue contara con una superficie de 64.000 metros cuadrados y quedara ubicado en los
terrenos situados al oeste de la pista de Ademuz, frente al parque Alban.

o Este centro comercial contard con 180 establecimientos, hoteles y edificios de oficinas,
ademas de un gran hipermercado de la firma Eroski.

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacién prensay Principales proyectos de centros comerciales y de ocio (Alimarket).

MERCADOS MUNICIPALES

Los mercados municipales en la Comunitat Valenciana juegan un importante papel en el
abastecimiento de bienes de consumo diario entre la poblacién. En el caso de la comarca de
L'Horta Nord, se han identificado nueve municipios con mercados municipales, que son los
siguientes: Pucol, Alboraya, Moncada, Godella, Paterna, Tavernes Blanques, Almassera, Burjassot
y Albuixech.

En su conjunto, la oferta comercial de los mercados municipales indicados suman un total de
133 paradas de las cuales aproximadamente el 80% de ellas permanecen activas. En total, la
superficie de venta que ocupa el conjunto de paradas de estos mercados municipales es de
5.066 metros cuadrados.

La actividad de estas paradas se centra en la venta de bienes de consumo cotidiano, a excepcion
de algliin mercado municipal que destina alguna parada a otras actividades.

El estado de conservacion de los mercados municipales es mejorable, salvo alguna excepcién
como el de Alboraya que se conserva en buen estado. En términos generales, todos los mercados
municipales analizados precisan de alguna intervencién 6 mejora, tal y como se describe en las
fichas que a continuacion se presentan.

Las mejoras que deberian aplicarse son de tipo estético, afectando al estado de conservacion del
pavimento, la cubierta y/o las pareces. Y en segundo lugar de tipo servicios a los clientes. La gran
mayoria de los mercados municipales en L'"Horta Nord presta los servicios basicos a los clientes
que acuden a comprar.
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Tabla 3.40 Mercado Municipal de Alboraya.

Mercados municipales

Nombre del Mercado Municipal de Alboraya Afio creacion: 1985
mercado:
Ubicacion: CL RAMON Y CAJAL, 15 Aparcamiento propio: NO
N2 de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: 16 sin actividad: 0 Sup. Total (m2): 650 (m2): 300 a 350
o
N2 plantas: 1 N accesos Horarios: De 8:00 a 15:00
peatonales:
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos Sl Edificio MB B R M MM Barrio Municipal P oPlaciones
proximas

Zona propia C/D Sl Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna Sl Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Consigna NO  Cubiertas MB B R M MM CAMBIO DE SUELO 2007
frigorifica
Aire

- Sl Suelos MB B R M MM  CAMBIO PUERTAS 2007
acondicionado
i:rr;’c')‘;"’ de NO  Accesos MB B R M MM INST. AIRE ACONDICIO. 2005
Entrgg'a. a NO Instalaciones MB B R M MM  Actuaciones previstas:
domicilio
Venta telefénica NO Rotulacién MB B R M MM

REPARAR GOTERAS EN CUBIERTAS

Guarderia NO Iluminacion MB B R M MM
Pago con tarjeta Sl Sefializacion MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
Internet NO Imagen global MB B R M MM  Concesiones de largo plazo

Fuente: Elaboracién propia.
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Mercado Municipal de Alboraya

C/ Ramon y Cajal, 15

Datos identificativos

Nomero de puestos y distribucion de la oferta

Aio de construccion: 1985

NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1
Superficie total: 500 m 2

Superficie de la zona de venta: 180 m *

Horario: de lunes a sdbado de 8.00 h a 15.00 h

Caracteristicas del mercado y su entorno

- Externas

- Ubicado en: edificio independiente

- Num. de accesos: 3

- Accesos adaptados a personas con discapacidad:

0 rampas

Accesibilidad: a pie, vehiculo privado y servicio publico

Autobuses urbanos: préoximo

Aparcamiento: en el exterior, entorno al mercado: libre

Zona carga y descarga: zona reservada

- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia
exterior? Si

Internas

- Climatizacién invierno

Climatizacién verano

Aseos para clientes

- Aseos para personal

Bar/cafeteria

Oficinas de administrador

Vigilancia cuando el mercado esta abierto
Luz interior del mercado natural

Imagen corporativa comun de los puestos

Seccién Num. de puestos
de venta

Carnes, quesos, charcuteria y aves 5

Pescados y mariscos

Frutas y verduras

Encurtidos, conservas y salazones

Pan, bolleria y pasteleria

Bar/cafeteria

Otros de alimentracién huevos

Cerrado

Total

® =" = w=5sN

—

Condiciones de los puestos

Medio de pago con tarjeta
Agua fria

Agua caliente

Cémaras frigorificas
Balanzas automaticas

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Mercado ambulante: martes y jueves

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Tabla 3.41 Mercado Municipal de Albuixech.

Mercados municipales

Nombre del Mercado Municipal de Albuixech Afio creacidn: 1989
mercado:
Ubicacion: - Aparcamiento propio: NO
N2 de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: 12 sin actividad: 4 Sup. Total (m2): 300 (m2): 150
o
N2 plantas: 1 N accesos Horarios: De Lunes a Sdbado 8:00 h a 14:00 h.
peatonales:
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos x  Edificio MB B R M MM Barrio Municipal oPlaciones
préximas
Zona propia C/D Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Consigna Cubiertas MB B R M MM
frigorifica
Aire Suelos MB B R M MM
acondicionado
servicio de Accesos MB B R M MM Actuaciones previstas:
carros
Entrc-.zg'a. a Instalaciones MB B R M MM
domicilio
Venta telefénica Rotulacién MB B R M MM
Guarderia lluminacion MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
Pago con tarjeta Sefializacion MB B R M MM
Internet Imagen global MB B R M MM

Fuente: Elaboracién propia.
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Mercado Municipal de Albuixech

C/ Mayor, 23

Datos identificativos

Nomero de puestos y distribucion de la oferta

Aio de construccion: 1989

NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1
Superficie total: 300 m 2

Superficie de la zona de venta: 150 m *

Horario: de lunes a sdbado de 8.00 h a 14.00 h

Caracteristicas del mercado y su entorno

- Externas

- Ubicado en: edificio compartido (mercado en la planta
baja y hogar del jubilado en la primera planta)

- NuUm. de accesos: 2

— Accesos adaptados a personas con discapacidad:
1 rampa

- Accesibilidad: a pie

- Autobuses urbanos: no existen

- Aparcamiento: en el exterior, entorno al mercado: libre

- Zona carga y descarga: zona reservada

- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia
exterior? No

« [nternas

— Aseos para personal

- Bar/cafeteria

- Almacenes individuales

- Almacenamiento de residuos
— Limpieza permanente

Seccién Num. de puestos
de venta

Carnes, quesos, charcuteria y aves 3
Pescados y mariscos 1

Frutas y verduras 2
Encurtidos, conservas y salazones 1
Bar/cafeteria 1
Cerrados 4

Total 12

Condiciones de los puestos

Agua fria

Cémaras frigorificas

Almacén individual en el mercado
Balanzas automaticas

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Mercado ambulante: sdbado

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Tabla 3.42 Mercado Municipal de Almassera.

Mercados municipales

Nombre del Mercado Municipal de Almassera Afio creacion: 1994
mercado:
Ubicacion: C/ Carraixet n2 4 Aparcamiento propio: NO
N2 de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: 2 sin actividad: 4 Sup. Total (m2): (m2): 424
o
N2 plantas: PIa'mta N accesos Horarios: -
Baja peatonales:
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos Si Edificio MB B R M MM Barrio Municipal P oblaciones
proximas
Zona propia C/D No Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna No Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Consigna No  Cubiertas MB B R M MM
frigorifica
Aire Si Suelos MB B R M MM
acondicionado
servicio de No  Accesos MB B R M MM
carros
Entrgg'a. @ No Instalaciones MB B R M MM  Actuaciones previstas:
domicilio
Venta telefénica No Rotulacién MB B R M MM
Guarderia No lluminacion MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
Pago con tarjeta No Sefializacion MB B R M MM .,
CONCESION
Internet No Imagen global MB B R M MM

Fuente: Elaboracién propia.
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Mercado Municipal de Almassera

C/ Carcaixent, s/n

Datos identificativos

Nomero de puestos y distribucion de la oferta

Aio de construccion: 1997
NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1
Superficie total: 351 m 2
Superficie de la zona de venta: 190 m *
Horario: de lunes a sdbado de 8.00 h a 14.00 h
viernes de 16.00 h a 20.00 h

Caracteristicas del mercado y su entorno

- Externas

- Ubicado en: edificio independiente

- NUm. de accesos: 3

— Accesos adaptados a personas con discapacidad: 3

- Accesibilidad: a pie, vehiculo propio

Autobuses urbanos: proximo

Aparcamiento: en el exterior, entorno al mercado: libre

Zona carga y descarga: libre

- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia
exterior? No

Internas

- Climatizacién invierno
Climatizacién verano

Aseos para clientes

— Aseos para personal
Bar/cafeteria

Almacenes individuales
Oficinas de administrador
Limpieza permanente

Luz interior del mercado natural
— Acciones publicitarias promocionales

Seccién Num. de puestos
de venta

Carnes, quesos, charcuteria y aves 2
Pescados y mariscos 1

Frutas y verduras 1
Bar/cafeteria 1
Cerrados 3

Total 8

Condiciones de los puestos

Medio de pago con tarjeta
Agua fria

Agua caliente

Cémaras frigorificas
Balanzas automaticas

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Mercado ambulante: miércoles

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Tabla 3.43 Mercado Municipal de Burjassot.

Mercados municipales

Nombre del Mercado Municipal de Burjassot Afio creacidn: -
mercado:
Ubicacion: Plaza del Pueblo Aparcamiento propio: NO
N2 de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: 30 sin actividad: 20 Sup. Total (m2): (m2):
o
N2 plantas: 1 N accesos Horarios: -
peatonales:
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos si Edificio MB B R M MM  Barrio Municipal P ° b laciones
préximas

Zona propia C/D Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna no Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Cc_)n5|’gr1a * Cubiertas MB B R M MM Reforma integral 2007
frigorifica
Aire

. no Suelos MB B R M MM
acondicionado
servicio de no Accesos MB B R M MM
carros
Entr(-.!g'a. a no Instalaciones MB B R M MM  Actuaciones previstas:
domicilio
Venta telefénica no Rotulacién MB B R M MM
Guarderia no lluminacion MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
Pago con tarjeta no Sefializacion MB B R M MM

Concesiones de largo plazo

Internet no Imagen global MB B R M MM

Fuente: Elaboracién propia.
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Mercado Municipal de Burjassot

Plaza de Baltasar Mallent, s/n

Datos identificativos Nomero de puestos y distribucion de la oferta
Aio de construccion: 1890 Seccién Num. de puestos
NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1 de venta
Superficie total: 1.206 m ? Carnes, quesos, charcuteria y aves 17
Superficie de la zona de venta: 409 m ? Pescados y mariscos 3
Horario: de lunes a sédbado de 7.00 h a 15.00 h Frutas y verduras 7
Pan, bolleria y pasteleria 2
Bar/cafeteria 1
Caracteristicas del mercado y su entorno O tros de alimentracion 4

Cerrado 10

- Externas ] 44

- Ubicado en: edificio independiente

— NUm. de accesos: 2

- Accesos adaptados a personas con discapacidad: Condiciones de los puestos

2 rampas

- Accesibilidad: a pie Balanzas automaticas

- Autobuses urbanos: préximo Medio de pago con tarjeta

- Aparcamiento: aparcamiento préximo Agua fria

- Zona carga y descarga: libre Agua caliente

- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia Cémaras frigorificas

exterior? No

[nternas

Megafonia

Aseos para clientes

- Aseos para personal

- Hilo musical

Bar/cafeteria

Almacenes generales

Limpieza permanente

Luz interior del mercado natural
Acciones publicitarias promocionales

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Asociacion de comerciantes: Asociacion de Vendedores y
Detallistas del Mercado Municipal
Mercado ambulante: miércoles

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Tabla 3.44 Mercado Municipal de Godella.

Mercados municipales

Nombre del Mercado Municipal de Godellas Afio creacion: 2007
mercado:
Ubicacion: Calle mercado Aparcamiento propio: NO
N2 de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: / sin actividad: 1 Sup. Total (m2): 84 (m2): 84
°
Ne plantas: 1 N aceesos Horarios: De Lunes a Sabado 8:30 h a 14:00 h.
peatonales:
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos Edificio MB B R M MM Barrio Municipal Poblaciones
préximas
Zona propia C/D Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Consigna Cubiertas MB B R M MM
frigorifica
Aire Suelos MB B R M MM
acondicionado
servicio de Accesos MB B R M MM  Actuaciones previstas:
carros
Entre.zg.a.a Instalaciones MB B R M MM
domicilio
Venta telefénica Rotulacién MB B R M MM
Guarderia lluminacion MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
Pago con tarjeta Sefializacion MB B R M MM
Internet Imagen global MB B R M MM

Fuente: Elaboracién propia.
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Mercado Municipal de Godella

PI. del Mercado - ¢/ Tenor Alonso

Datos identificativos

Nomero de puestos y distribucion de la oferta

Aio de construccion: 1979

NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1
Superficie total:1.040 m *

Superficie de la zona de venta: 463 m *

Horario: de lunes a sdbado de 8.00 h a 14.00 h

Caracteristicas del mercado y su entorno

- Externas

- Ubicado en: comparte su estructura con edificio de
viviendas

— NUm. de accesos: 2

- Accesos adaptados a personas con discapacidad: 0

- Accesibilidad: a pie

- Autobuses urbanos: préximo

— Aparcamiento: no existe

- Zona carga y descarga: libre

- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia
exterior? No

Internas
Aseos para clientes

Num. de puestos
de venta
Carnes, quesos, charcuteria y aves 1

Pescados y mariscos
Frutas y verduras

Pan, bolleria y pasteleria
Cerrados

Total

Seccién

O b= =N

Condiciones de los puestos

Cémaras frigorificas
Almacén individual en el mercado
Balanzas automaticas

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Mercado ambulante: viernes

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Tabla 3.45 Mercado Municipal de Moncada.

Mercados municipales

Nombre del Mercado Municipal de Moncada Afio creacion: 1908
mercado:
Ubicacion: AV FERNANDO EL CATOLICO Aparcamiento propio: NO
N2 de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: 34 sin actividad: Sup. Total (m2): 2000 (m2): 1200
Ne accesos ) LUNES A SABADO 8 A 14
o . .
Ne plantas: ! peatonales: 6 Horarios: VIERNES 18 A 20
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos Si Edificio MB B R M MM Barrio Municipal P ° b JEIEICTIES
proximas
Zona propia C/D Si Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna No Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Consigna No  Cubiertas MB B R M MM
frigorifica
Aire
. No Suelos MB B R M MM
acondicionado
servicio de No Accesos MB B R M MM  Actuaciones previstas:
carros
Entrega a No  Instalaciones MB B R M MM Nuevo Mercado Municipal conjuntamente
domicilio con Mercado prevista inauguracién Diciembre
Venta telefonica No Rotulacién MB B R M mm 2009
Guarderia No lluminacion MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
Pago con tarjeta No Sefializacion MB B R M MM g precario pues se ha extinguido la concesién
Internet No  Imagen global MB B R M MM administrativa

Fuente: Elaboracion propia.
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Mercado Municipal de Moncada

Av. Fernando el Catélico, s/n

Datos identificativos Nomero de puestos y distribucion de la oferta
Aio de construccion: 1976 Seccién Num. de puestos
NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1 de venta
Superficie total: 2.000 m * Carnes, quesos, charcuteria y aves 16
Superficie de la zona de venta: 1.580 m ?* Pescados y mariscos 4
Horario: de lunes a sébado de 8.00 h a 15.00 h Frutas y verduras 7

viernes de 18.00 ha 21.00 h Encurtidos, conservas y salazones 4
Pan, bolleria y pasteleria 2
Bar/cafeteria 1
Caracteristicas del mercado y su entorno (SOl SEIe.o5 g !
Otros de alimentracién: huevos 1
. Externas Otros de no alimentracién: drogueria 1
. . . Cerrados 80
- Ubicado en: edificio independiente
. Total 117
— NuUm. de accesos: 6
— Accesos adaptados a personas con discapacidad: 6
- Accesibilidad: a pie, vehiculo privado y servicio publico
- Autobuses urbanos: préximo Condiciones de los puestos
- Aparcamiento: en el exterior, entorno al mercado: libre
- Zona carga y descarga: zona reservada Agua fria
- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia Agua caliente
exterior? No Cémaras frigorificas
Balanzas automaticas
« [nternas

- Teléfono publico

— Aseos para clientes

- Hilo musical

- Bar/cafeteria

- Almacenamiento de residuos

- Oficinas de administrador

- Vigilancia cuando el mercado esté abierto
— Luz interior del mercado natural

- Acciones publicitarias promocionales

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Asociacion de comerciantes: Asociacién de Vendedores del
Mercado Municipal
Mercado ambulante: lunes

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Tabla 3.46 Mercado Municipal de Paterna.

Mercados municipales

Nombre del

Mercado Municipal de Paterna Afio creacion: -
mercado:
Ubicacion: Plaza del Pueblo Aparcamiento propio: NO
Ne de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: 30 sin actividad: 20 Sup. Total (m2): (m2):
o
N2 plantas: 1 N accesos Horarios: -
peatonales:
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos si Edificio MB B R M MM Barrio Municipal P ° b laciones
préximas

Zona propia C/D Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna no Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Consigna * Cubiertas MB B R M MM Reformaintegral del edificio 2007
frigorifica
Aire

. no Suelos MB B R M MM
acondicionado
servicio de no Accesos MB B R M MM
carros
Entr(.eg.a. a no Instalaciones MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
domicilio
Venta telefénica no Rotulacién MB B R M MM
Guarderia no lluminacion MB B R M MM Concesiones de largo plazo
Pago con tarjeta no Sefializacion MB B R M MM
Internet no Imagen global MB B R M MM

Fuente: Elaboracién propia.
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Mercado Municipal de Paterna

Plaza del Pueblo

Datos identificativos

Nomero de puestos y distribucion de la oferta

Aio de construccion: 1881

NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1
Superficie total: 470 m 2

Superficie de la zona de venta: 253 m *

Horario: de lunes a sdbado de 8.00 h a 15.00 h

Caracteristicas del mercado y su entorno

- Externas

- Ubicado en: edificio independiente

- Num. de accesos: 3

- Accesos adaptados a personas con discapacidad:
3 rampas

- Accesibilidad: a pie, vehiculo privado

- Autobuses urbanos: préximo

- Aparcamiento: en el exterior, entorno al mercado: libre

- Zona carga y descarga: zona reservada

- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia
exterior? No

« Internas

- Teléfono publico

— Aseos para clientes
Limpieza permanente

Seccién Num. de puestos
de venta

Carnes, quesos, charcuteria y aves 8
Pescados y mariscos 3

Frutas y verduras 7
Encurtidos, conservas y salazones 1

Pan, bolleria y pasteleria 1
Cerrados 11

Total 31

Condiciones de los puestos

Agua fria

Agua caliente
Cémaras frigorificas
Balanzas automaticas

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Asociacion de comerciantes: Asociacion de Mercados
Municipales
Mercado ambulante: martes

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Tabla 3.47 Mercado Municipal de Pugol.

Mercados municipales

Nombre del Mercado Municipal de Pugol Afio creacion: 1976
mercado:
Ubicacion: “El Barri” Aparcamiento propio: NO
N2 de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: ° sin actividad: 1 Sup. Total (m2): 732 (m2): 646
°
N2 plantas: 1 N accesos Horarios: Miércoles y sdbados, matinal.
peatonales:
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos Si Edificio MB B R M MM Barrio Municipal " OPlaciones
proximas

Zona propia C/D Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna No Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Cc‘)n5|’gr1a * Cubiertas MB B R M MM Reforma integral del edificio 2007
frigorifica
Aire

. No Suelos MB B R M MM
acondicionado
servicio de No Accesos MB B R M MM
carros
Entrgg.a. a No Instalaciones MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
domicilio
Venta telefénica No Rotulacién MB B R M MM
Guarderia No lluminacion MB B R M MM Concesiones de largo plazo
Pago con tarjeta No Sefializacion MB B R M MM
Internet No Imagen global MB B R M MM

Fuente: Elaboracion propia.
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Mercado Municipal de Pucol

C/ Morvedre, ¢/ Mariano Amigo y c/Escortxador

Datos identificativos

Nomero de puestos y distribucion de la oferta

Aio de construccion: 1972

NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1
Superficie total: 761 m 2

Superficie de la zona de venta: 732,177 m ?

Horario: miércoles y sébado de 7.00 h a 14.00 h

Caracteristicas del mercado y su entorno

Externas

Ubicado en: edificio independiente

- NUm. de accesos: 3

- Accesos adaptados a personas con discapacidad:
2 rampas

Accesibilidad: a pie, vehiculo privado

Autobuses urbanos: préximo

Aparcamiento: en el exterior, entorno al mercado: libre
Zona carga y descarga: zona reservada

- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia
exterior? Si

.

[nternas

Aseos para clientes

Aseos para personal

Almacenes generales

Oficinas de administrador

- Vigilancia cuando el mercado esté abierto
Limpieza permanente

Secci6n Nudm. de puestos
de venta

Carnes, quesos, charcuteria y aves 3
Pescados y mariscos 1

Frutas y verduras 1

Pan, bolleria y pasteleria 1
Cerrado 5

Total 11

Condiciones de los puestos

Agua fria

Agua caliente
Camaras frigorificas
Balanzas automaticas

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Tabla 3.48 Mercado Municipal de Tavernes Blanques.

Mercados municipales

Nombre del Mercado Municipal de Tavernes Blanques Afio creacién: 1934
mercado:
Ubicacion: PIl. Mercado s/n Aparcamiento propio: NO
N2 de paradas N2 de paradas . Sup. Venta
activas: > sin actividad: 0 Sup. Total (m2): 151 (m2): 151
o
N2 plantas: 1 N accesos Horarios: Martes-Sabado 6:30 a 15 h.
peatonales:
Servicios Estado de conservacion Area de influencia
Aseos Edificio MB B R M MM Barrio Municipal P oblaciones
préximas
Zona propia C/D Paradas MB B R M MM Comarcal Regional Provincial
Consigna Fachadas MB B R M MM Ultimas actuaciones y afio de realizacién
Consigna Cubiertas MB B R M MM Reformas 1990
frigorifica
Aire Suelos MB B R M MM
acondicionado
servicio de Accesos MB B R M MM  Actuaciones previstas:
carros
Sntre.!g'aln. a Instalaciones MB B R M MM
omicilio Restauracion elementos carpinteria (fachada)
Venta telefénica Rotulacién MB B R M MM
Guarderia lluminacion MB B R M MM Régimen tenencia paradas:
Pago con tarjeta Sefializacion MB B R M MM ajquiler: tasa trimestral con renovacién anual
Internet Imagen global MB B R M MM ©mas

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis de la oferta comercial de [’Horta Nord 83



’'Horta Nord

Plan Director Comercial

Mercado Municipal de Tavernes Blanques

Plaza del Mercado

Datos identificativos

Nomero de puestos y distribucion de la oferta

Aio de construccion: 1934

NUm. total de plantas del mercado destinadas a la venta: 1
Superficie total: 151 m 2

Superficie de la zona de venta: 151 m *

Horario: de martes a sabado de 8.00 h a 14.00 h

Caracteristicas del mercado y su entorno

- Externas

- Ubicado en: edificio independiente

- Num. de accesos: 2

- Accesos adaptados a personas con discapacidad:
2

- Accesibilidad: a pie, vehiculo privado

- Autobuses urbanos: préximo

- Aparcamiento: en el exterior, entorno al mercado: libre

- Zona carga y descarga: libre

- ¢Existe una imagen corporativa o de marca propia
exterior? No

Internas

Seccién Num. de puestos
de venta

Carnes, quesos, charcuteria y aves 1

Pescados y mariscos 1

Frutas y verduras 2

Encurtidos, conservas y salazones 1

Total 5

Condiciones de los puestos

Balanzas automadticas
Cémaras frigorificas

Otros servicios ubicados en el mercado y
su entorno

Mercado ambulante: viernes
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MERCADOS AMBULANTES

Los mercados ambulantes también juegan un papel muy importante en la comarca de L'Horta
Nord, ya que acercan la oferta comercial a las zonas y barrios donde existe una menor dotacién
comercial. En total se han contabilizado 26 mercados ambulantes de cardcter ordinario
distribuidos durante toda la semana.

En términos globales, el 60% de los residentes de L'Horta Nord acude a los mercados ambulantes
sin que se haya identificado diferencias importantes segin tamafio del municipio, ni segun
la edad del entrevistado. El 28% de los entrevistados acude al mercado ambulante de su
propio municipio. Los mercado ambulantes con mejor posicionamiento son los de Burjassot,
Massamagrell, Paterna y Moncada.

La visita a estos equipamientos suele hacerse semanalmente, segin el 58% de las personas que
lo visitan, y el gasto medio que se realiza en estos equipamientos comerciales cada vez que se
acude es de aproximadamente 15 euros.

Unicamente cuatro municipios cuentan con dos mercados ambulantes ordinarios, de celebracién
semanal. Estos municipios son: Alboraya, Massamagrell, Pucol y Puebla de Farnals. En el caso de
Alboraya, también cuentan con un mercado ambulante localizado en la zona de playa que se
celebra durante la Semana Santa y los meses Estivales. Este mercado ambulante esta formad
por 16 paradas. Ester mercado es permanente durante el periodo estival y su oferta se basa en
productos de consumo ocasional.

Al igual que Alboraya, Pucol también celebra un mercado en la zona de playa. En este caso se
celebra todos los jueves durante la época estival, y su oferta también se centra en la venta de
productos de consumo ocasional.

Dentro de los mercados ambulantes hay que destacar el mercado ambulante de Massalfassar
gue ejerce un alto poder de atraccidn entre los residentes de los municipios cercados debido a
la oferta comercial que los compradores pueden encontrar.
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Tabla 3.49 Mercados ambulantes en la comarca de L"Horta Nord.

Mercado ambulantes

Mercado ambulante

Mercado ambulante

LT ET ordinario extraordinario extraordinario
Albalat dels Sorells Viernes Viernes

Alboraya Jueves Martes Semana Santay Verano
Albuixech Sébados

Almassera Miércoles

Bonrepos y Mirambell Lunes

Burjassot Miércoles

El Puig Jueves

Foios Sébados

Godella Viernes Viernes

Massalfassar Viernes Viernes

Massamagrell Martes Sabados

Meliana Jueves

Moncada Lunes Del 1 al 4 de Dic.

Museros Viernes Viernes

Paterna Martes

Pugol Sabados Martes Jueves en Verano
Puebla de Farnalls Viernes Viernes

Rafelbufiol Jueves Viernes

Rocafort Sébados

Tavernes Blanques Viernes Viernes

Vinales Jueves

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1 Caracterizacion y gasto realizado por los consumidores locales de L'Horta Nord.

En este capitulo se presenta el analisis de los aspectos demograficos y sociales que inciden en el
comportamiento de compra de los residentes del municipio. Se determina cdmo ha evolucionado
la comarca desde el punto de vista demografico, a partir del movimiento natural de la poblacion.
Ademads, se determina la estructura poblacional de la comarca y se analiza su evolucién con el
fin de identificar la repercusion que tiene sobre la actividad comercial.

A partir de los datos obtenidos se realiza un cdlculo del gasto total que realizan los compradores
de esta comarca, determinando el gasto comercializado y desagrado segln partidas de productos,
para cada uno de los municipios que configuran L'Horta Nord.

En este capitulo también se identifican los flujos monetarios entre municipios derivados del

desplazamiento de las personas dentro y fuera de la comarca, lo que determinara la posicidn
comercial de cada uno de los municipios que configuran L'"Horta Nord.

Tabla 4.1 Poblacién por municipios. 2008.

Municipio Poblacion 2008 % % Acc

Albalat dels Sorells 3.758 1,36% 1,36%

Alboraya 22.174 8,01% 9,37%

Albuixech 3.793 1,37% 10,74%
Alfara del Patriarca 2.985 1,08% 11,82%
Almassera 6.955 2,51% 14,34%
Bonrepos i Mirambell 3.132 1,13% 15,47%
Burjassot 37.667 13,61% 29,08%
El Puig 8.499 3,07% 32,15%
Emperador 559 0,20% 32,35%
Foios 6.477 2,34% 34,69%
Godella 12.835 4,64% 39,33%
Massalfassar 2.026 0,73% 40,07%
Massamagrell 14.861 5,37% 45,44%
Meliana 10.198 3,69% 49,12%
Moncada 21.651 7,82% 56,95%
Museros 5.072 1,83% 58,78%
Paterna 61.941 22,39% 81,17%
Pobla de Farnals (la) 7.080 2,56% 83,72%
Pucol 18.482 6,68% 90,40%
Rafelbufiol/Rafelbunyol 7.647 2,76% 93,17%
Rocafort 6.584 2,38% 95,55%
Tavernes Blanques 9.353 3,38% 98,93%
Vinalesa 2.970 1,07% 100,00%
TOTAL 276.699 100%

Fuente: Anuario econdmico de La Caixa, 2009.
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Estructura de poblacion de la comarca de L'Horta Nord

Los municipios adheridos al consorcio de L'Horta Nord cuentan con un total de 276.699.
Esta comarca se caracteriza por estar formada por tres tipos de municipios, segin el tamano
poblacional. Es decir en esta comarca se localizan municipios de gran tamafo, con poblaciones
superiores a los 20.000 habitantes, municipios de mediano tamafo, entre 10.000 y 20.000
habitantes y municipios pequefios, con menos de 10.000 habitantes.

El grupo de municipios grandes estd formado por Paterna, Burjassot y Alboraya y concentran
el 52% de la poblacidn. El segundo grupo queda formado por los municipios de entre 10.000
y 20.000 habitantes, entre los que se encuentra Moncada, Pucol, Godella, Massamagrell y
Meliana. En total estos municipios representan el 25% de la poblacion de la comarca. El tercer
grupo lo componen el resto de municipios, todos ellos con menos de 10.000 habitantes. Este
grupo de municipios que concentran el 23% restante de la poblacién.

Crecimiento demografico de la comarca de L'"Horta Nord

Realizando un andlisis comparativo para el periodo 1998-2008, observamos que el crecimiento
de la poblacion de L'Horta Nord ha experimentado un incremento del 25% en diez afios. Nucleos
urbanos como Emperador, con un incremento del 191% alboraya con un incremento del 52%
6 Massalfassar con un 50% encabezan el ranking de los municipios con mayores incrementos.
Hay que sefialar que ninguno de los municipios que componen esta comarca ha disminuido su
poblacién durante el periodo analizado. En este sentido hay que destacar por término medio el
incremento poblacional de L'Horta Nord ha sido superior al de la Comunidad Valenciana (17%).
El incremento demogréfico tiene una repercusion sobre la actividad comercial, representando
un incremento del gasto de 214,11 millones de euros.

Cuadro 4.1 Incidencia del incremento demografico en la demanda comercial de
L'Horta Nord.

Incremento poblacion (98-08) = 55.729 habitantes

N2

Incremento gasto destinado a comercio (98-08) = 214,11 millones €

Fuente: Elaboracién propia

Las proyecciones de poblacidn confirman que en L'Horta Nord mantendra un ritmo de crecimiento
positivo a medio plazo:

« ElInstitut Valencia d’Estadistica estima que L"Horta Nord alcanzard los 297.325 habitantes
en el afio 2011.

o El crecimiento esperado de la poblacion entre 2008 y 2011 representa un incremento del
7,7%, ligeramente inferior a la de las dreas de comparacién, como el drea comercial de
Valencia (9,56%) y la provincia de Valencia (9,53%).

o Este incremento de poblacién debera ir en paralelo a la disponibilidad de una oferta
comercial capaz de atender a los nuevos residentes.

1 INE2008.
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Tabla 4.2 Evolucidn de la poblacién por municipios. 2008.

Variacion 1998 -

Nombre Municipio o Total Provincial y/o CC.AA. Poblacion 2008 Poblacién 1998 2008
Albalat dels Sorells 3.758 3.516 7%

Alboraya 22.174 14.628 52%
Albuixech 3.793 3.049 24%
Alfara del Patriarca 2.985 2.726 10%
Almassera 6.955 5.523 26%
Bonrepos i Mirambell 3.132 2.355 33%
Burjassot 37.667 34.426 9%

Emperador 559 192 191%
Foios 6.477 5.265 23%
Godella 12.835 10.758 19%
Massalfassar 2.026 1.351 50%
Massamagrell 14.861 12.499 19%
Meliana 10.198 9.163 11%
Moncada 21.651 18.404 18%
Museros 5.072 4.161 22%
Paterna 61.941 46.380 34%
Pobla de Farnals (la) 7.080 5.191 36%
Pugol 18.482 13.930 33%
Puig 8.499 7.039 21%
Rafelbufiol/Rafelbunyol 7.647 5.273 45%
Rocafort 6.584 4.629 42%
Tavernes Blanques 9.353 8.409 11%
Vinalesa 2.970 2.295 29%
TOTAL 276.699 220.970 25%

Fuente: Anuario econdmico de La Caixa, 2009.

Tabla 4.3 Evolucidn de la poblacion. Tabla comparativa 1996-2001-2008.

Poblacion 2001 Poblacion 2008 Poblacion 2011
Areas territoriales Absoluta % Absoluta % Absoluta %
Horta Nord 231.359 5,51 276.699 5,66 297.325 5,42
Subarea Comercial Valencia Metropolitana 1.367.584 32,54 1.507.108 30,85 1.644.537 30,00
Area Comercial Valencia 1.587.368 37,77 1.772.781 36,29 1.942.210 35,43
Provincia de Valencia 2.227.170 52,99 2.486.483 50,90 2.723.339 49,68
Comunitat Valenciana 4.202.608 100 4.885.029 100 5.481.419 100

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, datos correspondientes a la explotacion del Padrén Municipal de Habitantes a 1 de
enero de cada afio.

Nota: El Institut Valencia d’Estadistica toma como referencia el Padron de 2006 para calcular la proyeccon a 2011.

*Datos proyectados para 2011. Institut Valencia d’Estadistica.

Tabla 4.4 Evolucién de la poblacién. Proyeccién 2011.

Variacién 01-08 Variacion 08-11
Areas territoriales Absoluta % Absoluta %
Horta Nord 45.340 19,60 20.626 7,45
Subarea Comercial Valencia Metropolitana 139.524 10,20 137.429 9,12
Area Comercial Valencia 185.413 11,68 169.429 9,56
Provincia de Valencia 259.313 11,64 236.856 9,53
Comunitat Valenciana 682.421 16,24 596.390 12,21

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, datos correspondientes a la explotacion del Padron Municipal de Habitantes a 1 de
enero de cada afio.

Nota: El Institut Valencia d’Estadistica toma como referencia el Padron de 2006 para calcular la proyeccén a 2011.

*Datos proyectados para 2011. Institut Valencia d’Estadistica.

Caracterizacion y gasto realizado por los consumidores locales de L 'Horta Nord 87



L'Horta Nord
Plan Director Comercial

Poblacion vinculada no residente

Ademas de la cifra de residentes censados en el padrén de habitantes, L'Horta Nord cuenta con
una poblacién vinculada de 90.528 personas.

Con esta cifra, el Instituto Nacional de Estadistica se refiere a aquellas personas que no residen
en los municipios —al menos permanentemente- y por tanto no estdn empadronadas, pero que
tienen una relacion habitual con él, tratando de aproximarse de una forma mds acertada a la
poblacién “real” que ha de atender el municipio.

Tabla 4.3 Poblacion vinculada no residente.

Porque estudio Porque tiene una segunda

TOTAL Porque trabaja alli

alli vivienda alli
Albalat dels Sorells 665 409 1 245
Alboraya 5.425 3.638 279 1.508
Albuixech 2.223 2.184 5 38
Alfara del Patriarca 888 406 369 113
Almassera 887 753 37 97
Bonrepos y Mirambell 723 687 1 35
Burjassot 11.957 5.654 5.757 546
Emperador 37 37 - -
Foios 1.330 1.137 10 183
Godella 4.878 1.686 224 945
Massalfassar 1.087 1.056 6 25
Massamagrell 2.227 1.641 352 230
Meliana 1.476 1.140 169 167
Moncada 6.800 3.104 2.705 991
Museros 1.763 1.547 6 210
Paterna 21.500 15.856 898 4.746
Pobla de Farnalls 9.071 1.379 12 7.680
Pucol 4.008 1.984 296 1.728
Puig 7.513 1.598 58 5.857
Rafelbufiol 2.311 2.111 13 187
Rocafort 1.055 520 35 500
Taverna Blanques 2.334 2.210 29 95
Vinalessa 370 332 5 33
TOTAL 90.528 51.069 11.267 26.159
Fuente: INE.

Cuadro 4.2 Poblacion censada y poblacion vinculada.

Poblacién censada = 276.699
Poblacién vinculada = 90.518

N2

Total poblacién censada + vinculada =367.217 habitantes

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Padrén Municipal de Habitantes actualizado a enero de 2009. Instituto Nacional
de Estadistica.
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La vinculacién a L'Horta Nord se debe principalmente a motivos laborales (56,4%) En menor
medida, un 28,9 % permanece vinculado a algin municipio de la comarca por tener una segunda
vivienda y un 14,7% por motivos de estudios.

Causas del crecimiento demografico de L'Horta Nord.

Del andlisis de los datos relativos al Movimiento Natural de la Poblacién y de las Estadisticas de
Variaciones Residenciales se obtiene que por un lado el crecimiento vegetativo es positivo, es
decir, nacen mas individuos de los que mueren. Pero también es positivo el saldo migratorio.

Los datos extraidos sobre la nacionalidad de los residentes de L'Horta Nord apuntan que el
incremento de la poblacidn en los Ultimos afios tiene su causa principal en la llegada de poblacion
extranjera: el 16,37% de los residentes de la comarca en el afio 2009 tienen nacionalidad
extranjera.

Tabla 4.4 Movimiento natural de la poblacién de la comarca. Ao 2009.

2003 2004 2005 2006 2007

Nacimientos 2.206 2.215 2.260 2.414 2.546
Defunciones 1.536 1.502 1.559 1.501 1.599
Crecimiento Vegetativo 670 713 701 913 947
Matrimonios 1.227 1.330 1.254 1.259 1.236
Tasa Bruta de: 11,43 11,21 11,22 11,72 12,15
Natalidad (%) 7,96 7,6 7,74 7,29 7,63
Mortalidad (%) 6,36 6,73 6,23 6,11 5,9

Fuente: Caja Espafia

Grafico 4.1 Movimiento natural de la poblacién de L"Horta Nord.
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Fuente: Caja Espafia
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La poblaciéon extranjera residente en L’"Horta Nord.

La progresiva incorporacién de residentes extranjeros tendra incidencia en los habitos de
consumo y los perfiles de compradores, por lo que se hace necesaria su caracterizacion.

o L'Horta Nord cuenta en 2009 con 16.860 residentes censados con nacionalidad extranjera.

« Actualmente la poblacién extranjera censada representa el 16,4% del total de residentes
de L'Horta Nord, un porcentaje similar al de la Comunitat Valenciana (16,70%) y superior
al de Espafia (10,77%).

Cuadro 4.2 Poblacién censada y poblacién vinculada.

% poblacion extranjera sobre poblacidn total
L'Horta Nord = 16,4%
Provincia de Valencia = 17,8%
Comunidad Valenciana = 16,7%
Espafa =10,8%

N2

% extranjeros UE 27 sobre el total de extranjeros
L"Horta Nord = 40,0%
Provincia de Valencia = 40,7%
Comunidad Valenciana = 52,9%
Espafa =38,7%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Padrén Municipal de Habitantes actualizado a enero de 2009. Instituto Nacional
de Estadistica y Caja Espafia.

En relacion con la procedencia de los extranjeros se obtienen algunos datos que permiten su
caracterizacion :

o El 40,0% de los extranjeros empadronados en L'Horta Nord procede de paises de la
Unidn Europea (UE27), destacando como paises emisores Rumania, Francia y Alemania.

» EI37% procede de paises de América Latina, especialmente de Ecuador. El 11,5% procede
de paises de Africa.

De los datos analizados podemos concluir que en L'"Horta Nord conviven dos tipos de extranjeros:

o Porunlado, los procedentes de paises de la Unidn Europea, que acuden motivados por la
busqueda de ciertos elementos vinculados a la calidad de vida (clima, recursos naturales,
relacion calidad-precio, etc.) que les resultan mas atractivos que los que les ofrece su pais
de procedencia.

o Por otro lado, tiene también un peso importante el tipo de inmigracién extracomunitaria
o inmigracion “econémica”, ya que son mayoritariamente individuos jovenes que buscan
mejorar su situaciéon econdmica y laboral. Este hecho puede tener implicaciones sobre la
estructura econdmica en general y comercial en particular, tanto a nivel de cambios en la
demanda relacionada con otros habitos de consumo, como desde el punto de vista de la
oferta, con la posibilidad de que se abran nuevos comercios y servicios gestionados por
estos extranjeros.
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Cuadro 4.3 La poblacion extranjera: implicaciones sobre el consumo.

Implicaciones sobre la estructura econémica:

e Representan un aporte de mano de obra fundamental en algunas actividades, sobre
todo del sector de la construcciéon y del sector servicios.

» Constituyen una oportunidad de negocio desde el punto de vista del consumo.

o Por otro lado, como emprendedores, generan nuevos negocios ligadas en la mayoria de
los casos a sus costumbres culturales (establecimientos de alimentacion, peluquerias,
restaurantes, etc.).

Implicaciones sobre el consumoz:

« Existe unatendencia generalizada a la adaptacién de las costumbres y habitos espafioles,
especialmente debida a la integracién laboral y escolar (horarios, etc.).

« No obstante, mantienen determinados habitos de consumo especialmente en lo
relativo a la alimentacion. En este sentido, se han desarrollado nuevos establecimientos
comerciales de tipo “étnico”, o regentados por extranjeros, dirigidos a proveer a esta
poblacién de determinados articulos que no son habituales en los establecimientos
espanoles. Aunque esto también estd cambiando y, con la sucesiva implantacidn de
extranjeros en las ciudades, se ha detectado la incorporaciéon de nuevos productos a los
establecimientos habituales.

o Entre los establecimientos de bienes diarios donde realizan sus compras destacan Dia,
Carrefour, Lidl y Mercadona. A los comercios étnicos acuden a comprar productos
especificos de sus paises de origen, puesto que los consideran establecimientos caros.

o Como consumidores, valoran el precio y la cercania y no se sienten demasiado atraidos
por la marca.

Implicaciones sobre la oferta. Nuevas oportunidades de negocio:

« Telecomunicaciones: notable uso de la telefonia e Internet. Incremento locutorios y
cibercafés.

» Mercado financiero: créditos y envios de dinero a paises de origen.

e Bienes de consumo duradero: activacion mercado de segunda mano de vivienda y
automovil.

» Viajes: especialmente 22 generacidn de inmigrantes.

Fuente: Elaboracion propia.

2 Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidn. Los habitos alimentarios de los inmigrantes en Espafia. 2004.
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Tabla 4.5 Poblacién extranjera por nacionalidad.

Valor % Hombres % Mujeres %
Total 16.860 100% 8.787 99,9% 8.073 100%
Europa 8.068 47,9% 4.278 48,7% 3.790 46,9%
U. Europea 6.746 40,0% 3.616 41,2% 3.130 38,8%
Reino Unido 359 2,1% 187 2,1% 172 2,1%
Alemania 340 2,0% 172 2,0% 168 2,1%
Francia 536 3,2% 267 3,0% 269 3,3%
Rumania 2.965 17,6% 1.552 17,7% 1.413 17,5%
Resto de Europa 1.322 7,8% 662 7,5% 660 8,2%
Africa 1.946 11,5% 1.322 15,0% 624 7,7%
Marruecos 892 5,3% 577 6,6% 315 3,9%
Ameérica 6.244 37,0% 2.818 32,1% 3.426 42,4%
Colombia 1.053 6,2% 458 5,2% 595 7,4%
Ecuador 1.837 10,9% 933 10,6% 904 11,2%
Argentina 599 3,6% 298 3,4% 301 3,7%
Asia 547 3,2% 335 3,8% 212 2,6%
Resto de paises 55 0,3% 24 0,3% 21 0,3%

Fuente: Caja Espafia. 2009

Estructura de la poblacidn por edad y sexo. Piramide de poblacién.

La estructura de edades de una determinada poblacidn estd relacionada directamente con su
comportamiento ante el consumo y la compra. Por ello, resulta clave conocer cuales son las
principales caracteristicas que definen a la poblacion de L'Horta Nord:

o La poblacién de L'Horta Nord se caracteriza por presentar una estructura demografica
joven: el 46% de los residentes tiene menos de 34 afios.

e El17% de la poblacion tiene mas de 64 ainos, lo que da lugar a que el peso de la poblacién
joven, frente a la poblacién de mayor edad sea superior.

o El indice de juventud -o porcentaje de jovenes menores de 15 afos sobre el total de
poblacidn- se situa en el 16% y el indice de vejez en el 17% — proporcidn de poblacidn
mayor de 65 afios- por lo que la proporcion de jévenes y de ancianos se mantiene en
equilibrio:

La tendencia al envejecimiento de la poblacidon es una de las caracteristicas habituales en el
comportamiento demografico de los municipios espafioles. Sin embargo, en el caso de L'Horta
Nord este proceso de envejecimiento de la poblacidn no se produce, de acuerdo con el andlisis
de los indices del stock poblacional de 2008.

o Con respecto a 2003 el crecimiento vegetativo ha aumentado de 670 a 947, y la tasa de
natalidad ha aumentado del 11,43% al 12,15%. El indice de juventud se ha incrementado
y el indice de envejecimiento se ha reducido. Por ello en la actualidad encontramos una
mayor proporcidn de jovenes sobre poblacion mayor de 65 afios.

o También el indice de tendencia, o proporcidn que representan los nifios de 0-4 afios sobre
los nifios del siguiente intervalo, se sitia en el 112% lo que apunta que la poblacién tiende
al rejuveneciendo.
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Tabla 4.6 Tasas demograficas de L'Horta Nord.

L"Horta Nord Comunitat Valenciana Espaiia
Dependencia 41,16% 43,52% 44,50%
Envejecimiento 14,06% 15,80% 16,17%
Maternidad 20,76% 20,37% 20,47%
Tendencia 112,04% 107,92% 107,92%
Reemplazo 138,44% 130,49% 130,49%

Fuente: Caja Espafia. 2009

Segmentos de consumidores en funcion de la edad

Cuadro 4.4 La poblacion infantil y juvenil en L'Horta Nord.

En L'Horta Nord residen 43.069 nifios menores de 14 afios y 30.509 jévenes de entre
15y 24 aios. En total estos segmentos representan el 27% del total de poblacion.

El consumo que hace este segmento se orienta especialmente a productos provistos
por el mercado masivo y la distincién se busca a través de elementos como la ropa, la
musica, los lugares de reunion y las transformaciones corporales (piercing, tatuajes,
etc.). El consumo adolescente de productos digitales como el teléfono mavil, ordenador
o Internet ha crecido exponencialmente.

Se detecta una mayor importancia del “ocio organizado” para este segmento —sobre
todo actividades deportivas, educativas o artisticas- que viene a asumir funciones
derivadas de los cambios sociales. Este segmento de poblacion acude al cine con mayor
frecuencia que el resto de poblacidn.

Compartir el tiempo libre con otras personas es algo central en el ocio adolescente, del
que se advierte una triple tendencia: la especializacion espacial del ocio seguin franjas
de edad; su expulsion del centro urbano y la creacién de reductos de ocio en la periferia
y la implantacion de barreras fisicas/econémicas en los locales de ocio nocturno a los
adolescentes lo que propicia un mayor uso del espacio publico.

Los resultados de la encuesta de habitos de consumo a los residentes de L'"Horta Nord
confirman que el 33% de los consumidores entre 20 y 34 afios suelen realizar compras

de productos de consumo ocasional (ropa, productos tecnolégicos, etc.) en centros
comerciales.

Fuente: La Infancia y las familias en el inicio del siglo XXI. Informe 2.002. Instituto de Infancia y Mundo Urbano. Encuesta de
habitos de consumo a residentes de L'"Horta Nord 2008. Oficina de Comercio y Territorio.
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Cuadro 4.5 La poblacion senior en L'Horta Nord.

Algo mas de 35.500 residentes de L'Horta Nord tienen mas de 65 afos. El 47% de estos
consumidores realiza las compra de ropa en su propio municipio, y el 21% en el mercado
ambulante de su municipio.

Los consumidores senior tienen escasa autonomia para desplazarse en vehiculo privado
y su condicidn fisica les impide recorrer grandes distancias. Por ello, los establecimientos
elegidos para realizar sus comprar son las tiendas pequefias y cercanas al domicilio
mientras que los grandes complejos comerciales, normalmente situados en la periferia
de las ciudades, no son la principal opcidn elegida. Los datos extraidos de la encuesta
a consumidores apuntan que a mayor edad, menor tendencia a realizar compras en los
centros comerciales. Solo el 6% de los mayores de 65 afios realizan compras en centros
comerciales.

Dedican la mayoria de su gasto a la compra de productos de alimentacion.
Son los que menos innovan y prefieren las marcas nacionales a las multinacionales.

Compran con mas frecuencia, aunque menos cantidad en cada acto de compra y menos
volumen a la largo del afio. Sus compras son repartidas durante la semana.

Tiene mas tiempo libre y menos poder adquisitivo. Pero en un plazo de 15 o 20 afios
este segmento se encontrard con una situacion mas desahogada y ofrecera mas
oportunidades de negocio a las empresas.

En un futuro se espera que el comprador senior sea mas exigente con lo que adquiere,
tendente a consumir cultura y entretenimiento, y mas proclive a viajar.

Fuente: Nueno, J.L. Segmento senior, oportunidad de negocio. AECOC. Citado en Aral, n2 1518. Julio-Agosto 2005. Garcia Cosin,
E., Los seniors en Europa: la madurez del siglo XXI. Media Planning Group. Encuesta a consumidores residentes de L'Horta Nord.
Oficina de Comercio y Territorio.

Consejo de Cdmaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana

Oficina de Comercio y Territorio 94



L'Horta Nord

Plan Director Comercial

Fichas descriptivas por municipios.

Tabla 4.7 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de la poblacién de la

L"Horta Nord.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2009) 276.726
Hombre 137.501
Mujer 139.225
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 141
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 1.528
Tasa de natalidad 12,15
Tasa de mortalidad 7,63
Tasa de nupcialidad 5,90
Tasa de dependencia 41,16
Tasa de envejecimiento 14,06
Tasa de reemplazo 138,44
Poblacidn extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 40,01
Resto Europa 7,84
Africa 11,54
América 37,03
Asia 3,24
Resto del mundo 0,33
Hogares (2001)

N¢ Viviendas familiares 93.638
viviendas principales 64.136
viviendas secundarias 29.502
viviendas vacias 17.220
viviendas otra situacion 4.093
viviendas vacias 14,07
Tamafio medio familiar 2,66

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcién que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

{ndice de juventud: Proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcién que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

{ndice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacion.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcion que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.8 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de la poblacion de Albalat

dels Sorells.

CARACTERISTICAS Ne
N2 habitantes (2008) 3.758
Hombre 1.830
Mujer 1.928
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 6,62
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 803
Tasa de natalidad 10,79
Tasa de mortalidad 7,55
Tasa de nupcialidad 6,47
Tasa de dependencia 44,84
Tasa de envejecimiento 16,53
Tasa de reemplazo 147,21
Poblacidn extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 31,00
Resto Europa 5,80
Africa 23,20
América 38,70
Asia 1,30
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 1.589
viviendas principales 1.229
viviendas secundarias 45
viviendas vacias 308
viviendas otra situacion 4

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcién que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcién que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacion.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacién de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.9 Resumen de las caracteristicas

sociodemograficas de la poblacion de

Alboraya.

CARACTERISTICAS Ne
N2 habitantes (2008) 22.174
Hombre 11.136
Mujer 11.038
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 8,34
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 2.588
Tasa de natalidad 14,22
Tasa de mortalidad 6,39
Tasa de nupcialidad 4,63
Tasa de dependencia 44,84
Tasa de envejecimiento 16,53
Tasa de reemplazo 132,24
Poblacién extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 41,50
Resto Europa 16,10
Africa 8,20
América 28,90
Asia 3,80
Resto del mundo 1,60
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 9.293
viviendas principales 6.796
viviendas secundarias 1.221
viviendas vacias 1.153
viviendas otra situacion 123

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcién que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcidn que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacion.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.10 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de la poblacion de

Albuixech.

CARACTERISTICAS Ne
N2 habitantes (2008) 3.793
Hombre 1.872
Mujer 1.921
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 4,42
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 825
Tasa de natalidad 7,13
Tasa de mortalidad 10,42
Tasa de nupcialidad 6,58
Tasa de dependencia 45,49
Tasa de envejecimiento 18,85
Tasa de reemplazo 130,73
Poblacién extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 78,96
Resto Europa 2,69
Africa 4,78
América 21,79
Asia 1,79
Resto del mundo 0
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 1.512
viviendas principales 1.125
viviendas secundarias 80
viviendas vacias 306
viviendas otra situacion 1

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcién que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcidn que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacion.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.11 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Alfara del Patriarca.

CARACTERISTICAS Ne
N2 habitantes (2008) 2.985
Hombre 1.499
Mujer 1.486
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 1,98
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 1.449
Tasa de natalidad 10,15
Tasa de mortalidad 13,30
Tasa de nupcialidad 6,65
Tasa de dependencia 38,71
Tasa de envejecimiento 15,88
Tasa de reemplazo 156,97
Poblacién extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 59,10
Resto Europa 6,50
Africa 14,90
América 19,50
Asia 0,00
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 1.447
viviendas principales 977
viviendas secundarias 64
viviendas vacias 435
viviendas otra situacion 1

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcién que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcién que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacion.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afos.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.12 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Almassera.

CARACTERISTICAS Ne
N2 habitantes (2008) 6.955
Hombre 3.365
Mujer 3.590
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 2,74
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 2.528
Tasa de natalidad 11,84
Tasa de mortalidad 7,65
Tasa de nupcialidad 4,76
Tasa de dependencia 40,48
Tasa de envejecimiento 14,78
Tasa de reemplazo 136,19
Poblacién extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 18,90
Resto Europa 11,80
Africa 12,10
América 55,10
Asia 2,20
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 2.916
viviendas principales 2.096
viviendas secundarias 13
viviendas vacias 632
viviendas otra situacion 175

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcién que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcién que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacion.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.13 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Bonrepos i Mirambell.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 3.132
Hombre 1.542
Mujer 1.590
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 1,50
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 2.902
Tasa de natalidad 17,07
Tasa de mortalidad 7,22
Tasa de nupcialidad 9,85
Tasa de dependencia 37,43
Tasa de envejecimiento 13,35
Tasa de reemplazo 181,25
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 34,40
Resto Europa 11,30
Africa 12,50
Ameérica 41,30
Asia 0,30
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 1.058
viviendas principales 774
viviendas secundarias 284

viviendas vacias

viviendas otra situacion

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.14 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Burjassot.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 37.667
Hombre 18.414
Mujer 19.253
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 3,44
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 10.843
Tasa de natalidad 12,24
Tasa de mortalidad 8,16
Tasa de nupcialidad 5,11
Tasa de dependencia 41,31
Tasa de envejecimiento 14,86
Tasa de reemplazo 142,97
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 32,60
Resto Europa 4,40
Africa 14,60
América 45,10
Asia 3,30
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N¢ Viviendas familiares 16.208
viviendas principales 12.383
viviendas secundarias 417
viviendas vacias 3.058
viviendas otra situacion 350

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.15 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de El Puig de Santa
Maria.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 8.499
Hombre 4.232
Mujer 4.267
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 26,83
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 306
Tasa de natalidad 10,37
Tasa de mortalidad 7,32
Tasa de nupcialidad 4,39
Tasa de dependencia 41,02
Tasa de envejecimiento 14,83
Tasa de reemplazo 126,63
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 48,90
Resto Europa 4,70
Africa 2,60
América 42,90
Asia 4,40
Resto del mundo 0,10
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 5.659
viviendas principales 2.630
viviendas secundarias 2.437
viviendas vacias 16
viviendas otra situacion 2

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64
afos.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.16 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Emperador.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 559
Hombre 289
Mujer 270
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 0,03
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 15.567
Tasa de natalidad 14,99
Tasa de mortalidad 6,42
Tasa de nupcialidad 17,13
Tasa de dependencia 37,84
Tasa de envejecimiento 7,33
Tasa de reemplazo 212,24
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 42,40
Resto Europa 6,10
Africa 3,00
América 45,50
Asia 3,00
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 71
viviendas principales 14

viviendas secundarias

viviendas vacias

viviendas otra situacion

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.17 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Foios.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 6.477
Hombre 3.182
Mujer 3.295
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 6,48
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 981
Tasa de natalidad 14,16
Tasa de mortalidad 7,08
Tasa de nupcialidad 5,82
Tasa de dependencia 39,86
Tasa de envejecimiento 14,76
Tasa de reemplazo 116,67
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 19,60
Resto Europa 2,50
Africa 36,70
América 40,50
Asia 0,70
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 2.624
viviendas principales 1.974
viviendas secundarias 101
viviendas vacias 547
viviendas otra situacion 2

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.18 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Godella.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 12.835
Hombre 6.238
Mujer 6.597
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 8,40
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 1.547
Tasa de natalidad 7,77
Tasa de mortalidad 6,47
Tasa de nupcialidad 4,16
Tasa de dependencia 45,69
Tasa de envejecimiento 13,10
Tasa de reemplazo 104,12
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 48,10
Resto Europa 4,60
Africa 6,90
América 37,10
Asia 2,90
Resto del mundo 0,40
Hogares (2001)

N¢ Viviendas familiares 5
viviendas principales 3.560
viviendas secundarias 528
viviendas vacias 870
viviendas otra situacion 18

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.19 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de La Pobla de Farnals.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 7.080
Hombre 3.593
Mujer 3.487
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 3,61
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 1.870
Tasa de natalidad 9,77
Tasa de mortalidad 7,11
Tasa de nupcialidad 8,15
Tasa de dependencia 36,63
Tasa de envejecimiento 16,25
Tasa de reemplazo 134,13
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 50,70
Resto Europa 6,10
Africa 3,10
América 43,00
Asia 3,20
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N¢ Viviendas familiares 6.767
viviendas principales 1.936
viviendas secundarias 321
viviendas vacias 1.194
viviendas otra situacion 3.316

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.20 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Massalfassar.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 2.026
Hombre 1.008
Mujer 1.018
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 2,53
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 743
Tasa de natalidad 18,09
Tasa de mortalidad 9,04
Tasa de nupcialidad 12,77
Tasa de dependencia 38,01
Tasa de envejecimiento 14,41
Tasa de reemplazo 165,15
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 74,10
Resto Europa 6,30
Africa 2,70
América 22,30
Asia 0,90
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N¢ Viviendas familiares 655
viviendas principales 529
viviendas secundarias -
viviendas vacias 126

viviendas otra situacion

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.21 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Massamagrell.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 14.861
Hombre 7.385
Mujer 7.476
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 6,16
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 2.365
Tasa de natalidad 12,63
Tasa de mortalidad 8,17
Tasa de nupcialidad 6.86
Tasa de dependencia 42,43
Tasa de envejecimiento 15,21
Tasa de reemplazo 151,88
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 29,28
Resto Europa 5,84
Africa 8,95
América 52,54
Asia 3,39
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N¢ Viviendas familiares 5.882
viviendas principales 4.472
viviendas secundarias 176
viviendas vacias 1.228
viviendas otra situacion 6

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.22 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Meliana.

CARACTERISTICAS Ne
N2 habitantes (2008) 10.198
Hombre 5.072
Mujer 5.126
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 4,73
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 2.078
Tasa de natalidad 12,01
Tasa de mortalidad 7,43
Tasa de nupcialidad 6,82
Tasa de dependencia 43,03
Tasa de envejecimiento 16,09
Tasa de reemplazo 142,31
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 30,30
Resto Europa 11,60
Africa 29,90
América 27,30
Asia 0,80
Resto del mundo 0,20
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 4.365
viviendas principales 3.124
viviendas secundarias 12
viviendas vacias 1.228
viviendas otra situacion 1

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana

Oficina de Comercio y Territorio

110



L'Horta Nord

Plan Director Comercial

Tabla 4.23 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de la poblacion de

Moncada.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 21.651
Hombre 10.814
Mujer 10.837
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 15,83
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 1.333
Tasa de natalidad 11,37
Tasa de mortalidad 8,67
Tasa de nupcialidad 4,50
Tasa de dependencia 44,84
Tasa de envejecimiento 16,53
Tasa de reemplazo 132,24
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 53,30
Resto Europa 9,40
Africa 8,50
América 24,60
Asia 4,10
Resto del mundo 0,10
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 8.919
viviendas principales 5.281
viviendas secundarias 882
viviendas vacias 1.715
viviendas otra situacion 41

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.24 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Museros.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 5.072
Hombre 2.577
Mujer 2.495
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 12,42
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 338
Tasa de natalidad 13,86
Tasa de mortalidad 10,34
Tasa de nupcialidad 12,41
Tasa de dependencia 39,15
Tasa de envejecimiento 14,49
Tasa de reemplazo 144,65
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 50,70
Resto Europa 7,20
Africa 5,60
América 34,50
Asia 1,60
Resto del mundo 0,30
Hogares (2001)

N¢ Viviendas familiares 2.008
viviendas principales 1.429
viviendas secundarias 46
viviendas vacias 532
viviendas otra situacion 1

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.25 Resumen de las caracteristicas
Paterna.

sociodemograficas de la poblacién de la

CARACTERISTICAS Ne
N2 habitantes (2008) 61.941
Hombre 31.097
Mujer 30.844
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 35,85
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 1.647
Tasa de natalidad 15,21
Tasa de mortalidad 7,11
Tasa de nupcialidad 7,54
Tasa de dependencia 37,87
Tasa de envejecimiento 10,30
Tasa de reemplazo 165,25
Poblacién extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 42,70
Resto Europa 5,00
Africa 18,50
América 29,30
Asia 4,40
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 23.566
viviendas principales 15.766
viviendas secundarias 3.194
viviendas vacias 4.527
viviendas otra situacion 79

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcién que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcién que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcion que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacion.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.26 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Pugol.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 18.482
Hombre 9.205
Mujer 9.277
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 18,04
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 994
Tasa de natalidad 12,31
Tasa de mortalidad 6,96
Tasa de nupcialidad 5,74
Tasa de dependencia 41,11
Tasa de envejecimiento 13,14
Tasa de reemplazo 139,34
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 43,50
Resto Europa 6,40
Africa 15,10
América 30,60
Asia 4,00
Resto del mundo 0,30
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 7.728
viviendas principales 5.177
viviendas secundarias 1.160
viviendas vacias 1.367
viviendas otra situacion 24

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.27 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Rafelbuiiol.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 7.647
Hombre 3.793
Mujer 3.854
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 2,20
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 1.691
Tasa de natalidad 12,25
Tasa de mortalidad 8,02
Tasa de nupcialidad 8,59
Tasa de dependencia 40,21
Tasa de envejecimiento 12,67
Tasa de reemplazo 150,65
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 46,40
Resto Europa 6,90
Africa 3,20
América 39,10
Asia 4,40
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 2.522
viviendas principales 1.988
viviendas secundarias 85
viviendas vacias 468
viviendas otra situacion 1

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.28 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Rocafort.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 6.584
Hombre 3.259
Mujer 3.325
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 2,34
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 2.675
Tasa de natalidad 12,46
Tasa de mortalidad 4,47
Tasa de nupcialidad 5,91
Tasa de dependencia 42,26
Tasa de envejecimiento 9,78
Tasa de reemplazo 135,43
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 60,30
Resto Europa 5,00
Africa 2,80
América 28,00
Asia 3,00
Resto del mundo 1,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 2.278
viviendas principales 161
viviendas secundarias 181
viviendas vacias 434
viviendas otra situacion 2

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana

Oficina de Comercio y Territorio

116



L'Horta Nord

Plan Director Comercial

Tabla 4.29 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Tavernes Blanques.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 9.353
Hombre 4.629
Mujer 4.724
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 0,74
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 12.527
Tasa de natalidad 12,19
Tasa de mortalidad 6,36
Tasa de nupcialidad 5,38
Tasa de dependencia 37,52
Tasa de envejecimiento 13,42
Tasa de reemplazo 143,25
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 13,30
Resto Europa 13,40
Africa 15,20
América 49,30
Asia 4,80
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N2 Viviendas familiares 4.065
viviendas principales 3.054
viviendas secundarias 130
viviendas vacias 874
viviendas otra situacion 7

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Tabla 4.30 Resumen de las caracteristicas sociodemograficas de Vinalesa.

CARACTERISTICAS N2
N2 habitantes (2008) 2.970
Hombre 1.453
Mujer 1.517
Datos basicos y demograficos

Superfice 2008 (Km cuadrados) 1,53
Densidad 2008 (Hab(km cuad) 1.819
Tasa de natalidad 17,97
Tasa de mortalidad 9,70
Tasa de nupcialidad 10,42
Tasa de dependencia 44,39
Tasa de envejecimiento 16,60
Tasa de reemplazo 139,00
Poblacion extranjera por nacionalidad (2008)

Union Europea 21,90
Resto Europa 2,10
Africa 18,80
América 55,20
Asia 2,10
Resto del mundo 0,00
Hogares (2001)

N¢ Viviendas familiares 1.069
viviendas principales 844
viviendas secundarias 1
viviendas vacias 220
viviendas otra situacion 4

Fuente: Caja Espafia. 2009

indice de tendencia: Proporcidn que representan los individuos de 0 a 4 afios sobre los de 5 a 9.

indice de juventud: Proporcién que representan los menores de 15 afios sobre el total de poblacién.

indice de vejez: Proporcion que representan los mayores de 65 afios sobre el total de poblacién.

indice de sobreenvejecimiento: Proporcién que representan los mayores de 80 afios sobre el total de poblacién.

Tasa de dependencia: Proporcion que representan los menores de 15 afios y los mayores de 65 afios sobre la poblacién de 16 a 64

afios.

Relacion de jévenes/ancianos: proporcidn que representan los menores de 15 afios sobre los mayores de 65.
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Estudio de residentes de la comarca de L'Horta Nord.

Tamano de la muestra

La muestra consta de 800 entrevistas, con un margen de error estadistico del +/-3,5% y un nivel
de confianza del 95,5% (dos sigma), manteniéndose el supuesto de maxima indeterminacion

(p=g=50).

Distribucion de la muestra

Realizacién de entrevistas en diferentes dias y distribuidas a lo largo de la franja horaria, de 9 a
21 horas, ininterrumpidamente, de forma que se logra obtener una muestra representativa de
la realidad estudiada.

La muestra es seleccionada de forma aleatoria y para formar parte es condicién necesaria ser
residentes de los municipios pertenecientes a la comarca de L'Horta Nord y Paterna. Se ha
respetado la clasificacion anterior de municipios grandes, municipios medianos y municipios
pequenos.

Patron de compra en bienes de consumo diario

Compra fuerte

En la comarca de L'Horta Nord predomina la compra fuerte de bienes de consumo diario
(alimentacion, drogueria e higiene), aquella que se realiza durante un periodo igual o superior
a una semana para satisfacer sus necesidades alimenticias y de higiene, de acuerdo con la
afirmacion del 70% de los entrevistados.

El mayor habito de compra fuerte esta relacionado inversamente con la oferta comercial de los
municipios; asi son los compradores residentes en los municipios con habitats inferiores a 10.000
habitantes, de menor equipamiento comercial, los que efectan en mayor grado este tipo de
compra, ante la menor frecuencia de sus visitas a establecimientos comerciales de compra de
bienes diarios.

La edad y la actividad laboral son, igualmente, variables que determinan la frecuencia de compra
de los productos de consumo diario.

Asi, los compradores mas jovenes y con actividad laboral se caracterizan por el predominio de
la compra fuerte, que alcanza su mayor grado entre aquellos que tienen entre 35 y 44 afios, con
un 79% de estos entrevistados.

La compra fuerte se realiza fundamentalmente en el propio municipio (76%); sobre todo entre los
de mayor edad, mas de 65 afos; presentando la mayor evasion los municipios de menor tamafio.
La frecuencia de compra mayoritaria es semanal, sobre todo en los mas jévenes, menos de 35
anos; que se concentra en los dias de fin de semana, viernes y sdbado, seglin una respuesta
especifica del 45%, que es superior en los municipios de mayor nimero de habitantes (>20.000
hab). No obstante, el habito del fin de semana presenta un mayor grado, sin duda, dado que un
43% afirma realizar la compra fuerte cualquier dia de la semana, siendo los compradores de los
municipios mas pequefios donde se produce menor preferencia por un dia determinado.
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Los viernes, principal dia de compra fuerte, recibe su mayor respuesta entre las personas de
mayor edad e inactivas, frente al sdbado, el dia de compra fuerte de los mds jovenes, menores
de 35 ainos, y laboralmente activos.

Mercadona es el primer establecimiento en la compra fuerte de bienes diarios, de acuerdo con
la respuesta del 52%, en mayor grado entre los grupos mas jévenes, hasta 44 afos (56%) y
laboralmente inactivos (58%); principalmente por la cercania (54%) y el precio (35%).

La eleccion de Consum como segundo establecimiento de compra fuerte con un 20% de
respuesta, que mantiene la cercania (54%) como primer motivo y se diferencia por su completa
oferta (27%); es determinante en la supremacia de las dos grandes cadenas valencianas de
supermercados en esta area. La Calidad en Carrefour y el Precio en Alcampo son los principales
motivadores de sus clientes.

El gasto medio en la compra fuerte se sitla en 114 euros, mayor entre los compradores de 35 a
44 afos y en los municipios de mayor habitat.

Grafico 4.2 Principales establecimientos de compra fuerte.
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Fuente: Estudio de residentes de la comarca de L'Horta Nord.

Compra cotidiana

Es la que define a los compradores que acuden a la compra mas de una vez a la semana, y se
cuantifica en U'Horta Nord en el 30% de los compradores, un habito mas relevante en los de
mayor edad, un 46% entre los mayores de 65 afios. La mayor frecuencia de afluencia representa
un menor gasto medio efectuado, en la compra cotidiana, que se sitla en 28 euros.

Su principal razén esta en la reposicion de los productos de consumo diario y de alimentacion
perecedera, siendo la afluencia cada dos o tres dias la frecuencia mayoritaria de este tipo de
compra, con el habito de seis de cada diez entrevistados pertenecientes a este colectivo de
compradores, que mantienen una tradicion cada vez menos habitual.
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Sin embargo, la distinta naturaleza de la compra no modifica el primer establecimiento preferido,
Mercadona con un 44%; secundado en este caso por la Tienda tradicional y Consum, con un 25
y 24%; aunque si se produce un incremento del habito de compra en el propio municipio (86%)
que, al igual que en la compra fuerte, es superior en los municipios de mayor tamafno y en los
compradores de mayor edad.

Grafico 4.3 Principales establecimientos de compra cotidiana.
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Fuente: Estudio de residentes de la comarca de L'Horta Nord.

Mercado Municipal

Solo un 5% de los residentes de LU'Horta Nord entrevistados acuden a efectuar compras al
Mercado Municipal, una cuota que aumenta en los grupos de mayor edad, mas de 45 afios,
y laboralmente inactivos; siendo cerca del 1% quienes lo consideran como su establecimiento
fuerte de compras de alimentacion.

El colectivo de usuarios de los Mercados Municipales sugieren para su mejora una mayor
variedad de las paradas y un mejor acceso para discapacitados y personas mayores, asi como
mejoras en la limpieza, aseos publicos y fachadas.

Lacompray el nivel de expectativas en los Mercados Municipales son superiores en los municipios
de 5.000 a 10.000 habitantes.

Patrén de compra en bienes de consumo ocasional

Los bienes de consumo ocasional se encuentran representados por los articulos de equipamiento
personal, prendas de vestir, calzado y complementos; equipamiento del hogar, mobiliario,
electrodomésticos, menaje o decoracién; y otros productos ocasionales, como informatica,
fotografia y joyeria.

Patréon de compra en bienes de equipamiento personal

Se incluyen dentro de esta partida de bienes la ropa, el calzado y los complementos, en el que
el momento de la compra produce dos grandes grupos de compradores: los que acuden dos
veces al afio a los establecimientos, coincidiendo con las grandes temporadas de moda, otofio-
invierno y primavera-verano; y los que acuden hasta cuatro veces, una por estacion del afio.
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La mayor frecuencia esta relacionada con la menor edad de los compradores, asi como por su
situacién de actividad laboral.

De los resultados obtenidos de la encuesta se desprende que cerca del 80% del gasto en ropa se
realiza fuera del propio municipio, un grado de evasidon mas acentuado entre los menores de 35
afos, del 94%; siendo Valencia el primer destino de compras, con un 65% de respuesta total, que
alcanza un 77% entre los mas jovenes.

Las tiendas y boutiques del propio municipio, compiten con las dreas comerciales y grandes
almacenes de Valencia, Nuevo Centro y las tiendas de El Corte Ingles en este Centro Comercial y
en Pintor Sorolla, como establecimientos principales en la compra de ropa de los residentes en
LU'Horta Nord.

Entre los compradores de mayor edad los establecimientos de ropa del propio municipio
presentan una mayor cuota de visita, que va favoreciendo a las dreas comerciales de Valencia en
funcidn de la disminucion de la edad de la poblacién entrevistada.

Para la compra de calzado y complementos el comportamiento de los entrevistados es muy
similar; se decantan por acudir mayoritariamente a Valencia, aunque el grado de compra de
estos bienes en el propio municipio es algo superior.

Asi, acuden a Valencia por estas compras el 60% de los entrevistados, siendo las pequefias
tiendas y boutiques del propio municipio el primer establecimiento de compra. Nuevo Centro y
El Corte Ingles, son los siguientes destinos de compra del colectivo entrevistado.

Los residentes en las poblaciones de la comarca de menor tamafio presentan un mayor grado
de evasion de compra de estos productos, siendo el propio municipio lugar destacado en las
poblaciones de mas de 10.000 habitantes.

Grafico 4.4 Lugar de compra de articulos de equipamiento personal.
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Fuente: Estudio de residentes de la comarca de L'Horta Nord.
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Patrén de compra en bienes de equipamiento del hogar.

El equipamiento del hogar esta compuesto por los productos de mobiliario, electrodomésticos,
textil-hogar y otros complementos del hogar.

Menos de una tercera parte de las compras de estos bienes se realizan en las tiendas del propio
municipio, con mayor protagonismo en textil-hogar y menaje.

Son precisamente estos bienes los que provocan una mayor frecuencia de compra, principalmente
entre los mas jovenes; frente a la mayor distancia temporal entre las compras de mobiliario y
grandes electrodomésticos.

Los residentes en L'Horta Nord reparten las compras de los bienes de equipamiento del hogar
entre las diferentes alternativas de establecimientos de distribucién comercial

Asi, las grandes tiendas especializadas dominan en muebles y electrodomésticos, al acudir cerca
de tres de cada diez compradores del drea por la compra de estos productos.

Los grandes almacenes, fundamentalmente El Corte Ingles, asumen cerca de una quinta parte
de las compras de estos bienes, en mayor grado las de electrodomésticos y menaje; mientras
gue los hipermercados alcanzan a uno de cada diez compradores en los productos de caracter
ocasional, a excepcién del mobiliario.

El primer destino de compras fuera de los municipios del drea es Valencia, visitada por cuatro de
cada diez compradores de bienes de equipamiento del hogar.

Alboraya con una afluencia del 8%; junto a Burjassot y Paterna son los restantes destinos de
compra de bienes de equipamiento del hogar mas relevantes.

Al igual que en los productos de equipamiento personal, son los mas jovenes, con actividad
laboral y residentes en las poblaciones de menor tamafio los que presentan mayor grado de
compra fuera de sus municipios en equipamiento de hogar; mientras que la compra en el propio
municipio responde a la fisonomia de mayor edad y laboralmente inactivo.

Grafico 4.5 Lugar de compra de articulos para el equipamiento del hogar.
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Fuente: Estudio de residentes de la comarca de L'Horta Nord.
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Patrén de compra en otros bienes ocasionales

La dispersion entre los diferentes establecimientos comerciales es la principal caracteristicaen la
compra de juguetes, joyeria y relojeria, libros y musica, deporte y tecnologia, entre otros.

Asi, la mayor afluencia a las tiendas del propio municipio recibe menos de una quinta parte de
los compradores, siendo ligeramente inferior el hdbito de acudir a grandes almacenes, grandes
tiendas especializadas o tiendas del centro de Valencia.

La edad de los entrevistados condiciona de forma importante el comportamiento de afluencia,
mas vinculado a los establecimientos del propio municipio entre los compradores de mayor
edad y con mayor grado de visita a los comercios y dreas de la ciudad de Valencia entre los mas
jovenes y los laboralmente activos.

A Valencia acuden cerca de la mitad de los compradores de estos productos de L'Horta Nord,
siendo poco relevantes los restantes municipios como destino de unas compras que presentan
una gran evasioén en el gasto.

Se produce una importante polarizacién entre los compradores de estos productos en funcion
de la frecuencia de compra, que diverge entre acudir una 6 mas de una vez al afio y acudir con
una frecuencia inferior a los cuatro afios, que no esta determinada por la edad ni por la actividad
del comprador.

Grafico 4.6 lugar de compra de otros productos de equipamiento para el hogar.
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Fuente: Estudio de residentes de la comarca de L'Horta Nord.

Mercado Ambulante

La oferta del Mercado Ambulante representa un importante atractivo para los residentes en
el area supramunicipal de L'Horta Nord, de acuerdo con la afirmacion del 60% que presentan
habito de acudir a los mercados no sedentarios.

La compra en Mercados Ambulantes es superior entre la poblacién inactiva (67%), asi como
entre los de mayor edad, de mds de 65 afios acude el 65%; y los mas jovenes, el habito aglutina
a un 63% de los compradores menores de 35 afos.
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Burjassot, con un grado de asistencia del 10%, Massamagrell (9%), Paterna (8%) y Moncada (6%)
son los Mercadillos que reciben un mayor grado de visitantes de otros municipios.

Acudir una vez a la semana es la frecuencia mas habitual de los Mercados Ambulantes, siendo el
martes el dia de mayor visita.

El gasto medio de compra por visita alos Mercados Ambulantes es de 15,3 euros, situdndose entre
10y 20 euros el gasto en la compra de mas de la mitad de los compradores, cifra sustancialmente
superior en los municipios de menor tamano.

Patrén de compra a domicilio

Mds de una quinta parte de los residentes de U'Horta Nord (22%) realizan compras en algunas
ocasiones desde su hogar, un habito mas frecuente entre los mas jévenes, un 36% en los
menores de 35 aios, que se reduce sustancialmente en los mayores de 45 afios; asi como entre
la poblacidn activa y en los municipios de mayor tamafio en la comarca.

Internet es utilizado por mas de la mitad de este colectivo, aunque sin apenas presencia entre
los mayores de 65 afios; siendo los catalogos por correo y la teletienda los siguientes canales de
comercializacidn de la venta a domicilio, que tiene en los bienes ocasionales, otros productos
y ropa y calzado, sus principales exponentes; aunque mas de una quinta parte realiza algunas
compras de productos de alimentacion.

Valoracion del equipamiento comercial

Los compradores de L'Horta Nord ofrecen una alta valoracion al comercio de su municipio; con
mejor calificacidon en los municipios de mayor tamafo, entre los que tienen mas de 65 afios
y estdn laboralmente inactivos; principalmente en el agradable trato que les dispensan los
comerciantes, el horario del comercio y la calidad de los productos.

Los escaparates y las ofertas y promociones son importantes atractivos destacados por los
entrevistados, que tienen como aspectos menos destacados la rapidez en la atencion y la
variedad de establecimientos comerciales.

Sin embargo, no se produce una gran demanda de nuevos establecimientos, siendo los mas
jovenes, menores de 35 afos, los que presentan mayores reivindicaciones. La principal
reclamacién de los compradores de L'Horta Nord es disponer de un buen mercado municipal
(61%), siendo también mayoria los que sugieren tener mas tiendas especializadas (54%) y una
galeria comercial (52%), asi como una oferta de productos mas cuidada (60%). Por el contrario,
la menor demanda se produce en supermercados (36%) e hipermercados (28%).

Losresidentes en el area de L'Horta Nord valoran de forma positiva la oferta del pequefio comercio
de alimentacién de sus municipios, al superar en la mayoria de los aspectos la puntuacion de 7,4.

La buena atencidon y la cercania al domicilio son los aspectos valorados mas positivamente,
mientras que la informacion sobre los nuevos productos que reciben y los servicios para facilitar
la compra son los peor considerados.
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La satisfaccidn sobre este conjunto de comercio aumenta en funcién de la mayor edad de los
compradores y reciben una mayor valoracién los pequefios comercios de alimentacion de los
municipios mas grandes de la comarca; siendo los mas criticos los compradores mas jovenes y
los que residen en municipios de 5.000 a 10.000 habitantes.

La conformidad que manifiestan los residentes de L'Horta Nord con el equipamiento comercial
de su municipio, no se justifica con la menor valoracién comparativa que le otorgan (7,6 sobre
10), frente a los Centros Comerciales (8,1) y, sobre todo, el comercio de Valencia (8,2).

Esta jerarquizacion comparativa esta determinada por la muy superior valoracién que hacen
los compradores mas jévenes de los Centros Comerciales frente al comercio del municipio, una
opinién que no se produce entre los de mayor edad. La preferencia por el comercio de Valencia
es unanime en todos los grupos de edad y actividad.

La proximidad de los residentes del drea con la ciudad de Valencia y la cercania con una extensa
oferta de Centros Comerciales son razones solventes de la mayor satisfaccion del conjunto
de compradores por estos destinos; sefialando como principales mejoras del comercio de su
municipio, las de indole econdmica. Asi, es el precio, los descuentos y promocionesy la devolucién
de dinero ante la devolucién de producto, las primeras sugerencias de los entrevistados. La mayor
variedad de productos y comercios, conforma el segundo elemento de mejora del comercio de
L'Horta Nord; mientras que la mayor satisfaccién se sita en el horario del comercio, su limpieza
y la amabilidad de los comerciantes.

En la linea de las actitudes contraidas por la poblacidn entrevistada, las mayores exigencias se
producen entre los mas jévenes, que minoran en funcién de la mayor edad del comprador

Grafico 4.7 Aspectos de mejora del comercio de su municipio.
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Fuente: Estudio de residentes de la comarca de L'Horta Nord.
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Respecto a la opinidn sobre diversos aspectos de las compras, los residentes en L'Horta Nord
acudirian a comprar los sabados por la tarde si estuviese abierto el comercio local (71%) y mds
de la mitad utilizan la tarjeta para realizar los pagos de sus compras (54%). Cerca de la mitad
compran por el impulso de la curiosidad los nuevos productos y valoran la publicidad ante las
compras. Tan solo un 18% justifican el mayor precio de una marca con su mayor calidad.

Las mejoras mas esperadas en el municipio son el aparcamiento en su zona de residencia (37%),
la limpieza de calles y el cuidado de aceras, ambas con un 22% de respuesta. Otras mejoras
planteadas por mas de uno de cada diez entrevistados, son los contenedores y la reduccién del
nivel de ruido en las calles.

El aparcamiento es una demanda mas destacada entre los mas jovenes, menores de 45 afios,
laboralmente activos y en los municipios de mayor tamafio; mientras que en los de mayor edad,
inactivos y residentes en municipios de menor habitat tiene mayor intensidad la limpieza de las
calles, los contenedores vy el ruido de las calles.

Grafico 4.8 Aspectos de mejora esperadas para el municipio.
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Fuente: Estudio de residentes de la comarca de L'Horta Nord.

El conocimiento de las Asociaciones de Comerciantes se produce entre la mitad de los
compradores de LU'Horta Nord, principalmente en los compradores de edades medias, un 63%
entre los de 35 a 44 aios; cifra que se repite entre la poblacién activa. En los municipios de
mayor tamafio las Asociaciones de Comerciantes presentan, igualmente, una mayor notoriedad.

El conocimiento y aprecio de las promociones que llevan a cabo las Asociaciones de Comerciantes
es mayoritario entre los colectivos de compradores que tienen informaciéon sobre estas
agrupaciones del sector.
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4.2.- Gasto generado por los consumidores locales.

Metodologia

El objetivo principal de este capitulo es determinar la cuantia de gasto que se destina a los
comercios de L'"Horta Nord.

Para la estimacion de la demanda comercial se tiene en cuenta diversas variables, como son el
gasto que realizan las familias residentes, la capacidad de gasto del comercio de L'"Horta Nord,
los habitos de compra de los habitantes del municipio, asi como la tendencia a realizar compras
en otros municipios diferentes al de residencia.

La cuantia de la demanda comercial incluye diferentes partidas de casto. Estas partidas son:
gasto de los residentes, gasto de la actividad hostelera, gasto de la poblacién flotante é vinculada
y gasto empresarial.

Las principales fuentes de informacién utilizadas para el célculo de la oferta comercial son:

e Encuesta de presupuestos familiares del Instituto Nacional de Estadistica.
» Oferta de restaurantes, cafeterias, hoteles y hostales de la Agencia Valenciana de Turisme.

o Encuesta de habitos de compras de los residentes de L"Horta Nord realizada por la Oficina
de Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de Comercio de la Comunitat Valenciana
para la elaboracidn del Plan de Accién Comercial de L'"Horta Nord.

Gasto de los residentes.

El grupo de gasto en comercio minorista mds importante en volumen es el de los residentes del
municipio. En la tabla siguiente se cuantifica el volumen de gasto que generan los residentes de
la comarca.
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Tabla 4.31 Gasto de los residentes de I"Horta Nord.

sevsdrios EUIIIeNe Euipamiene | ow
Albalat dels Sorells 7.300.328 3.021.917 2.055.564 2.208.163 14.585.973 1,36%
Alboraya 43.075.434 17.830.756 12.128.814 13.029.221 86.064.226 8,01%
Albuixech 7.368.320 3.050.061 2.074.709 2.228.729 14.721.819 1,37%
Alfara del Patriarca 5.798.691 2.400.325 1.632.746 1.753.956 11.585.718 1,08%
Almassera 13.510.853 5.592.717 3.804.271 4.086.688 26.994.529 2,51%
Bonrepos i Mirambell 6.084.255 2.518.532 1.713.153 1.840.332 12.156.271 1,13%
Burjassot 73.172.291 30.289.127 20.603.231 22.132.753 146.197.402 13,61%
El Puig 16.510.242 6.834.292 4.648.814 4.993.927 32.987.276 3,07%
Emperador 1.085.919 449.508 305.764 328.463 2.169.654 0,20%
Foios 12.582.285 5.208.344 3.542.813 3.805.820 25.139.262 2,34%
Godella 24.933.399 10.320.996 7.020.535 7.541.718 49.816.647 4,64%
Massalfassar 3.935.728 1.629.165 1.108.189 1.190.457 7.863.539 0,73%
Massamagrell 28.869.127 11.950.161 8.128.723 8.732.175 57.680.187 5,37%
Meliana 19.810.737 8.200.508 5.578.139 5.992.243 39.581.626 3,69%
Moncada 42.059.449 17.410.197 11.842.742 12.721.911 84.034.299 7,82%
Museros 9.852.918 4.078.542 2.774.301 2.980.256 19.686.018 1,83%
Paterna 120.327.206 49.808.554 33.880.711 36.395.912 240.412.384  22,39%
Pobla de Farnals (la) 13.753.679 5.693.233 3.872.644 4.160.137 27.479.693 2,56%
Pugol 35.903.318 14.861.912 10.109.351 10.859.838 71.734.419 6,68%
Rafelbufiol/Rafelbunyol 14.855.139 6.149.174 4.182.784 4.493.301 29.680.397 2,76%
Rocafort 12.790.144 5.294.385 3.601.340 3.868.693 25.554.562 2,38%
Tavernes Blanques 18.169.231 7.521.019 5.115.938 5.495.729 36.301.917 3,38%
Vinalesa 5.769.552 2.388.263 1.624.541 1.745.142 11.527.498 1,07%
TOTAL 537.518.244 222.501.690 151.349.815 162.585.565 1.073.955.315 1000%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) y del Institut Valencia d’Estadistica.

El gasto que realizan los residentes de L'Horta Nord asciende a 1.073,95 millones de euros. El
gasto per capita asciende a 3.881 euros, este gasto se desagrega en las cuatro partidas analizadas

de la siguiente manera:

e Gasto en bienes diario: 50,1%.

» Gasto en bienes de equipamiento personal: 20,7%.

« Gasto en bienes de equipamiento del hogar: 14,1%.

e Gasto en otros productos: 15,1%.

Tabla 4.32 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009).

Per capita Total %
Bienes diarios 1.943 537.518.244 50,1
Equipamiento personal 804 222.501.690 20,7
Equipamiento del hogar 547 151.349.815 14,1
Otros productos de consumo ocasional 588 162.585.565 15,1
Total bienes de consumo 3.881 1.073.955.315 100

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.33 Gasto (€) de los residentes en L'Horta Nord en bienes de consumo

(2009).
Per capita Total %

Pany cereales 263 72.785.672 6,8
Carne y charcuteria 393 108.670.765 10,1
Pescado 171 47.345.966 4,4
Productos de ultramarinos 363 100.538.582 9,4
Frutas y verduras 305 84.517.710 7,9
Bebidas 166 45.871.160 43
Articulos de limpieza del hogar 103 28.588.541 2,7
Articulos de higiene y cuidado personal 178 49.199.849 4,6
Bienes diarios 1.943 537.518.244 50,1
Prendas de vestir 574 158.772.653 14,8
Calzado 174 48.093.053 4,5
Otros gastos de vestido y calzado 3 957.102 0,1
Articulos de viaje y otros personales 53 14.678.882 1,4
Equipamiento personal 804 222.501.690 20,7
Muebles 148 40.883.273 3,8
Textil-hogar 70 19.321.891 1,8
Radio-Tv-Sonido 68 18.937.280 1,8
Cristaleria, vajilla y menaje 63 17.484.610 1,6
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 144 39.960.870 3,7
Bricolaje 53 14.761.892 1,4
Equipamiento del hogar 547 151.349.815 14,1
Productos de ocio y cultura 195 53.826.256 5,0
Tecnologia 79 21.837.085 2,0
Otros productos 314 86.922.224 8,1
Otros productos de consumo ocasional 588 162.585.565 15,1
Total bienes de consumo 3.881 1.073.955.315 100

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Camaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.34 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Albalat dels Sorells.

Total %
Pany cereales 988.542 6,8%
Carne y charcuteria 1.475.917 10,1%
Pescado 643.031 4,4%
Productos de ultramarinos 1.365.469 9,4%
Frutas y verduras 1.147.881 7,9%
Bebidas 623.001 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 388.277 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 668.210 4,6%
Bienes diarios 7.300.328 50,1%
Prendas de vestir 2.156.378 14,8%
Calzado 653.178 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 12.999 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 199.362 1,4%
Equipamiento personal 3.021.917 20,7%
Muebles 555.258 3,8%
Textil-hogar 262.421 1,8%
Radio-Tv-Sonido 257.198 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 237.468 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 542.730 3,7%
Bricolaje 200.489 1,4%
Equipamiento del hogar 2.055.564 14,1%
Productos de ocio y cultura 731.044 5,0%
Tecnologia 296.581 2,0%
Otros productos 1.180.538 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 2.208.163 15,1%
Total bienes de consumo 14.585.973 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.35 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Alboraya.

Total %
Pany cereales 5.832.871 6,8%
Carne y charcuteria 8.708.617 10,1%
Pescado 3.794.193 4,4%
Productos de ultramarinos 8.056.923 9,4%
Frutas y verduras 6.773.048 7,9%
Bebidas 3.676.006 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 2.291.018 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 3.942.759 4,6%
Bienes diarios 43.075.434 50,1%
Prendas de vestir 12.723.663 14,8%
Calzado 3.854.063 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 76.700 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 1.176.331 1,4%
Equipamiento personal 17.830.756 20,7%
Muebles 3.276.288 3,8%
Textil-hogar 1.548.410 1,8%
Radio-Tv-Sonido 1.517.589 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 1.401.175 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 3.202.369 3,7%
Bricolaje 1.182.983 1,4%
Equipamiento del hogar 12.128.814 14,1%
Productos de ocio y cultura 4.313.508 5,0%
Tecnologia 1.749.972 2,0%
Otros productos 6.965.740 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 13.029.221 15,1%
Total bienes de consumo 86.064.226 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.36 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009). Albuixech.

Total %
Pany cereales 997.749 6,8%
Carne y charcuteria 1.489.663 10,1%
Pescado 649.020 4,4%
Productos de ultramarinos 1.378.187 9,4%
Frutas y verduras 1.158.572 7,9%
Bebidas 628.804 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 391.893 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 674.433 4,6%
Bienes diarios 7.368.320 50,1%
Prendas de vestir 2.176.461 14,8%
Calzado 659.261 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 13.120 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 201.219 1,4%
Equipamiento personal 3.050.061 20,7%
Muebles 560.429 3,8%
Textil-hogar 264.865 1,8%
Radio-Tv-Sonido 259.593 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 239.680 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 547.785 3,7%
Bricolaje 202.357 1,4%
Equipamiento del hogar 2.074.709 14,1%
Productos de ocio y cultura 737.852 5,0%
Tecnologia 299.344 2,0%
Otros productos 1.191.533 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 2.228.729 15,1%
Total bienes de consumo 14.721.819 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.37 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Alfara del Patriarca.

Total %
Pany cereales 785.204 6,8%
Carne y charcuteria 1.172.329 10,1%
Pescado 510.763 4,4%
Productos de ultramarinos 1.084.600 9,4%
Frutas y verduras 911.768 7,9%
Bebidas 494.853 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 308.410 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 530.763 4,6%
Bienes diarios 5.798.691 50,1%
Prendas de vestir 1.712.823 14,8%
Calzado 518.823 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 10.325 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 158.354 1,4%
Equipamiento personal 2.400.325 20,7%
Muebles 441.044 3,8%
Textil-hogar 208.443 1,8%
Radio-Tv-Sonido 204.293 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 188.622 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 431.094 3,7%
Bricolaje 159.250 1,4%
Equipamiento del hogar 1.632.746 14,1%
Productos de ocio y cultura 580.672 5,0%
Tecnologia 235.576 2,0%
Otros productos 937.708 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 1.753.956 15,1%
Total bienes de consumo 11.585.718 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.38 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009). Almassera.

Total %
Pany cereales 1.829.513 6,8%
Carne y charcuteria 2.731.507 10,1%
Pescado 1.190.070 4,4%
Productos de ultramarinos 2.527.099 9,4%
Frutas y verduras 2.124.405 7,9%
Bebidas 1.153.000 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 718.591 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 1.236.669 4,6%
Bienes diarios 13.510.853 50,1%
Prendas de vestir 3.990.849 14,8%
Calzado 1.208.849 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 24.057 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 368.963 1,4%
Equipamiento personal 5.592.717 20,7%
Muebles 1.027.626 3,8%
Textil-hogar 485.668 1,8%
Radio-Tv-Sonido 476.000 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 439.486 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 1.004.441 3,7%
Bricolaje 371.049 1,4%
Equipamiento del hogar 3.804.271 14,1%
Productos de ocio y cultura 1.352.956 5,0%
Tecnologia 548.889 2,0%
Otros productos 2.184.844 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 4.086.688 15,1%
Total bienes de consumo 26.994.529 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.39 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Bonrepos i Mirambell.

Total %
Pany cereales 823.873 0,1%
Carne y charcuteria 108.670.765 10,1%
Pescado 47.345.966 4,4%
Productos de ultramarinos 100.538.582 9,4%
Frutas y verduras 84.517.710 7,9%
Bebidas 45.871.160 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 28.588.541 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 49.199.849 4,6%
Bienes diarios 537.518.244 50,1%
Prendas de vestir 158.772.653 14,8%
Calzado 48.093.053 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 957.102 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 14.678.882 1,4%
Equipamiento personal 222.501.690 20,7%
Muebles 40.883.273 3,8%
Textil-hogar 19.321.891 1,8%
Radio-Tv-Sonido 18.937.280 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 17.484.610 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 39.960.870 3,7%
Bricolaje 14.761.892 1,4%
Equipamiento del hogar 151.349.815 14,1%
Productos de ocio y cultura 53.826.256 5,0%
Tecnologia 21.837.085 2,0%
Otros productos 86.922.224 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 162.585.565 15,1%
Total bienes de consumo 1.073.955.315 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.40 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009). Burjassot.

Total %
Pany cereales 9.908.304 6,8%
Carne y charcuteria 14.793.338 10,1%
Pescado 6.445.200 4,4%
Productos de ultramarinos 13.686.304 9,4%
Frutas y verduras 11.505.385 7,9%
Bebidas 6.244.435 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 3.891.754 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 6.697.569 4,6%
Bienes diarios 73.172.291 50,1%
Prendas de vestir 21.613.701 14,8%
Calzado 6.546.901 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 130.290 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 1.998.234 1,4%
Equipamiento personal 30.289.127 20,7%
Muebles 5.565.435 3,8%
Textil-hogar 2.630.287 1,8%
Radio-Tv-Sonido 2.577.929 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 2.380.178 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 5.439.868 3,7%
Bricolaje 2.009.534 1,4%
Equipamiento del hogar 20.603.231 14,1%
Productos de ocio y cultura 7.327.362 5,0%
Tecnologia 2.972.680 2,0%
Otros productos 11.832.711 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 22.132.753 15,1%
Total bienes de consumo 146.197.402 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.41 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Emperador.

Total %
Pany cereales 147.045 6,8%
Carne y charcuteria 219.542 10,1%
Pescado 95.650 4,4%
Productos de ultramarinos 203.113 9,4%
Frutas y verduras 170.747 7,9%
Bebidas 92.671 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 57.756 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 99.396 4,6%
Bienes diarios 1.085.919 50,1%
Prendas de vestir 320.760 14,8%
Calzado 97.160 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 1.934 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 29.655 1,4%
Equipamiento personal 449.508 20,7%
Muebles 82.594 3,8%
Textil-hogar 39.035 1,8%
Radio-Tv-Sonido 38.258 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 35.323 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 80.731 3,7%
Bricolaje 29.823 1,4%
Equipamiento del hogar 305.764 14,1%
Productos de ocio y cultura 108.742 5,0%
Tecnologia 44,116 2,0%
Otros productos 175.604 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 328.463 15,1%
Total bienes de consumo 2.169.654 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.42 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009). Foios.

Total %
Pany cereales 1.703.775 6,8%
Carne y charcuteria 2.543.777 10,1%
Pescado 1.108.279 4,4%
Productos de ultramarinos 2.353.418 9,4%
Frutas y verduras 1.978.400 7,9%
Bebidas 1.073.757 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 669.204 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 1.151.675 4,6%
Bienes diarios 12.582.285 50,1%
Prendas de vestir 3.716.567 14,8%
Calzado 1.125.767 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 22.404 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 343.605 1,4%
Equipamiento personal 5.208.344 20,7%
Muebles 957.000 3,8%
Textil-hogar 452.289 1,8%
Radio-Tv-Sonido 443.286 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 409.282 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 935.408 3,7%
Bricolaje 345.548 1,4%
Equipamiento del hogar 3.542.813 14,1%
Productos de ocio y cultura 1.259.971 5,0%
Tecnologia 511.165 2,0%
Otros productos 2.034.685 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 3.805.820 15,1%
Total bienes de consumo 25.139.262 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.43 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Godella.

Total %
Pany cereales 3.376.247 6,8%
Carne y charcuteria 5.040.818 10,1%
Pescado 2.196.197 4,4%
Productos de ultramarinos 4.663.597 9,4%
Frutas y verduras 3.920.451 7,9%
Bebidas 2.127.786 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 1.326.112 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 2.282.191 4,6%
Bienes diarios 24.933.399 50,1%
Prendas de vestir 7.364.851 14,8%
Calzado 2.230.851 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 44.396 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 680.897 1,4%
Equipamiento personal 10.320.996 20,7%
Muebles 1.896.417 3,8%
Textil-hogar 896.268 1,8%
Radio-Tv-Sonido 878.427 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 811.044 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 1.853.631 3,7%
Bricolaje 684.747 1,4%
Equipamiento del hogar 7.020.535 14,1%
Productos de ocio y cultura 2.496.793 5,0%
Tecnologia 1.012.938 2,0%
Otros productos 4.031.987 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 7.541.718 15,1%
Total bienes de consumo 49.816.647 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.44 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Massalfassar.

Total %
Pany cereales 532.939 6,8%
Carne y charcuteria 795.691 10,1%
Pescado 346.669 4,4%
Productos de ultramarinos 736.147 9,4%
Frutas y verduras 618.842 7,9%
Bebidas 335.870 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 209.326 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 360.243 4,6%
Bienes diarios 3.935.728 50,1%
Prendas de vestir 1.162.539 14,8%
Calzado 352.139 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 7.008 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 107.479 1,4%
Equipamiento personal 1.629.165 20,7%
Muebles 299.349 3,8%
Textil-hogar 141.476 1,8%
Radio-Tv-Sonido 138.659 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 128.023 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 292.595 3,7%
Bricolaje 108.087 1,4%
Equipamiento del hogar 1.108.189 14,1%
Productos de ocio y cultura 394.118 5,0%
Tecnologia 159.892 2,0%
Otros productos 636.448 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 1.190.457 15,1%
Total bienes de consumo 7.863.539 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.45 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Massamagrell.

Total %
Pany cereales 3.909.186 6,8%
Carne y charcuteria 5.836.509 10,1%
Pescado 2.542.866 4,4%
Productos de ultramarinos 5.399.744 9,4%
Frutas y verduras 4.539.292 7,9%
Bebidas 2.463.657 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 1.535.439 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 2.642.434 4,6%
Bienes diarios 28.869.127 50,1%
Prendas de vestir 8.527.390 14,8%
Calzado 2.582.990 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 51.404 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 788.376 1,4%
Equipamiento personal 11.950.161 20,7%
Muebles 2.195.766 3,8%
Textil-hogar 1.037.744 1,8%
Radio-Tv-Sonido 1.017.087 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 939.067 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 2.146.226 3,7%
Bricolaje 792.834 1,4%
Equipamiento del hogar 8.128.723 14,1%
Productos de ocio y cultura 2.890.910 5,0%
Tecnologia 1.172.830 2,0%
Otros productos 4.668.435 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 8.732.175 15,1%
Total bienes de consumo 57.680.187 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.46 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009). Meliana.

Total %
Pany cereales 2.682.584 6,8%
Carne y charcuteria 4.005.163 10,1%
Pescado 1.744.980 4,4%
Productos de ultramarinos 3.705.443 9,4%
Frutas y verduras 3.114.979 7,9%
Bebidas 1.690.624 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 1.053.657 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 1.813.306 4,6%
Bienes diarios 19.810.737 50,1%
Prendas de vestir 5.851.714 14,8%
Calzado 1.772.514 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 35.275 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 541.004 1,4%
Equipamiento personal 8.200.508 20,7%
Muebles 1.506.791 3,8%
Textil-hogar 712.126 1,8%
Radio-Tv-Sonido 697.951 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 644.412 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 1.472.795 3,7%
Bricolaje 544.063 1,4%
Equipamiento del hogar 5.578.139 14,1%
Productos de ocio y cultura 1.983.817 5,0%
Tecnologia 804.826 2,0%
Otros productos 3.203.600 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 5.992.243 15,1%
Total bienes de consumo 39.581.626 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.47 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Moncada.

Total %
Pany cereales 5.695.296 6,8%
Carne y charcuteria 8.503.214 10,1%
Pescado 3.704.703 4,4%
Productos de ultramarinos 7.866.891 9,4%
Frutas y verduras 6.613.298 7,9%
Bebidas 3.589.303 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 2.236.981 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 3.849.764 4,6%
Bienes diarios 42.059.449 50,1%
Prendas de vestir 12.423.560 14,8%
Calzado 3.763.160 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 74.891 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 1.148.586 1,4%
Equipamiento personal 17.410.197 20,7%
Muebles 3.199.013 3,8%
Textil-hogar 1.511.889 1,8%
Radio-Tv-Sonido 1.481.794 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 1.368.127 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 3.126.837 3,7%
Bricolaje 1.155.081 1,4%
Equipamiento del hogar 11.842.742 14,1%
Productos de ocio y cultura 4.211.769 5,0%
Tecnologia 1.708.697 2,0%
Otros productos 6.801.445 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 12.721.911 15,1%
Total bienes de consumo 84.034.299 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.48 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009). Museros.

Total %
Pany cereales 1.334.190 6,8%
Carne y charcuteria 1.991.977 10,1%
Pescado 867.870 4,4%
Productos de ultramarinos 1.842.911 9,4%
Frutas y verduras 1.549.242 7,9%
Bebidas 840.836 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 524.039 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 901.852 4,6%
Bienes diarios 9.852.918 50,1%
Prendas de vestir 2.910.364 14,8%
Calzado 881.564 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 17.544 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 269.070 1,4%
Equipamiento personal 4.078.542 20,7%
Muebles 749.406 3,8%
Textil-hogar 354.178 1,8%
Radio-Tv-Sonido 347.128 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 320.500 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 732.498 3,7%
Bricolaje 270.591 1,4%
Equipamiento del hogar 2.774.301 14,1%
Productos de ocio y cultura 986.656 5,0%
Tecnologia 400.282 2,0%
Otros productos 1.593.318 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 2.980.256 15,1%
Total bienes de consumo 19.686.018 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.49 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Paterna.

Total %
Pany cereales 16.293.580 6,8%
Carne y charcuteria 24.326.708 10,1%
Pescado 10.598.725 4,4%
Productos de ultramarinos 22.506.262 9,4%
Frutas y verduras 18.919.878 7,9%
Bebidas 10.268.579 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 6.399.744 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 11.013.729 4,6%
Bienes diarios 120.327.206 50,1%
Prendas de vestir 35.542.365 14,8%
Calzado 10.765.965 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 214.254 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 3.285.970 1,4%
Equipamiento personal 49.808.554 20,7%
Muebles 9.152.006 3,8%
Textil-hogar 4.325.340 1,8%
Radio-Tv-Sonido 4.239.242 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 3.914.052 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 8.945.519 3,7%
Bricolaje 3.304.552 1,4%
Equipamiento del hogar 33.880.711 14,1%
Productos de ocio y cultura 12.049.383 5,0%
Tecnologia 4.888.384 2,0%
Otros productos 19.458.146 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 36.395.912 15,1%
Total bienes de consumo 240.412.384 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.50 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). La Pobla de Farnalls.

Total %
Pany cereales 1.862.394 6,8%
Carne y charcuteria 2.780.599 10,1%
Pescado 1.211.459 4,4%
Productos de ultramarinos 2.572.518 9,4%
Frutas y verduras 2.162.586 7,9%
Bebidas 1.173.722 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 731.506 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 1.258.895 4,6%
Bienes diarios 13.753.679 50,1%
Prendas de vestir 4.062.575 14,8%
Calzado 1.230.575 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 24.490 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 375.594 1,4%
Equipamiento personal 5.693.233 20,7%
Muebles 1.046.095 3,8%
Textil-hogar 494.396 1,8%
Radio-Tv-Sonido 484.555 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 447.385 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 1.022.494 3,7%
Bricolaje 377.718 1,4%
Equipamiento del hogar 3.872.644 14,1%
Productos de ocio y cultura 1.377.272 5,0%
Tecnologia 558.754 2,0%
Otros productos 2.224.111 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 4.160.137 15,1%
Total bienes de consumo 27.479.693 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.51 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Pucol.

Total %
Pany cereales 4.861.690 6,8%
Carne y charcuteria 7.258.621 10,1%
Pescado 3.162.455 4,4%
Productos de ultramarinos 6.715.435 9,4%
Frutas y verduras 5.645.327 7,9%
Bebidas 3.063.946 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 1.909.560 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 3.286.284 4,6%
Bienes diarios 35.903.318 50,1%
Prendas de vestir 10.605.156 14,8%
Calzado 3.212.356 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 63.929 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 980.470 1,4%
Equipamiento personal 14.861.912 20,7%
Muebles 2.730.782 3,8%
Textil-hogar 1.290.598 1,8%
Radio-Tv-Sonido 1.264.908 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 1.167.878 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 2.669.170 3,7%
Bricolaje 986.015 1,4%
Equipamiento del hogar 10.109.351 14,1%
Productos de ocio y cultura 3.595.303 5,0%
Tecnologia 1.458.599 2,0%
Otros productos 5.805.935 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 10.859.838 15,1%
Total bienes de consumo 71.734.419 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.52 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). El Puig de Santa Maria.

Total %
Pany cereales 2.235.662 6,8%
Carne y charcuteria 3.337.897 10,1%
Pescado 1.454.264 4,4%
Productos de ultramarinos 3.088.112 9,4%
Frutas y verduras 2.596.020 7,9%
Bebidas 1.408.964 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 878.117 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 1.511.207 4,6%
Bienes diarios 16.510.242 50,1%
Prendas de vestir 4.876.811 14,8%
Calzado 1.477.211 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 29.398 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 450.872 1,4%
Equipamiento personal 6.834.292 20,7%
Muebles 1.255.758 3,8%
Textil-hogar 593.485 1,8%
Radio-Tv-Sonido 581.672 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 537.052 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 1.227.426 3,7%
Bricolaje 453.422 1,4%
Equipamiento del hogar 4.648.814 14,1%
Productos de ocio y cultura 1.653.310 5,0%
Tecnologia 670.741 2,0%
Otros productos 2.669.876 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 4,993.927 15,1%
Total bienes de consumo 32.987.276 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.53 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Rafelbuiiol.

Total %
Pany cereales 2.011.543 6,8%
Carne y charcuteria 3.003.283 10,1%
Pescado 1.308.478 4,4%
Productos de ultramarinos 2.778.537 9,4%
Frutas y verduras 2.335.776 7,9%
Bebidas 1.267.720 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 790.088 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 1.359.713 4,6%
Bienes diarios 14.855.139 50,1%
Prendas de vestir 4,387.925 14,8%
Calzado 1.329.125 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 26.451 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 405.673 1,4%
Equipamiento personal 6.149.174 20,7%
Muebles 1.129.872 3,8%
Textil-hogar 533.990 1,8%
Radio-Tv-Sonido 523.361 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 483.214 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 1.104.380 3,7%
Bricolaje 407.967 1,4%
Equipamiento del hogar 4.182.784 14,1%
Productos de ocio y cultura 1.487.571 5,0%
Tecnologia 603.501 2,0%
Otros productos 2.402.229 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 4.493.301 15,1%
Total bienes de consumo 29.680.397 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.54 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009). Rocafort.

Total %
Pany cereales 1.731.921 6,8%
Carne y charcuteria 2.585.800 10,1%
Pescado 1.126.588 4,4%
Productos de ultramarinos 2.392.296 9,4%
Frutas y verduras 2.011.083 7,9%
Bebidas 1.091.496 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 680.259 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 1.170.701 4,6%
Bienes diarios 12.790.144 50,1%
Prendas de vestir 3.777.965 14,8%
Calzado 1.144.365 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 22.774 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 349.281 1,4%
Equipamiento personal 5.294.385 20,7%
Muebles 972.810 3,8%
Textil-hogar 459.761 1,8%
Radio-Tv-Sonido 450.609 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 416.043 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 950.861 3,7%
Bricolaje 351.256 1,4%
Equipamiento del hogar 3.601.340 14,1%
Productos de ocio y cultura 1.280.786 5,0%
Tecnologia 519.609 2,0%
Otros productos 2.068.298 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 3.868.693 15,1%
Total bienes de consumo 25.554.562 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.55 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de
consumo (2009). Tavernes Blanques.

Total %
Pany cereales 2.460.307 6,8%
Carne y charcuteria 3.673.297 10,1%
Pescado 1.600.392 4,4%
Productos de ultramarinos 3.398.413 9,4%
Frutas y verduras 2.856.874 7,9%
Bebidas 1.550.540 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 966.352 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 1.663.057 4,6%
Bienes diarios 18.169.231 50,1%
Prendas de vestir 5.366.845 14,8%
Calzado 1.625.645 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 32.352 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 496.177 1,4%
Equipamiento personal 7.521.019 20,7%
Muebles 1.381.939 3,8%
Textil-hogar 653.120 1,8%
Radio-Tv-Sonido 640.119 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 591.016 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 1.350.760 3,7%
Bricolaje 498.983 1,4%
Equipamiento del hogar 5.115.938 14,1%
Productos de ocio y cultura 1.819.439 5,0%
Tecnologia 738.139 2,0%
Otros productos 2.938.151 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 5.495.729 15,1%
Total bienes de consumo 36.301.917 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Tabla 4.56 Gasto (€) de los residentes en L" Horta Nord en bienes de

consumo (2009). Vinalesa.

Total %
Pany cereales 781.259 6,8%
Carne y charcuteria 1.166.438 10,1%
Pescado 508.197 4,4%
Productos de ultramarinos 1.079.150 9,4%
Frutas y verduras 907.187 7,9%
Bebidas 492.367 4,3%
Articulos de limpieza del hogar 306.860 2,7%
Articulos de higiene y cuidado personal 528.096 4,6%
Bienes diarios 5.769.552 50,1%
Prendas de vestir 1.704.216 14,8%
Calzado 516.216 4,5%
Otros gastos de vestido y calzado 10.273 0,1%
Articulos de viaje y otros personales 157.559 1,4%
Equipamiento personal 2.388.263 20,7%
Muebles 438.828 3,8%
Textil-hogar 207.395 1,8%
Radio-Tv-Sonido 203.267 1,8%
Cristaleria, vajilla y menaje 187.674 1,6%
Aparatos de calefaccion y electrodomesticos 428.927 3,7%
Bricolaje 158.450 1,4%
Equipamiento del hogar 1.624.541 14,1%
Productos de ocio y cultura 577.754 5,0%
Tecnologia 234.392 2,0%
Otros productos 932.996 8,1%
Otros productos de consumo ocasional 1.745.142 15,1%
Total bienes de consumo 11.527.498 100,0%

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Cdmaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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Para el anadlisis del gasto comercializado en bienes de comercio se ha tenido en consideracién
la clasificacién de municipios utilizada en el estudio de los habitos de compra de los residentes,
asi como en el andlisis demografico, De esta manera se ha diferenciado entre los municipios
pequeinos, de menos de 10.000 habitantes; medianos, de entre 10.000 y 20.000 habitantes y
municipios grandes de mas de 20.000 habitantes.

De esta manera el grupo de menos de 10.000 habitantes esta formado por los siguientes
municipios:

« Albalat dels Sorells.
« Albuixech.

o Alfara del Patriarca.
o Bonreposy Mirambell.
e Emperador.

e Massalfassar.

e Vinalesa.

e Almassera.

e Museros.

« LaPobla de Farnalls.
o ElPuig.

« Rafelbufiol.

e Rocafort.

» Tavernes Blanques.

e Foios.

El gasto de comercio, segun partidas realizado por este grupo de municipios aparece en la
siguiente tabla:

Tabla 4.57 Gasto de los residentes en L" Horta Nord en bienes de consumo (2009).
Municipios de menos de 10.000 habitantes.

Per capita Total %
Bienes diarios 1.943 149.367.283 50,1
Equipamiento personal 804 61.829.479 20,7
Equipamiento del hogar 547 42.057.569 14,1
Otros productos de consumo ocasional 588 45.179.795 15,1
Total bienes de consumo 3.881 298.434.126 100

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Camaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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El grupo de entre 10.000 y 20.000 habitantes esta formado por los siguientes municipios:

o Massamagrell.

e Meliana.
e Moncada.
e Pucol.

e Godella.

Tabla 4.58 Gasto de los residentes en L" Horta Nord en bienes de consumo (2009).
Municipios de entre 10.000 y 20.000 habitantes.

Per capita Total %
Bienes diarios 1.943 151.576.030 50,1
Equipamiento personal 804 62.743.773 20,7
Equipamiento del hogar 547 42.679.489 14,1
Otros productos de consumo ocasional 588 45.847.885 15,1
Total bienes de consumo 3.881 302.847.178 100

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Camaras de la Comunidad Valenciana. 2009.

El grupo de mas 20.000 habitantes esta formado por los siguientes municipios:

o Alboraya.
e Burjassot.
o Paterna.

Tabla 4.59 Gasto de los residentes en L" Horta Nord en bienes de consumo (2009).
Municipios de mas de 20.000 habitantes.

Per capita Total %
Bienes diarios 1.943 236.574.931 50,1
Equipamiento personal 804 97.928.438 20,7
Equipamiento del hogar 547 66.612.757 14,1
Otros productos de consumo ocasional 588 71.557.885 15,1
Total bienes de consumo 3.881 472.674.011 100,0

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Camaras de la Comunidad Valenciana. 2009.

Tabla 4.60 Gasto de los residentes en L" Horta Nord en bienes de consumo (2009).

Per capita Total %
Bienes diarios 1.943 537.518.244 50,1
Equipamiento personal 804 222.501.690 20,7
Equipamiento del hogar 547 151.349.815 14,1
Otros productos de consumo ocasional 588 162.585.565 15,1
Total bienes de consumo 3.881 1.073.955.315 100,0

Fuente: Oficina Comercio y Territorio del Consejo de Camaras de la Comunidad Valenciana. 2009.
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4.3 Flujos de gasto - Evasion de gasto.

En la comarca de L'Horta Nord se localizan 23 municipios que interactian entre ellos desde el
punto de vista de la dindmica comercial. En este sentido en este apartado se han identificados
los principales flujos de gasto de cardcter intracomarcal e intercomarcal.

Este analisis permitird determinar las relaciones de dependencia entre municipios asi como
el gasto evadido por los residentes de la comarca y el gasto atraido por los equipamientos
comerciales localizados en esta demarcacion territorial.

En el analisis de flujos de gasto se ha respetado la clasificacién municipal indicada anteriormente.

A partir de estas consideraciones, el volumen total de gasto evadido fuera de L'Horta Nord
asciende a 319,27 millones de euros.

Desde el punto de vista intermunicipal, es decir, prestando atencion a las relaciones entre los
municipios que conforman la comarca, el gasto evadido asciende a 128,57 millones de euros.
Esta cifra se corresponde con el volumen de compras que los residentes de L"Horta Nord realizan
fuera de su municipio aunque sin salir de la comarca.

Tabla 4.61 Distribucién del gasto total en bienes de comercio. Retencién y evasién
de gasto.

Menos de 10.000 Entre 10.000 y Mas de 20.000 TOTAL
habitantes 20.000 Habitantes Habitantes

Albalat dels Sorells 571.778,21 - - 571.778,21
Alboraya 18.157.906,73 5.162.135,28 7.412.681,17 30.732.723,18
Albuixech 2.218.096,23 1.404.507,58 - 3.622.603,81
Alfara del Patriarca 2.011.479,41 - - 2.011.479,41
Almassera 2.671.558,68 - 407.346,74 3.078.905,43
Bonrepos i Mirambell 76.485,53 - - 76.485,53
Burjassot 1.970.910,24 1.770.403,50 101.455,14 3.842.768,89
Emperador - - - -
Foios 11.854.807,29 400.218,50 - 12.255.025,79
Godella 189.731,42 - - 189.731,42
La Pobla de Farnals 1.160.570,18 - 866.511,94 2.027.082,12
Massalfasar 12.157.218,60 3.060.446,49 939.901,08 16.157.566,18
Massamagrell 8.690.163,60 5.482.425,52 588.315,30 14.760.904,43
Meliana 2.715.053,18 3.515.910,46 106.341,68 6.337.305,32
Moncada 4.077.977,77 949.224,80 - 5.027.202,57
Museros 6.229.344,25 1.066.989,87 101.455,14 7.397.789,25
Paterna 10.077.312,69 8.358.854,97 3.312.049,03 21.748.216,69
Pucol 68.957,04 10.910.458,85 1.813.741,14 12.793.157,03
Puig 416.236,39 381.747,92 - 797.984,31
Rafelbufiol 1.154.201,72 - - 1.154.201,72
Rocafort 148.850,20 - - 148.850,20
Tavernes Blanques 1.671.865,14 - 3.733.823,96 5.405.689,10
Vinalesa 124.026,50 - 62.293,18 186.319,68
Valencia capital 97.168.920,74 67.654.124,59 117.539.681,34 282.362.726,66
Otros 4.638.148,65 7.267.925,99 25.005.356,01 36.911.430,65
Su municipio 98.135.212,74 177.102.948,93 307.371.009,16 582.609.170,84

Fuente: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo.
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evadido y gasto atraido

A partir de los trabajos de campo realizados en L'Horta Nord se han calculado los flujos de gasto
de evasidn y atraccion de cada uno para las siguientes partidas de productos.

Bienes de consumo diario.

Por término medio la retencién de gasto en bienes de consumo diario es del 77,4% del
volumen total del gasto anual (428,20 millones de euros), lo que implica una evasion de
gasto hacia otros municipios del 22,6% (109,31 millones de euros).

Los municipios de menos de 10.000 habitantes son los que mas evasion realizan,
alcanzando el 65% del gasto en bienes de consumo cotidiano (alimentacidon, drogueria y
productos de higiene).

En la medida en la que se incrementa el tamafio poblacional de los municipios, la evasion
de gasto se reduce, hasta el 9% en el caso de los municipios de mayor tamafio, en el que
la dotacidn comercial de establecimientos de alimentacién y libre servicio es significativa.

Paterna, Alboraya, Massalfassar y Foios son los municipios hacia los que se dirige la fuga
de gasto en esta partida de productos, especialmente la que proviene de los municipios
de menos de 10.000 habitantes.

Tabla 4.62 Distribucion del gasto segiin municipios en la compra de alimentacion. %.

Menos de 10.000 Entre 10.000 y Mas de 20.000 TOTAL

habitantes 20.000 Habitantes Habitantes
Su municipio 54,14 87,33 90,87 77,45
Paterna 6,75 5,51 1,40 4,55
Alboraya 5,69 0,55 3,13 3,12
Valencia capital 3,15 0,80 1,97 1,97
Foios 7,08 0,00 0,00 2,36
Massamagrell 5,05 2,10 0,00 2,39
Museros 3,29 0,00 0,00 1,10
Tavernes Blanques 1,00 0,00 1,53 0,84
Massalfasar 6,95 0,00 0,00 2,32
Burjassot 1,03 1,05 0,00 0,69
Moncada 2,50 0,55 0,00 1,02
Pucol 0,00 2,10 0,77 0,96
Rafelbufiol 0,63 0,00 0,00 0,21
Alfara del Patriarca 1,35 0,00 0,00 0,45
Almassera 1,06 0,00 0,00 0,35
La Pobla de Farnals 0,00 0,00 0,33 0,11
Albalat dels Sorells 0,00 0,00 0,00 0,00
Albuixech 0,33 0,00 0,00 0,11
Bonrepos i Mirambell 0,00 0,00 0,00 0,00
Emperador 0,00 0,00 0,00 0,00
Godella 0,00 0,00 0,00 0,00
Meliana 0,00 0,00 0,00 0,00
Puig 0,00 0,00 0,00 0,00
Rocafort 0,00 0,00 0,00 0,00
Vinalesa 0,00 0,00 0,00 0,00
Fuente: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo.
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Bienes de equipamiento personal

La capacidad de retencién de gasto en la partida de bienes de equipamiento personal se reduce

notablemente si se compara con la retencién de gasto en bienes de consumo diario.

» La retencidon de gasto asciende al 29,2% del gasto realizado en esta partida de productos
(66,81 millones de euros). La escasa dotacidn de este tipo de establecimientos y, sobre
todo, la proximidad de Valencia dan lugar a que la capacidad de retencidn de gasto de los

municipios de L'Horta Nord en esta partida de productos se vea mermada.

o En el caso de los municipios de menos de 10.000 habitantes, la retencion de gasto es el

18,7%.

» EI70,8% del gasto en bienes de equipamiento personal se evade a fuera de L'Horta Nord,

siendo el principal destino valencia, que concentra el 56,2% del gasto.

Tabla 4.63 Distribuciéon del gasto segun municipios en la compra de bienes de

equipamiento personal. %.

Menos de 10.000 Entre 10.000 y

Mas de 20.000

habitantes 20.000 Habitantes Habitantes TOTAL
Su municipio 18,7 34,6 34,2 29,2
Albalat dels Sorells 0,9 0,0 0,0 0,3
Alboraya 1,2 1,1 0,0 0,8
Albuixech 0,6 1,0 0,0 0,5
Alfara del Patriarca 0,0 0,0 0,0 0,0
Almassera 0,6 0,0 0,1 0,2
Bonrepos i Mirambell 0,0 0,0 0,0 0,0
Burjassot 0,2 0,0 0,0 0,1
Emperador 0,0 0,0 0,0 0,0
Foios 0,0 0,0 0,0 0,0
Godella 0,0 0,0 0,0 0,0
La Pobla de Farnals 0,6 0,0 0,1 0,2
Massalfasar 0,5 1,0 0,1 0,5
Massamagrell 0,5 1,7 0,0 0,7
Meliana 1,3 1,6 0,0 1,0
Moncada 0,5 0,2 0,0 0,2
Museros 0,8 1,1 0,0 0,6
Pucol 0,0 3,9 0,0 1,3
Puig 0,4 0,0 0,0 0,1
Rafelbufiol 0,0 0,0 0,0 0,0
Rocafort 0,2 0,0 0,0 0,1
Tavernes Blanques 0,0 0,0 0,0 0,0
Vinalesa 0,2 0,0 0,0 0,1
Valencia capital 69,2 48,0 51,4 56,2
Otros 3,4 5,8 14,2 7,8

Fuente: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo.

Bienes de equipamiento del hogar

El 38,4% del gasto realizado en la compra de bienes de equipamiento del hogar, (60,87 millones
de euros) se realiza en el propio municipio de residencia. Lo que implica una evasion de gasto

del 61,1%.
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Al igual que en las partidas anteriores, los municipios de menor tamafno poblacional son los
gue, en mayor medida, evaden gasto hacia otras localidades. Concretamente, el 88,3% de las
compras realizadas de estos productos se realizan fuera del municipio de residencia.

Valencia es el principal destino de compras, con una concentracidn del 36,8%. Este gasto se
dirige especialmente hacia los centros comerciales y hacia los establecimientos localizados en el
centro de Valencia. Segun los trabajos de campo realizados, El centro comercial Nuevo Cenrtro
y el los grandes almacenes El Corte Inglés son los grandes equipamientos de Valencia con mayor
capacidad de atraccion.

Otros municipios como Alboraya juegan un papel importante en el abastecimiento de este tipo
de productos. Concretamente, el 6,1% del gasto que realizan los municipios de menos de 10.000
habitantes en esta partida de productos se dirige hacia esta localidad. En este sentido hay que
destacar la existencia de la gran superficie especializada Leroy Merlin como una de las principales
abastecedoras de este tipo de productos, junto con otros establecimientos del ramo.

Los municipios de Meliana, Almassera, Albuixech 6 Museros también son tenidos en cuenta
a la hora de realizar este tipo de compra. Estos tres municipios tienen en su conjunto 29
establecimientos de equipamiento del hogar con un total de 2.361 metros cuadrados de
superficie de venta.

Tabla 4.64 Distribucion del gasto segin municipios en la compra de bienes de
equipamiento del hogar. %.

Menos de 10.000 Entre 10.000 y Mas de 20.000 TOTAL
habitantes 20.000 Habitantes Habitantes

Su municipio 21,72 43,67 49,69 38,36
Albalat dels Sorells 0,00 0,00 0,00 0,00
Alboraya 6,07 3,49 0,00 3,19
Albuixech 1,64 0,00 0,00 0,55
Alfara del Patriarca 0,00 0,00 0,00 0,00
Almassera 1,33 0,00 0,15 0,49
Bonrepos i Mirambell 0,18 0,00 0,00 0,06
Burjassot 0,68 0,41 0,15 0,42
Emperador 0,00 0,00 0,00 0,00
Foios 1,43 0,94 0,00 0,79
Godella 0,00 0,00 0,00 0,00
La Pobla de Farnals 0,66 0,00 0,00 0,22
Massalfasar 3,12 1,88 0,18 1,73
Massamagrell 0,74 1,54 0,32 0,86
Meliana 3,15 5,86 0,16 3,06
Moncada 0,13 0,00 0,00 0,04
Museros 1,97 0,86 0,15 0,99
Pucol 0,16 4,25 0,00 1,47
Puig 0,00 0,89 0,00 0,30
Rafelbufiol 0,12 0,00 0,00 0,04
Rocafort 0,00 0,00 0,00 0,00
Tavernes Blanques 0,42 0,00 0,16 0,19
Vinalesa 0,00 0,00 0,09 0,03
Valencia capital 50,44 27,64 32,27 36,78
Otros 6,04 8,57 16,68 10,43

Fuente: Elaboracién propia a partir del trabajo de campo.
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Otros productos de consumo ocasional.

En el caso de la compra de otros productos de consumo ocasiona, las tasas de retencion de
gasto, es del orden del 27%. (48,46 millones de euros), lo que implica que el 73% de las compras
se realizan fuera del municipio de residencia (114,12 millones de euros).

Se observan ligeras diferencias en el destino del gasto evadido. El principal foco de atraccién de
gasto es la ciudad de Valencia, sin embargo, en el caso de los municipios de menos de 10.000
habitantes, Alboraya juega un papel muy importante en esta partida de productos, con una tasa
de captacién de gasto del 14%.

En el caso de los municipios de mayor tamafno, mas de 20.000 habitantes, el gasto evadido se
reduce hasta el 59,3%. En este caso, el Unico destino del gasto es Valencia.

En términos generales, y si se obvia el papel que juega Valencia como principal foco de atraccién
en la compra de otros productos de consumo ocasional, los municipios que son tenidos en
cuenta, en mayor o menor medida por los residentes de L'Horta Nord son: Alboraya, Paterna,
Pucol y Massalfassar.

Tabla 4.65 Distribucion del gasto segiin municipios en la compra de otros productos
de consumo ocasional. %.

Menos de 10.000 Entre 10.000 y Mas de 20.000

habitantes 20.000 Habitantes Habitantes TOTAL
Su municipio 14,6 27,8 40,7 27,7
Albalat dels Sorells 0,0 0,0 0,0 0,0
Alboraya 14,1 4,7 0,0 6,3
Albuixech 1,4 1,7 0,0 1,1
Alfara del Patriarca 0,0 0,0 0,0 0,0
Almassera 0,4 0,0 0,3 0,2
Bonrepos i Mirambell 0,0 0,0 0,0 0,0
Burjassot 0,0 0,0 0,0 0,0
Emperador 0,0 0,0 0,0 0,0
Foios 1,5 0,0 0,0 0,5
Godella 0,4 0,0 0,0 0,1
La Pobla de Farnals 1,1 0,0 0,0 0,4
Massalfasar 0,4 3,5 1,0 1,6
Massamagrell 1,1 1,2 0,5 1,0
Meliana 1,3 0,0 0,0 0,4
Moncada 0,0 0,0 0,0 0,0
Museros 0,0 0,0 0,0 0,0
Pucol 0,0 7,5 0,0 2,5
Puig 0,4 0,0 0,0 0,1
Rafelbufiol 0,4 0,0 0,0 0,1
Rocafort 0,0 0,0 0,0 0,0
Tavernes Blanques 0,0 0,0 0,0 0,0
Vinalesa 0,0 0,0 0,0 0,0
Valencia capital 63,0 53,6 57,4 58,0

Fuente: Elaboracidn propia a partir del trabajo de campo.
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4.4. Posicionamiento comercial a partir de los flujos de gasto intermunicipal.

Como se ha indicado en el apartado anterior, los residentes de L'"Horta Nord realizan compras,
no sélo en su municipio de residencia sino también en otros municipios de la comarca. Esta
dindmica comercial genera movimientos monetarios entre municipios que dan lugar a unos
saldos comerciales.

A partir de estos movimientos monetarios se determina un saldo comercial. Se entiende por
saldo comercial de un municipio a la diferencia entre el gasto que atrae el comercio local de
otros municipios y el gasto que generan sus residentes fuera del propio municipio.

A partir de la encuesta realizada a los residentes de la comarca se ha calculado el indice de
Notoriedad Comercial. Este indicador determina la posicién de cada municipio desde el punto
de vista de la dinamica atraccién/evasidn de gasto. Este indicador estd relativizado segln el gasto
total comercializable de cada municipio. Este indicador se ha calculado para las cuatro partidas
de gasto (bienes diarios, equipamiento personal, equipamiento del hogar y otros productos de
consumo ocasional).

Las conclusiones que se derivan del andlisis de este indicador son las siguientes:

» Los municipios con una oferta comercial de menos de 2.200 metros cuadrados de superficie
de venta son los que presentan un indice de Notoriedad Comercial muy negativo, lo que
significa que el gasto que atraen de otros municipios junto con el gasto de sus residentes
en el propio municipio no contrarresta el gasto que evade. Estos municipios son Albalat
del Sorells, Almassera, Bonrepos i Mirambell, Emperador, Rocafort y Vinalesa. El municipio
de El Puig de Santa Maria, pese atener una superfice comecial de 4.557 metros cuadrados,
presenta una elevada tasa de evasién de gasto, lo que lo posiciona como un indicador de
posicionamiento comercial muy negativo.

o En el otro extremo de la escala se sitian los municipios con mayor dotacién comercial,
en los que el volumen de metros de venta ejerce una gran atraccién de compradores
procedentes de otros municipios de la comarca. Estos municipios son Paterna y
Massalfassar, en este segundo caso por la presencia del nuevo centro comercial el Manar.

o Alborayatambién juega un papel de atractor de gasto en la comarca, debido especialmente
a la oferta de bienes de equipamiento del hogar, que junto con la oferta de alimentacion y
bienes de consumo diario los convierten en un referente a nivel comarcal, especialmente
entre los municipios de menor tamano.
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Paterna
Alboraya
Massamagrell
Massalfassar
Moncada

Pucol

» Municipios con indices de notoriedad comercial neutro:

» Muncipios con indices de notoriedad comercial negativo:

N

N o bk w N

Albuixech
Burjassot
Meliana

Museros

Albalat dels Sorells
Almassera

Bonrepods i Mirambell
Emperador

El Puig de Santa Maria
Rocafort

Vinalesa

Caracterizacion y gasto realizado por los consumidores locales de L 'Horta Nord

163



L'Horta Nord

Plan Director Comercial

Tabla 4.66 indice de notoriedad comercial.

Equip. del Otros
Hogar productos

Bienes Diarios  Equip. Personal Total

Albalat dels Sorells

Alboraya

Albuixech

Alfara del Patriarca

Almassera

Bonrepos i Mirambell

Burjassot

Emperador

Foios

Godella

La Pobla de Farnals

Massalfasar

Massamagrell

Meliana

Moncada

Museros

Pucol

El Puig

Rafelbufiol

Rocafort

Tavernes Blanques

Vinalesa

Paterna

Fuente: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo.

Muy negativo

Ligeramente Notoridad Ligeramente
negativo neutral positivo

Positivo Muy positivo
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4.5 Gasto comercializado de los residentes.

Se entiende por gasto comercializado de los residentes al montante econdmico que los residentes
destinan a compras en los comercios locales, independientemente de la localidad en la que se
encuentren estos comercios. En el caso de los residentes de L'Horta Nord este gasto asciende a
1.073,95 millones de euros. Este gasto se destina principalmente a la compra de bienes diarios
(537,5 millones de euros). La segunda partida que concentra mas gasto es la de bienes de
equipamiento personal con 222,50 millones de euros.

Saldo evasidn-atraccion de gasto.

Tal y como se ha comentado anteriormente, los compradores que residen en esta ciudad realizan
compras tanto en su propio municipio como entre otros municipios. Las compras que realizan
fuera de la comarca se considera fuga de gasto, desde el punto de vista del balance comercial
de la comarca, y entra a formar parte del saldo evasidn-atraccion de gasto, dentro de la partida
de evasion. Ademas, en este saldo de evasidn-atraccidon de gasto se tiene en cuenta el gasto que
atrae el comercio de L'Horta Nord de compradores que proceden de otras ciudades, es decir, de
los visitantes.

Para el calculo del gasto atraido se ha tenido en cuenta la poblacién que viviendo en otras
ciudades y acuden a equipamientos de referencia, como hipermercados, centros comerciales.

Teniendo en cuenta todas las partidas analizadas, el saldo de evasion atraccion de gasto es de
-255,81 millones de euros, el equivalente al 28% del gasto que se comercializa en L'"Horta Nord.
Es decir, se esta produciendo una evasién de gasto de esta cuantia que se dirige el comercio
localizado fuera de la comarca, especialmente Valencia.

Gasto turistico.

Otra partida de gasto que se computa en el calculo del gasto comercializado es el que realizan
las personas que pasan parte de sus vacaciones algiin municipio de L'"Horta Nord. Para ellos se
ha tenido en cuenta el nimero de plazas turisticas viviendas turisticas que ofrece el Instituto
Nacional de Estadistica y se le ha imputado un gasto medio durante la estancia, a partir de los
trabajos de campo realizados. Los municipios con una oferta hostelera de cardcter turistico son
El Puig de Santa Maria, La Puebla de Farnalls y Alboraya. En total suman 1.771 viviendas turisticas

El gasto turistico se considera un gasto atraido y se destina principalmente a la compra de bienes
de consumo diario, ascendiendo esta cuantia a 1,75 millones de euros. En total, el gasto turistico
gue total asciende a 4,46 millones de euros.
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Gasto empresarial y hotelero

Otra partida que se tiene en cuenta en el calculo del gasto comercializado es el gasto que realizan
las empresas en los comercios de L'Horta Nord. Para determinar este cdlculo se ha tenido en
cuenta las plazas hoteleras, de restauracién y hosteleria de L'Horta Nord, a partir de la Oferta
turistica municipal y comarcal de la Comunitat Valenciana de 2008, publicado por la Agencia
Valenciana de Turismo.

Los datos se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 4.67 Gasto de establecimientos hosteleros.

. GASTO

HOSTALES HOTELES RESTAURANTES CAFETERIAS TOTAL HOSTELERO

Albalat dels Sorells - - 161 50 211 117.535
Alboraya - 331 4.790 766 5.887 3.279.277
Albuixech - - 390 - 390 217.244
Alfara del Patriarca - - 324 20 344 191.621
Almassera - - 329 - 329 183.265
Bonrepos i Mirambell - - 204 34 238 132.575
Burjassot - 395 2.662 404 3.461 1.927.905
El Puig - 273 2.702 310 3.285 1.829.867
Emperador - - - - - -
Foios - - 483 - 483 269.049
Godella - - 820 362 1.182 658.418
La Pobla de Farnals - - 3.175 308 3.483 1.940.160
Massalfasar - 272 290 - 562 313.055
Massamagrell - - 737 221 958 533.641
Meliana - - 690 108 798 444,516
Moncada - - 3.099 440 3.539 1.971.354
Museros - - 1.385 122 1.507 839.455
Paterna 27 1.138 10.587 680 12.432 6.925.084
Pugol - 101 2.227 492 2.820 1.570.844
Rafelbufiol - - 2.424 30 2.454 1.366.969
Rocafort - - 561 84 645 359.289
Tavernes Blanques 30 26 441 44 541 301.357
Vinalesa - - 40 79 119 66.287
Total 57 2.536 38.521 4,554 45.668 25.438.766

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Oferta turistica comarcal y municipal de la Comunitat Valenciana. 2009.

A partir de esta oferta se ha calculado un gasto comercializado en bienes de consumo diario de
25,43 millones de euros.

Ademads se ha tenido en cuenta el gasto que realizan las empresas ubicadas en L'Horta Nord en
otros bienes, siguiendo con la metodologia del Plan de Accién Territorial aplicado a la Distribucién
Comercial del Consejo de Cdmaras de Comercio de la Comunidad Valenciana.

Este importe asciende a 50,44 millones de euros que se distribuye entre las partidas de bienes
de equipamiento del hogar y otros productos. El cdmputo total de todas las partidas anteriores
da lugar al gasto comercializado, siendo este el importe total que los compradores (familias,
visitantes, turistas y empresas) realizan en el comercio local de L'Horta Nord.

El gasto comercializado asciende a 899,49 millones de euros. Este volumen de compras se destina
hacia la adquisicidn de bienes de consumo diario (66%), a la compra de bienes de equipamiento
personal (9%), a la compra de bienes de equipamiento del hogar (13%) y a la compra de otros
productos (12%).
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5.1 Balance Comercial

Una vez analizado el gasto comercializado de L'"Horta Nord se ha procedido a compararlo con la
oferta comercial de la comarca, esta comparacion se realiza en términos monetarios y es lo que
se conoce como balance comercial.

El balance comercial permite conocer si la oferta comercial de una demarcacion territorial se
adapta a las necesidades dotacionales que requiere un determinado nivel de demanda. De este
modo se puede determinar las partidas en las que la oferta comercial es coherente con el nivel
de demanda de un municipio o demarcaciéon ¢ si en cambio es necesario incentivar la apertura
de nuevos establecimientos comerciales, debido a la insuficiencia de oferta. Por el contrario
puede darse la situacion de exceso de oferta. Esta situacion se caracteriza por un escenario en el
que la oferta comercial supera a la demandad comercial en determinados productos.

Como se ha indicado la comparacién de la demanda comercial y la oferta comercial se hace
en términos monetarios. Para ello, a los metros cuadrados de sala de ventas oferta comercial
del L'Hort Nord se le ha aplicado unos rendimientos econdmicos que permiten determinar el
volumen de venta aproximado que es capaz de generar.

Una vez calculado el balance comercial hay que tener en cuenta que un saldo positivo representa
la existencia de un hueco comercial en la partida en cuestion. Un saldo que tiende a cero
representa la existencia de equilibrio comercial, es decir, que la capacidad de venta de los
comercios es coherente con el volumen de venta que efecttan los residentes en la comarca. Por
su parte, un saldo negativo indica la existencia de un exceso comercial, ya que la superficie de
venta y los rendimientos que se obtienen de ella estd por encima del volumen de compra que
efectdan los compradores.

Bajo estas premisas, en L'Hort Nord existe un hueco comercial de 377,62 millones de euros. Este
hueco procede de diferentes partidas como son la de bienes de equipamiento personal, bienes
de equipamiento del hogar y la de bienes de consumo diario.

La apertura de nuevas grandes superficie como el centro comercial El Manar, ha incentivado este
exceso comercial. A esto hay que afadir el habito de compra de los residente de la comarca a
comprar fuera de su demarcacién, dirigiendo gran parte de sus compras hacia Valencia.

En este sentido hay que destacar en L'Horta Nord el 26% de la superficie comercial se destina
a la venta de otros productos de consumo ocasional, frente al 13% de media en la Comunitat
Valenciana. Desde el punto de vista del indice de Dotacién Comercial, por cada mil habitantes
hay 663 metros cuadrados de superficie de venta de bienes de equipamiento personal por cada
mil habitantes. En la comunitat Valeniciana el ratio es de 210 metros cuadrados por cada mil
habitantes.

En las partidas de bienes de consumo diario y la de equipamiento personal se da un ligero hueco
comercial, que no supera el 5% del total del balance comercial, si bien puede considerar muy
préximo a una situacion de equilibrio comercial
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6. El modelo comercial y propuestas de actuacion

El Plan Director del Comercio de L'Horta Nord tiene, entre otros objetivos, el de identificar las
posibles carencias que sufre el tejido comercial de la comarca, proponiendo las soluciones mas
idoneas, que aplicadas de forma progresiva, favorezcan un equipamiento ajustado a la demanda
existente, asi como proponer las mejores medidas para que el comercio local evolucione en
condiciones de competencia, equilibrio y eficacia.

Este modelo se debe basar en una estructura comercial integrada por todo tipo de empresas
comerciales ajustadas a las caracteristicas de la ciudad, a suidentidad y su urbanismo, que operen
de forma ordenada y compatible y que facilite la libertad de eleccidn y el acceso igualitario por
parte de los consumidores, en condiciones de competencia y eficacia.

Como punto de partida, debe considerarse la situacidn del conjunto de ciudades en general y del
comercio local, condicionados por las siguientes situaciones:

1. Buenas comunicaciones con la capital provincial, Valencia, con una oferta comercial y
de ocio que atrae alrededor del 70% del gasto que realizan los residentes de de L'Horta
Nord en bienes de equipamiento del hogar y en otros productos de consumo ocasional
asi como alrededor del 60% del gasto en bienes de equipamiento personal (ropa, calzado,
muebles, productos tecnoldgicos, etc.).

2. La actividad comercial en la comarca de L'Horta Nord es uno de los motores econémicos
de la comarca. Concentra 4.589 actividades econdmicas y representan el 45% del total de
actividades.

3. Concentracion de la actividad comercial minorista en los principales ntcleos urbanos de
la comarca.

Municipios con mayor dotacion comercial de L"Horta Nord

o Burjassot: 618 establecimientos.
o Paterna: 520 establecimientos.
o Alboraya: 372 establecimientos.

e« Moncada: 227 establecimientos.

Fuente: Elaboracion propia Oficina de Comercio y Territorio.
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Una poblacién en crecimiento y concentrada en las zonas urbana y nticleos. Pese a la
existencia de una zona maritima, la poblacién se concentra en los cascos urbanos de los
municipios que componen la comarca.

Una red de mercados municipales localizados en determinados municipios que ejercen
una funcién de aprovisionamiento en zonas de baja densidad poblacional, en algunos
casos.

La posibilidad de emprender acciones de mejora de urbanismo comercial centradas en
ejes comerciales, aumentando el atractivo y la accesibilidad a los ejes comerciales de la
ciudades que componen la comarca.

Presencia de estructuras asociativas que promueven la revitalizacién comercial de la
ciudad.

La existencia de técnicos de comercio de la red AFIC y de ADL’s en los municipios de
mayor actividad comercial que promueven y apoyan el desarrollo de esta actividad.

En L"horta Nord el comercio minorista es una de las principales actividades generadoras
de empleo de la comarca, ocupando a un total de con un total de 8362 personas.

10.Se han cuantificado interacciones importantes entre municipios de la comarca, asi

como flujos de personas hacia otros municipios del area comercial, especialmente hacia
valencia.

11.Se ha identificados huecos comerciales en las partidas de bienes de consumo diario,

equipamiento personal y equipamiento del hogar, lo que representa una oportunidad
tanto para los comerciantes que actualmente operan en la comarca como para personas
emprendedoras y potenciales comerciantes.

Con estos elementos, y otros que se han ido apuntando a lo largo del Plan Director, la comarca
de L'Horta Nord debe orientar sus acciones hacia la meta de convertirse en una comarca con una
oferta comercial atractiva, accesible y funcional capaz de incrementar la retencidn de gasto y,
es ahi donde el comercio juega un papel importante como elemento dinamizador de la ciudad.
La presencia de una oferta comercial variada y diversificada complementada con una oferta de
ocio y de servicios amplia es un elemento de atraccion del territorio que redunda incrementando
el atractivo.

Partiendo de los anteriores factores el Plan se plantea los siguientes objetivos:

Fortalecer la identidad comercial de las ciudades de L'Horta Nord.
Aumentar la notoriedad del comercio local entre los residentes.

Reforzar las actividades de dinamizaciéon y promociéon comercial que contribuyan a
retener el mayor gasto posible en las ciudades.

Fortalecer las estructuras asociativas como impulsores de la actividad comercial.

Reforzar el papel de los agentes implicados en la actividad comercial que ayudan a
profesionalizar y modernizar el tejido comercial y velan por los intereses del comercio
local y la ciudad.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Potenciar las estructuras comerciales tradicionales como equipamientos de dinamizacidn
social y urbana de las ciudades.

Reforzar el papel del comercio en la generacion de empleo y en el mantenimiento de los
puestos de trabajos existentes.

Propuestas L'Horta Nord

L1.- Dinamizacién y promocién comercial

1.

2.

Directorio comercial

Portal del comercio

Plan de Comunicacién de I'Horta Nord

Dinamizacion del comercio mediante campafias de promocién comercial
Dinamizacidn del comercio mediante campafias de animacidon comercial

Sefializacién de los principales ejes comerciales de los municipios de la Comarca Horta
Nord.

Potenciacién de la singularidad municipal.

Reconocimiento destacado del comercio de I'Horta Nord.

L2.- Modernizacién y competitividad

9.

Plan de renovacién de los establecimientos comerciales.

10.Programa de modernizacién del comercio: los DPV o diagnésticos de punto de venta.

11.Planes de ejecucidn asistida: PEAS.

12.Programa impulso a la calidad con la FVQ.

13.Diagndstico de la Innovacioén.

14.Programa de mejora medioambiental del comercio.

L3.- Potenciacion y mejora de equipamientos comerciales singulares

15.Potenciacién y mejora del comercio no sedentario.

16.Programa de modernizacién de los mercados municipales.

17.Plan de promocion de los mercados municipales.

18.Plan de apoyo al comercio de proximidad.
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L4.-Informacidén y conocimiento

19.Actualizacién del censo comercial e implantacién de GIS comercial
20.Formacion comercial en I’'Horta Nord.
21.Plan de relevo generacional.
L5.- Cooperacion empresarial
22.Potenciacién del asociacionismo.

23.Mesa de Trabajo del Comercio.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Objetivo 1: Di izaci comercial en I’'Horta N

Objetivos:

Dar a conocer a los consumidores los comercios implantados en los municipios de I’'Horta Nord
a través de un directorio de comercial.

Problematica sobre la que se actua:

En un entorno en el que los consumidores cuenta con distintas alternativas de eleccidn, existen
mas facilidades de acceso a concentraciones comerciales completas y variadas y donde la
competencia entre formatos y formulas comerciales se acrecienta, las estrategias empresariales
de los comercios minoristas se centran en una gestién eficaz y eficiente del negocio, pero
también deben centrarse en mantener una comunicacion fluida y constante con el cliente actual
y potencial para posicionarse entre sus alternativas comerciales.

La comunicacion que un comerciante puede establecer con sus consumidores actuales y futuros
puede hacerla de manera independiente o de manera conjunta con otros negocios para reducir
costes y aprovechar sinergias.

En este sentido, un directorio de comercios constituye una herramienta de comunicacion
conjunta hacia los consumidores.

Alcance:

Comercio minorista de los distintos municipios que conforman la comarca Horta Nord.
Ayuntamientos de dichos municipios.

Descripcidn y articulacion:

La guia constituye una herramienta de promocién del comercio del municipio que debe
actualizarse periddicamente ya que el sector esta en un proceso de cambios permanentes.

La guia es una forma de proyectar la realidad comercial de los municipios de la comarca. Por
ello debe tener contenido grafico y planos de situacién de los establecimientos que aparecen en
él. La guia ademas de dar a conocer la oferta comercial y de servicios destacando los aspectos
diferenciales y servicios afiadidos para atraer a los consumidores.

La puesta en marcha de esta accidn requiere de un disefio, edicidn y divulgacién un libreto en el
gue pueda incorporarse:

e Laimagen de marca comercial.

» Directorio de comercios, restaurantes y otros servicios de interés para el consumidor.
Pueden aparecer ordenados alfabéticamente y por sectores con iconos identificativos del
sector.

e Plano informacidn de la zona comercial mds destacada y los principales ejes comerciales.

o Horarios de apertura de los comercios.
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Domingos de apertura de cada afio.

Agenda de eventos comerciales, culturales y turisticos de interés.

La Guia actualizada deberia distribuirse a través de los comercios, ayuntamientos, Oficina AFIC,
Asociaciones de Comerciantes, de los diferentes municipios, etc.

La guia comercial actual puede distribuirse, también, por SMS a los mdviles. Este sistema de
difusion permite realizar actualizaciones permanentes de la edicién escrita y posibilita adjuntar

noticias de ultima hora que puedan estar asociadas con el sector como inauguraciones,
renovaciones, aperturas en horarios no habituales, etc.
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Fuente: Comerg de Gata.

Agentes implicados:

Ayuntamientos de los municipios de la comarca Horta Nord.

Asociacion de comerciantes y empresarios de los municipios de la comarca Horta Nord.

Comercios minorista de los municipios de la comarca Horta Nord.
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Objetivo 1: Di izaci comercial en I’'Horta N

01.02 Portal del comercio

Objetivos:

Difundir el directorio comercial Horta Nord en distintos soportes para promover el comercio
local, asi como servir de punto de encuentro entre los comerciantes y empresarios de I'Horta
Nord donde poder compartir problematica, acceder a informacidn comun, centralizar gestiones,
etc.

Problematica sobre la que se actua:

Las herramientas informaticas son un instrumento Util en la gestion y difusion de informacion.
El comerciante local de manera independiente no tiene posibilidad, en muchas ocasiones, de
acceder a informacidn o recursos por falta de medios o recursos.

La implantacién de un portal web pretende, entre otros:

« Dar a conocer la actividad comercial y de servicios, proyectando a través de la pagina la
imagen de marca comercial del municipio como un instrumento mds de comunicacién.

o Ofrecer una informacién completa y util al usuario, a la vez que atractiva.
» Promocionar el comercio y la restauracion de la comarca.

o Dar aconocer los instrumentos de apoyo al comercio.

Alcance:

Comercio minorista de los municipios de la Comarca Horta Nord.
Ayuntamientos.
Empresa suministradora de servicios informaticos.

Descripcidn y articulacion:

La puesta en marcha de una web del comercio requiere de:

» Disefio de una pagina.

e Los contenidos de la pagina deberian ir destinados para los consumidores y para los
comerciantes.

e Paralos consumidores:

» Directorio de comercios, restaurantes y otras actividades de servicios, permitiendo
la consulta por orden alfabético, por sectores (que pueden distinguirse mediante
un icono),

e Plano comercial.

» Servicios de los comercios (servicio a domicilio, pago ocn tarjeta, etc.)
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e Horarios comerciales.

e Mercado Municipal, indicando la oferta comercial que acoge y los horarios de
apertura y la localizacion.

o El mercadillo, indicando los dias, horas y lugar de celebracidn, asi como la oferta
comercial.

o Para los comerciantes:
o Foro del comercio.
e El calendario anual de subvenciones y ayudas al comercio
o Las ordenanzas reguladoras de la actividad.
o Las actuaciones previstas en materia de comercio.
» Las actuaciones realizadas en materia de comercio.
o Horarios de apertura y aperturas en festivos.
o Agenda de eventos:

» Ferias.

e Mercadillos extraordinarios.

e Campanias de promocion.

e Cursos, etc.

Para confeccionar la web, los comercios deberian remitir la informaciéon correspondiente al
nombre comercial, localizacién, ubicacidn en un plano del municipio, teléfono, fax, asociacién a
la que pertenece, fotografia del establecimiento, etc.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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- Shopping Mallorca, la guia comercial y turistica de Mallorca - Windows Internet Explorer
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paisaje, de los pueblos y de las gentes, encantos de nuestra isla.

_ En cada ruta o itinerario dispone de una interesante informacién general
_ acerca de lugares vy tradiciones, acompafiada de una seleccion de los
mejores establecimientos comerciales tradicionales, asi como una breve @
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http://www.shoppingmallorca.net contiene toda la informacidn de la publicacion estructurada de la misma manera, a través de rutas
comerciales. De esta manera, se pone a disposicion de todo el mundo y en cualquier momento una interesante herramienta sobre la
oferta comercial de Mallorca, asi como infinidad de contenidos generales. Fuente: “2009 experiencias de centros urbanos. Guia de
buenas practicas”. Agora, 22 Foro de Comercio Urbano.

Agentes implicados:

» Ayuntamientos de los municipios que integran la Comarca Horta Nord.

« Asociacién de comerciantes y empresarios de dichos municipios.
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Objetivo 1: Dinamizacion y promocion comercial en I’"Horta Nord

01.03 Plan de Comunicacion en I’Horta Nord

Objetivos:

« Promocionar el comercio de ciudad.
e Aumentar la notoriedad del comercio de los municipios de I'Horta Nord.

« Incrementar la frecuencia de visita de los propios residentes y reducir, en lo posible, los
desplazamientos a comprar a otras localidades como Valencia.

o “Dirigir” al consumidor por el recorrido mds beneficioso para el conjunto de comercios,
evitando que hayan subdareas comerciales poco transitadas.

e Mejorar el posicionamiento de los establecimientos comerciales de la Comarca Horta
Nord entre los compradores de esta comarca.

o Aumentar la imagen de comercio de calidad.

Problematica sobre la que se actua:

La pérdida de peso comercial que ha sufrido la ciudad durante los Ultimos afios, la ampliacién de
la oferta comercial en otras ciudades, la mejora en la red de comunicaciones, entre otros.

Bajo estas circunstancias, la comunicacién comercial es una herramienta adecuada para mejorar
la posicidon competitiva del comercio y de la ciudad.

Alcance:

Comercios minoristas de la Comarca Horta Nord.
Ayuntamientos de los municipios de la Comarca Horta Nord.
Empresas y medios de comunicacion.

Descripcidn y articulacion:

La comunicacién comercial que se propone debe ser la que acompanie a todas y cada una de las
campafas y promociones que se organizan en el municipio.

Para llevarla a cabo debe definirse el target al que va dirigido, para maximizar la eficacia en la
comunicacién. Respecto a los soportes de comunicacién hay que tener en cuenta que deben
posibilitar el impacto con el publico objetivo al que se dirige. Se recomiendan soportes en
formato grafico en mobiliario urbano y soportes graficos localizados en los accesos al municipio
y en las vias de mayor transito del area de influencia de los distintos municipios que integran
la Comarca Horta Nord. También es recomendable el uso de soportes de audio mediante la
contratacion de cufias publicitarias en determinados horarios.
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Desde el Plan de Accidon Comercial se recomienda la elaboracién de un Plan de Comunicacion
gue ponga en relieve las virtudes del comercio local. Este plan debera contener los elementos de
comunicacién necesarios para alcanzar la maxima eficacia (mensaje, eslogan, etc.), un plan de
medidos (soportes y medios de comunicacién a utilizar), la frecuencia de comunicacién, entre
otros elementos.

Para el disefio de la Campaia de Comunicacion deben tenerse en cuenta una serie de principios
basicos de la comunicaciéon comercial:

o Que sea original para conseguir atraer la atencion.
e Que utilice conceptos claros y facilmente comprensibles.
» Que el contenido del mensaje despierte el interés del publico al que se dirige.

» Que verse sobre distintos temas adecuado seguin el momento concreto en que se realice
la promocion.

» Que lance un mensaje sincero y creible.

» Que trate de ser innovadora, atractiva y aportar alguin valor afadido.

Deberan negociarse acuerdos con los medios de comunicaciéon local y comarcal (prensa, radio,
television) para las diferentes inserciones publicitarias, las cuales seran mas intensas al inicio de
la puesta en marcha del proyecto, y mas espaciadas posteriormente. Es conveniente que para
el contenido de dichos espacios se cuente, si procede, con el asesoramiento de una empresa de
publicidad e imagen.

Periddicamente se realizaran diferentes campafias de comunicaciéon que hardn referencia a
acontecimientos puntuales:

 Inicio de temporada primavera-verano y otofio-invierno.
« Rebajas de enero vy julio.

« Navidad.

e Quincenas del Comercio (en fechas a determinar).

« Eventos en la via publica.

o Actos culturales.

o Otros acontecimientos (Dia de la Madre, San Valentin...).

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Un comercio para gente como ti

Merche,Jorge,Marcos, Jaime,
Macarena,Mario,Maria y Blas
Eldenses

COMPRA Hogienaanta

EN ELDA Compramos en Elda.
DISFRUTA TU CIUDAD '

La Concejalia de Comercio del Ayuntamiento de Elda pretendia difundir con este proyecto la idea de que la localidad cuenta con un
espacio comercial agradable para la compra y la convivencia, y que las tiendas eldenses disponen de una oferta variada, competitiva
y préxima para todos los publicos. Por ello, vecinos de distintas franjas de edad del propio municipio posaron como modelos y
fueron fotografiados para llevar a cabo una campania publicitaria. Vallas publicitarias, “mupis” y los escaparates de 500 comercios
difundieron las imagenes, acomparfiadas del eslogan “Compra en Elda. Disfruta tu ciudad”. Fuente: “Guia de Buenas Practicas
Comerciales. 118 Experiencias de Centros Urbanos”. Agora — Foro del Comercio Urbano.

g

Con esta campafia el CCA Centro Histérico de Burgos busca sensibilizar y concienciar del valor real del comercio, ya que el comercio
da vida. El entramado empresarial del CCA quiere poner en valor el centro histérico de la ciudad. Fuente: “Guia de Buenas Practicas
Comerciales. 118 Experiencias de Centros Urbanos”. Agora — Foro del Comercio Urbano.

Agentes implicados:

« Ayuntamientos de los municipios que integran la Comarca Horta Nord.

» Asociacién de comerciantes y empresarios de dichos municipios.
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Objetivo 1: Dinamizacion y promocion comercial en I’"Horta Nord

01.04 Dinamizacion del comercio mediante campaiias de promocion comercial

Objetivos:

Los objetivos que se persiguen con esta propuesta de actuaciéon son:

» Incrementar la presencia del comercio local en las acciones ludicas que se llevan a cabo
en el municipio.

o Potenciar la imagen de comercio de proximidad entre los residentes de de I’'Horta Nord.

« Dar a conocer las virtudes y la polivalencia del comercio de la ciudad.

Problematica sobre la que se actua:

Las actividades promocion deben entenderse como una herramienta de marketing que persigue
influir en los hdbitos de compra de los consumidores. Es una manera de compensar la lealtad de
éstos y de incentivar una estancia mas prolongada lo que redunda en una mayor oportunidad
para realizar compras y en definitiva, evitar la fuga de gasto.

En los diferentes municipios de I'Horta Nord se viene desarrollando un conjunto de actividades
promocién comercial impulsadas por las asociaciones de comerciantes y los ayuntamientos.

En esta propuesta se proponen un conjunto de acciones de promocion a desarrollar por estas
entidades, de manera conjunta, con la finalidad de promocionar la ciudad y conseguir retener
gasto.

Alcance:

Comercios minoristas de la Comarca Horta Nord.
Ayuntamientos de los municipios de la Comarca Horta Nord.

Descripcidn y articulacion:

Para alcanzar estos objetivos debe haber una constancia en la ejecucidon de estas acciones,
por lo que se recomienda una frecuencia al menos bimensual en las acciones que requieren
menos presupuestos y aquellas que requieren mayor presupuestos relegarlas a otros momentos
puntuales.

Acciones de promocidén comercial a realizar de forma conjunta por los municipios de la Comarca
Horta Nord:

o Campafas promociénales temadticas: se trata de aprovechar determinadas fechas
relevantes tanto a nivel general —Navidades, dia del Padre, San Valentin, fiestas patronales,
etc.- como de cardcter local, para disefiar campafias conjuntas que contribuyan a atraer a
los consumidores a los comercios de sus municipios.

» Disefio de una campafia comun para la época de rebajas en la que ademas se ofrezca
informacidn util al consumidor sobre el inicio, fin, porcentajes de descuento, etc.
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o Semana del Comercio de I'Horta Nord: jornadas formativas, campafia de regalos,
animacion, etc.

» Descuentos en parkings, etc.

o Realizacién de campafias de fidelizacién a través de sistemas originales y atractivos.

1. Tarjeta de fidelizacion de clientes.

Se propone poner en marcha una Tarjeta Cliente Comercio de I'Horta Nord. Esta tarjeta iria
acumulando un saldo favorable conforme la persona fuese adquiriendo productos en los
comercios de de las distintas ciudades que pertenecen a la Comarca Horta Nord. El saldo
corresponderia a un porcentaje de la compra realizada. El comerciante ve reducido su margen a
corto plazo pero incrementa su imagen y fideliza a su cliente que le puede comprar todo el afio.
La instalacidon del Programa necesitaria de un apoyo en instalacién de un paquete informatico
importante en los comercios que podria ser subvencionado o sufragado en parte a través de un
convenio con alguna entidad financiera de cardacter local. Las comisiones, por usos de tarjetas
distintas a la entidad financiera contratada, deberian ser asumidas por el comerciante para que
no supusiera un coste afiadido para el consumidor.

2. Promociones de premios, regalos, ahorro, etc. Algunos ejemplos de estas acciones son:

o Sorteos de carros/cesta/tickets de compra. Consiste en el sorteo de un carro/cesta de
productos/ticket regalo de compra entre los clientes, de tal modo que el ganador elija
en qué comercios de la comarca Horta Nord desea comprar dichos productos, siempre y
cuando sean comercios del municipio.

e Promocion “Laruta de 'estalvi”. Consiste en que durante un dia a la semana los comercios
ofrezcan un producto rebajado por comercio o establecimiento de restauracion.

o Promociones mediante juegos o acciones que permitan la participacion activa del
consumidor: busqueda del “tesoro”, etc. Estas acciones pueden ser atractivas para captar
a un publico joven que valora la experiencia, el juego, etc.
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Con esta campafia Fondo Comerg buscan soluciones para la ama de casa. Todos los jueves los consumidores pueden acercarse hasta
Santa Coloma para disfrutar de las sorprendentes ofertas que han puesto en marcha los vendedores. Un centenar de comerciantes
de todo tipo del barrio del Fondo de Santa Coloma de Gramenet se ha puesto de acuerdo para, cada jueves, ofrecer descuentos
especiales. Fuente: www.fondocomerg.cat

Targeta del

finites
possibilitats...

LAssociacié de Promocié del Comerg d’Ontinyent ha impulsado la creacién de una tarjeta de fidelizacion entre un centenar de
comercios que han optado por formar parte del proyecto. Los clientes, al realizar sus compras en estos establecimientos, acumulan
puntos en sus tarjetas para canjear por articulos en cualquiera de los comercios adheridos. La asociacion, por su parte, consigue
informacién informatizada y de primera mano sobre los hdbitos de consumo de la clientela. Fuente: “2009 experiencias de centros
urbanos. Guia de buenas practicas”. Agora, 22 Foro de Comercio Urbano.

Agentes implicados:

e Ayuntamientos de los municipios de la Comarca Horta Nord.

» Asociacién de comerciantes y empresarios de |'Horta Nord.
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Objetivo 1: Dinamizacion y promocion comercial en I’"Horta Nord

01.05 Dinamizacion del comercio mediante campaias de animacién comercial

Objetivos:

Los objetivos que se persiguen con esta propuesta de actuacién son:

» Incrementar la presencia del comercio local en las acciones ludicas que se llevan a cabo en
el municipio.

o Potenciar la imagen de comercio de proximidad entre los residentes de I’'Horta Nord.

o Complementar la oferta de ocio del municipio.

Problematica sobre la que se actua:

Las actividades de animacién comercial deben entenderse como una herramienta de marketing
gue persigue influir en los habitos de compra de los consumidores. Es una manera de animar
las zonas comerciales y animar al comprador e incentivar una estancia mas prolongada lo que
redunda en una mayor oportunidad para realizar compras y en definitiva, evitar la fuga de gasto.

Una zona comercial exitosa pasa por ser atractiva, accesible, activa y amena. Esta apreciacion
indica que no basta con que una zona comercial tenga una oferta comercial numerosa y de
calidad o que la trama urbana esté adaptada a las necesidades del consumidor, sino que ademas
los espacios comerciales deben ofrecer a sus clientes potenciales elementos que amenicen su
estancia en ellos y aporten otras sensaciones al acto de compra.

En los municipios de la Comarca Horta Nord se viene desarrollando un conjunto de actividades
de animacién comercial impulsadas a nivel municipal.

Alcance:

Comercios minoristas de la Comarca Horta Nord.
Ayuntamientos de los municipios de la Comarca Horta Nord.

Descripcidn y articulacion:

Una zona comercial exitosa pasa por ser atractiva, accesible, activa y amena. En este sentido,
es importante generar sinergias con otras actividades como son el patrimonio, la restauracién o
espacios dedicados al ocio, los recursos culturales, etc. Por ello se debe elaborar un calendario
de actividades de animacién cultural o ludica a desarrollar en los principales eje comerciales
de los municipios que integran la Comarca Horta Hord a lo largo del afio: conciertos, ferias,
concursos, conferencias, exposiciones, etc.

En los diferentes municipios de la comarca se vienen desarrollando un conjunto de actividades
de animacién comercial impulsadas a nivel municipal, pero ademds es necesario realizar otras
campafias de animacién comercial organizadas de manera conjunta por todos los municipios:
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o Programacion de Ferias Tematicas: Feria del Stock, feria medieval, mercadillo navidefio,
etc.

o Dia de San Valentin. Animacién urbana con pasacalles de “cupidos y doncellas” que
ofrecen flores y caramelos en forma de corazén a los peatones.

o Acciones de animacién infantil para atraer familias: tren turistico gratuito durante la
Navidad, payasos, cuentacuentos, etc.

o Desfile Vuelta al cole. El Consorcio Pactem Hord puede promover anualmente (principios
mes de septiembre) un desfile bajo la tematica Vuelta al cole para dar especial protagonismo
a la oferta textil y otros productos relacionados con los nifios y su vuelta al colegio.

« Cheque Baby, entrega desde los ayuntamientos de un cheque regalo a los recién nacidos
en la Comarca Horta Nord para canjear en comercios de la comarca.

o Los fines de semana (sabados y domingos) actividades ludicas para fomentar la cultura 'y
el entretenimiento entre los mas pequeios.

Estas actuaciones estan dirigidas a todos los vecinos de la Comarca Horta Nord, asi como a los
visitantes, independientemente de su edad, con el fin de animar a la poblacién a organizar su
ocio en estos municipios, sin necesidad de ir a Valencia, entre otros.

som de la
boma-

El eje comercial Fondo Comerg de Santa Coloma de Gramanet ha puesto en marcha una iniciativa titulada “A Fondo Comerg Som
de la Broma” con la intencidn de arrancar una sonrisa entre los clientes y los comerciantes. Jovenes actores visitan las tiendas
explicando chistes/ocurrencias sobre comercios, la economia i la crisis. Fuente: www.fondocomerg.cat
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Los comercios del casco antiguo de Pamplona han ofrecido a los clientes una bateria de acciones de animacidn y servicios de
informacién durante la campafia de compras de Navidad: el recorrido de un Tren Navidefio, una exposicion de belenes o la creacion
de un punto de informacién donde, los usuarios podian recoger horarios y guias, donar juguetes o participar en un concurso con fines
solidarios. La iniciativa consiguio atraer mas clientes y dinamizar la zona con las acciones de animacién. Fuente: “2009 experiencias
de centros urbanos. Guia de buenas practicas”. Agora, 22 Foro de Comercio Urbano.

Agentes implicados:

» Ayuntamientos de los municipios de la Comarca Horta Nord.
e Consorcio PACTEM NORD.

o Asociacidon de comerciantes y empresarios de I'Horta Nord.
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Objetivo 1: Di izaci comercial en I’Horta Nord

Sefializacion de los principales ejes comerciales de los municipios de la Comarca

01.06 Horta Nord.

Objetivos:

Los objetivos que se persiguen con esta propuesta de actuacién son:

e Promocionar el comercio de la ciudad y atraer a la poblacidon de municipios cercanos.

« Incrementar la frecuencia de visita de los propios residentes y reducir, en lo posible, los
desplazamientos a comprar a otras localidades.

« Informar al residente y visitante, facilitindole su estancia y circulacién por la ciudad.

o “Dirigir” al consumidor por el recorrido mas beneficioso para el conjunto de comercios y
resto de servicios.

o Informar al residente y visitante en su recorrido por la ciudad, tanto de su ubicacion
concreta como de la oferta comercial, de restauracién y de ocio que tiene a su disposicion.

Problematica sobre la que se actua:

En la gran mayoria de la ciudades de la Comarca Horta Nord cuenta con uno o varios ejes
comerciales por excelencia. A lo largo de estos ejes comerciales se concentra no solo una gran
parte de la oferta comercial sino también el resto de servicios que dotan a este eje comercial de
un mayor atractivo.

Para facilitar y orientar a los compradores se propone desarrollar una sefialética comercial.
Alcance:

Comercios minoristas de la Comarca Horta Nord.
Ayuntamientos de los municipios de la Comarca Horta Nord.

Descripcidn y articulacién:

La sefalizacion puede ser a través de vallas publicitarias, sefializacién comercial o mupis
comerciales. La ubicacion de estas sefializaciones, dependiendo de su finalidad, sera en los
siguientes puntos:

o Carreteras de acceso a las ciudades.
o Principales cruces de calles en el interior de las ciudades.

o En otros puntos estratégicos, como puede ser a lo largo de los ejes comerciales de las
distintas ciudades pertenecientes a Horta Nord.

Estas sefializaciones de caracter comercial deberan diferenciarse del resto de sefializaciones
urbanas.
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Sant Sadurni Sant Sadurni
it Centre Comercal Dbert

» Moos
o Cimpemer
8 EQUITART D LU

Desde Sant Sadurni Centre Comercial Obert se plantea la puesta en marcha de politicas de urbanismo comercial para revitalizar
el sector en la localidad. Se ha trabajado en incrementar la participacion asociativa, crear una marca y sefializacién comercial,
peatonalizar el Centro Comercial Urbano o realizar campafias promocidnales. Fuente: “Guia de Buenas Practicas Comerciales. 118
Experiencias de Centros Urbanos”. Agora — Foro del Comercio Urbano.

Ajuntament de Benicarky

Sefializacion zona comercial de Benicarlé. Fuente: “Guia de Buenas Practicas Comerciales. 118 Experiencias de Centros Urbanos”.
Agora — Foro del Comercio Urbano.

Agentes implicados:

e Ayuntamientos de los municipios de la Comarca Horta Nord.
e Consorcio PACTEM NORD.

o Asociacidon de comerciantes y empresarios de I'Horta Nord.
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Objetivo 1: Dinamizacion y promocion comercial en I’"Horta Nord

01.07 Potenciacion de la singularidad municipal

Objetivos:

« lIdentificar las singularidades de cada municipio y promoverlas a través del comercio.
o Dotar de identidad comercial a los municipios

e Promover la afluencia de visitantes y consumidores

Problematica sobre la que se actua:

Los consumidores actuales buscan la originalidad y la diferenciacién en una economia globalizada
donde los productos cada vez mas presentan menos diferencias y son comunes en cualquier
parte del mundo.

En la Comunitat Valenciana se identifican un conjunto de productos singulares y de caracter
tradicional y artesanal que se encuentran asociados a su lugar de origen. Algunos ejemplos
son el turrén de Xixona, el calzado de Elda, las mantas morellanas, bastones de Segorbe o los
abanicos de Aldaia.

Y esta diferenciacion de productos puede traspasar fronteras siendo reconocidos
internacionalmente como sucede con productos como la ceramica de Limoges o el cristal de
Murano.

La identificacidon de un producto con su lugar de origen dota a éste de credibilidad de cara al
consumidor constituyéndose como un referente de garantia. Ademas, “la asociacion con el lugar
de origen estimula el interés de los clientes por las empresas (...) e influye en la evaluacion
de los atributos del producto/servicio, especialmente cuando estan poco familiarizados con los
productos o servicios de esa procedencia” .

Teniendo en cuenta que los consumidores estan dispuestos a pagar un precio sensiblemente
superior por aquellos productos que identifican como diferentes, la diferenciacion del producto

por su lugar de origen se muestra como una oportunidad para las ciudades de I'Horta Nord.

Todas aquellas acciones que permitan la difusion y desarrollo de lo auténtico y original de cada
ciudad, por extensién, repercutird en el comercio local.

Alcance:

Municipios de I'Horta Nord.
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Descripcidn y articulacion:

Con el fin de mejorar la competitividad de los municipios a través de su singularidad y especialidad,
se propone la identificacién de aquellos productos, sectores, patrimonio que sean faciles de
reconocer por los consumidores y sean faciles de asociar con el municipio.

Una vez identificados aquellos elementos tangibles o intangibles que identifiquen al municipio o
gue se pretendan “explotar” se propone desarrollar actividades o eventos singulares en torno a
este elemento diferenciador.

Los eventos que pueden desarrollarse para potenciar y dinamizar el comercio local son:

« Talleres artesanales.
o Ferias comerciales singulares.

o Concursos.

A modo de ejemplo se exponen algunos de los elementos que pueden emplearse y entorno a los
cuales pueden desarrollarse actividades de promocién y animacion.

Municipio Elemento diferenciador Posibles actuaciones

Paterna Ceramica Feria de la Ceramica

Concurso creativo

Taller infantil

Burjassot Universitat de Ciencias Feria de las Ciencias Fisica y Quimica.

Concurso infantil-educativo

Feria de la papeleria.

Alboraya Horchata Feria artesanal de la horchata

Taller de elaboracion de la horchata

Taller gastronomito de la horchata

Puzol Montepicayo Feria de los juegos de azar

Concurso familiar — ginkana local

Meliana Belén Roca Feria de productos navidefios
Por otra parte se puede potenciar y apoyar la implantacién de comercios especializados ligados
a la especializacién o singularidad local:

e Paterna: establecimientos de ceramica.
o Burjassot: librerias, informatica, tecnologia, etc.

« Pobla de Farnals: negocios deportivos ligados al mar y la vela.

Agentes implicados:
e Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién.

¢ PACTEM Nord
e Red AFIC de I’'Horta Nord.

e Mercados de venta no sedentaria de I’'Horta Nord.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
Oficina de Comercio y Territorio 194




L'Horta Nord
Plan Director Comercial

Objetivo 1: Dinamizacion y promocion comercial en I’"Horta Nord

01.08 Reconocimiento destacado del comercio de I’Horta Nord

Objetivos:

Promover y premiar a los empresarios del comercio y sus negocios por su papel dinamizador de
la actividad comercial y de la comarca.

Problematica sobre la que se actua:

Las empresas comerciales poseen una escasa concienciacion de la importancia de la gestion
del negocio en aspectos tales como el merchandising, el escaparatismo, comunicacién con el
cliente, publicidad, gestién de stocks, interiorismo, entre otros.

Este hecho, unido a la carencia de recursos y la dificultad de acceso a financiacién lleva a muchos
empresarios del comercio a limitar las acciones en su comercio.

Reconocer la labor de los empresarios mds dindmicos y con ideas innovadoras, supone un
incentivo para el resto de comerciantes de la ciudad. En este sentido, se debe promover y
premiar a los empresarios del comercio y sus negocios por su papel dinamizador de la actividad
comercial y de la ciudad.

Alcance:
Comercio minorista de I'Horta Nord.
Descripcidn y articulacion:

Se propone premiar y reconocer la labor de los comerciantes mas dindmicos de la ciudad a
través de premios e incentivos en el desarrollo de las actuaciones comerciales realizadas. El
reconocimiento puede realizarse a:

» Inversiones en el establecimiento comercial.
e Acciones de merchandising.

e Acciones de escaparatismo.

e Acciones innovadoras.

* Mejora de la calidad

o Gestidn medioambiental.

» Negocios emprendedores, etc.

Este reconocimiento se puede realizar a través de premios con una dotacién econdmica que
permita sufragar parte de los gastos de la accion desarrollada por el comerciante destacado
asi como hacer entrega de un premio o elemento simbdlico que le identifique y que pueda ser
visible en el establecimiento comercial.
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El nombramiento o entrega de premios puede realizarse en el marco de una cena o “gala del
comercio” y debe ir acompafiada de una campafa de comunicacion que de a conocer las
acciones premiadas, tanto al resto de comercios de la ciudad como a los ciudadanos, con el fin
de que incrementar la notoriedad de esta propuesta.

Esta propuesta tiene como objetivo reconocer la labor de comercios emprendedores y de
caracter innovador en la ciudad, impulsar el emprendedurismo y la innovacién en el comercio
de la comarca y promocionar el comercio local de I'Horta Nord

XVII EDICION

PREMIOS

OE LA CIUDAD DE

ALICANTE

AL COMERCIO

2009

Ex: El Ayuntamiento de Alicante a través de la Concejalia de Comercio convoca la XVII edicion de los Premios de la Ciudad de Alicante
al comercio 2009, al objeto de mostrar su reconocimiento a los comerciantes que contribuyen a la innovacién, modernizacién,
promocién y mejora de la imagen del sector comercial de la ciudad.

Modalidades:
Premio a la mejor trayectoria comercial con futuro
Premio a la mejor imagen comercial
Premio a la singularidad
Premio a la integracién urbano-comercial
Premio a la mejor exposicion del producto de alimentacion
PREMIO ESPECIAL AL MEJOR COMERCIO DEL ANO - elegido entre todos los candidatos presentados
Fuente: Ayuntamiento de Alicante.

Agentes implicados:

Comercio minorista de I’'Horta Nord.

Asociaciones de comerciantes y empresarios de L'Horta Nord.
Concejalias de Comercio de los municipios pertenecientes a Horta Nord.
Conselleria de Industria Comercio e Innovacion.

Camara de Comercio de Valencia.
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Modernizaciéon y competitividad

La distribucidon comercial debe ser econdmicamente eficiente y competitiva. La competitividad
supone la mejora de la productividad y mantener ventajas diferenciales con el resto de
operadores.

El sector comercial es considerado un sector maduro y consolidado, con un alto nivel de
competencia. Por tanto, las necesidades de los comercios y comerciantes de ser competitivos y
demostrar sus ventajas competitivas son fundamentales para asegurar su pervivencia.

Por otra parte, el entorno cambia constantemente y rdpidamente y los consumidores son cada
vez mas exigentes y estan mas informados, por lo que las empresas deben adaptarse al cambio
de manera rapida, facil e innovadora. Para poder adaptarse a estos cambios y mantener su
capacidad competitiva deben buscarse férmulas y herramientas que ofrezcan un valor afiadido.

En este sentido, el sector comercial puede centrar su mejora de la competitividad a través de la
modernizacién, modernizacidon que pasa por mejoras en las infraestructuras y recursos fisicos
del negocio, pero también por mejorar la profesionalizacidn del comerciante, bien a través de
formacion o informacidn, bien a través de mejorar la gestién de negocio.

Asimismo, existen herramientas que fomentan la diferenciacion como es ofrecer un servicio
de calidad, ser socialmente responsable, aplicar politicas de gestién medioambiental, ser una
empresa sostenible, etc.

Desde las administraciones publicas se debe apostar por la consolidacidn y la mejora continua de
las empresas comerciales, asegurando su continuidad y supervivencia, apostando por el relevo
generacional y apoyando al comercio a través de profesionales en asistencia técnica al sector.

Por todo esto, el Plan Director apuesta por el desarrollo de las siguientes actuaciones:

» Plan de renovacidn de los establecimientos comerciales.

e Programa de modernizacién del comercio: los DPV o diagnédsticos de punto de venta.
» Planes de ejecucidn asistida: PEAS.

e Programa impulso a la calidad con la FVQ.

« Diagndstico de la Innovacion.

e Programa de mejora medioambiental del comercio.
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Objetivo 2: Modernizacidon y competitividad

02.01 Plan de renovacion de los establecimientos comerciales

Objetivos:

El objetivo es mejorar la imagen de los establecimientos comerciales para que se proyecte una
imagen cuidada, atractiva y moderna.

Problematica sobre la que se actua:

El establecimiento, el espacio fisico donde desarrolla la actividad comercial, es un indicador del
grado de modernidad de un comercio. El disefio y la imagen del establecimiento constituyen
elementos decisivos que permiten la diferenciacion del comercio y la segmentacién al
predeterminar el tipo de cliente que se va sentir atraido por los mismos.

La mejora de la imagen de los establecimientos deberia plantearse en dos sentidos:

1.Renovacion exterior del establecimiento: fachaday escaparate, de acuerdo con los siguientes
criterios:
o Adecuaciéndelafachadadel establecimiento alos elementos arquitectdnicosy decorativos
del edificio en el que se ubica

« Coherencia del escaparate con la oferta comercial del establecimiento, ya que esta imagen
exterior, de alguna forma, ejerce de herramienta de seleccidn del publico objetivo o grupo
de residentes al que va dirigido la oferta del establecimiento.

o Integracion del rétulo y/o luminosos con los elementos de mobiliario urbano existentes en
el eje que lo acoge (tamafio, colores, etc.).

o Es imprescindible que todos los comercios estén identificados mediante un rétulo
comercial.

2. Renovacion del interior del establecimiento.

La renovacion del establecimiento debe realizarse atendiendo a algunos aspectos como:

» Perfil de clientes que tiene el comercio, asi como de los potenciales clientes que podrian
captarse en un futuro.

« Entornovy eje en el que se ubica el comercio.

» Tipo de producto que se comercializa, etc.

Alcance:

Comercios minoristas de los municipios de PACTEM NORD.
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Descripcidn y articulacion:

El Plan de Renovacion de la Imagen de los comercios se puede concretar en un conjunto de
acciones:

Reuniones de sensibilizacion con técnicos y comerciantes para informar sobre las posibles
formulas de financiacidn y sobre las actuaciones mas interesantes. Pueden articularse a
través de las asociaciones de comerciantes, AFIC y PACTEM NORD.

Elaboracidn/revisidén de ordenanzas municipales sobre la colocacion de rétulos, carteleria
e iluminacion exterior para las zonas en las que se actle en urbanismo comercial con un
periodo de adaptacién no superior a 2 afios para los locales ya implantados.

Refuerzo de las ayudas que otorgan anualmente entidades como la Conselleria de
Industria, Comercio e Innovacién de la Generalitat Valenciana con una Linea especifica de
Ayudas a la remodelacién comercial de los diferentes Ayuntamientos.

Se aconseja que se refuerce y se comunique especialmente en los ejes comerciales en los que
se desarrollen actuaciones de urbanismo comercial con el objetivo de incidir en la dinamizacion
de estos ejes comerciales, tanto desde el punto de vista urbano, como desde la imagen que
proyectan los establecimientos.

Ademas, estas acciones deberian verse complementadas con la puesta en marcha de un conjunto
de acciones de apoyo:

Servicio de Diagndstico punto de venta.
Realizacién de campafias publicitarias bajo el concepto “Tu comercio al dia”.

Folletos informativos dirigidos a la sensibilizar a los comerciantes de que es necesario
renovar y modernizar los establecimientos comerciales. Los folletos deben integrar
ademas informacion actualizada sobre modernizacion, facilidades de concesion de
créditos, posibles ayudas, subvenciones, etc.

Talleres de formacidn en imagen comercial.

Una innovadora tienda en el Paseo de Gracia de Barcelona: Imaginarium. En este espacio se
puede disfrutar de: restaurante de cocina creativa con menus para toda la familia, peluqueria
infantil, libreria internacional, zapateria especializada, mobiliario y decoraciéon creado a la
medida de los mas pequefios, joyeria exclusiva... todo ello junto a animaciones, titeres, talleres,
y la coleccién completa de juguetes de Imaginarium.

Agentes implicados:

PACTEM NORD.
Distintos ayuntamientos de los municipios que conforman PACTEM NORD.
Entidades representativas del comercio.

Comercios minoristas de los municipios que conforman PACTEM NORD.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Objetivo 2: Modernizacidon y competitividad

02.02 Programa de modernizacion del comercio: diagndstico punto de venta

Objetivos:

Modernizar el comercio minorista de I'Horta Nord a través de la realizacién de estudios del
diagndstico del punto de venta.

Problematica sobre la que se actua:

Las ciudades de la Comarca Horta Nord cuentan con 3.285 establecimientos comerciales y
627.826 metros cuadrados de superficie de venta comercial minorista, lo que representa el
4,4% de la oferta comercial y el 7,7% de la superficie de venta comercial de toda la Comunitat
Valenciana.

La importancia de la oferta comercial justifica en si misma la necesidad de mantener y asegurar
la presencia de un comercio moderno, vital, competitivo y eficiente.

Ademas, la estructura comercial de estas ciudades estd conformada por un centro comercial
urbano y una red de ejes comerciales.

Los consumidores son cada vez mas exigentes y estdn mas informados, lo que requiere una
respuesta eficiente y eficaz por parte del comercio. El comercio debe ser competitivo y rapido,
sabiendo adaptarse a los cambios y demandas de los consumidores actuales y futuros.

Por este motivo es necesario poner en marcha un mecanismo de evaluacién y accidn que permita
mejorar determinados aspectos del comercio, tanto desde el punto de vista estético y ambiental
como desde le punto de vista de la atencién al cliente y la calidad del servicio.

Alcance:

Establecimientos comerciales implantados en los principales ejes comerciales de las ciudades de
la Comarca Horta Nord.

Descripcidn y articulacién:

Los diagndsticos del punto de venta de la CdAmara de Comercio de Valencia se presentan como
una herramienta eficaz para diagnosticar la situacién real del comercio local. Ademas propone
una serie de medidas que permiten mejorar la competitividad y la rentabilidad de los comercios
donde de realiza.

Desde el Plan Director de Comercio de la Comarca Horta Nord se propone realizar el diagndstico
del punto de venta a 328 comercios de I'Horta Nord (10% de los comercios de la comarca) en 5
afos, lo que supone la realizacién de 66 diagndsticos de puntos de venta anuales.

Para ello, se pueden establecer convenios de colaboracion entre la Cdmara de Comercio de
Valencia, el Consorcio PACTEM NORD, los distintos ayuntamientos, Generalitat Valenciana y
entidades representativas del comercio para la realizacidn de los 328 diagndsticos de punto de
venta.
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La aplicacidn de esta herramienta consiste en el examen de los establecimientos comerciales
desde todas sus facetas que permite determinar el modelo de gestion comercial mas adecuado
para marcar el rumbo del comercio. El DPV permite identificar los puntos fuertes y también
los puntos débiles de los comercios. Asimismo, tras la realizacién del diagndstico se emite un
informe con una serie de recomendaciones para llevar a cabo la renovaciéon y la mejora de la
gestion de los comercios analizados.

La aplicacion de esta herramienta se divide en varias fases:
o 192 Andlisis de las empresas segln un sistema de diagndstico.

o 29 Seguimiento de puesta en marcha de las recomendaciones propuestas por el técnico
auditor experto.

o 392 Elaboracidn de conclusiones y resultados y seguimiento de las empresas durante un
afo.

e 42 Formacién adaptada a los comercios sometidos a la auditoria

Anualmente, se puede establecer un catalogo de comercios minoristas que se han adherido a
esta actividad y presentar los resultados obtenidos, de tal manera que sirvan de proscriptores
para nuevos comercios.

Diagnostico

DEL PUNTO DE VENTA

Ex: El Servicio Diagndstico Punto de Venta (DPV) consiste en la realizaciéon de un profundo andlisis de distintos aspectos del
establecimiento comercial con el fin de conocer la estructura de su gestién comercial, asi como sus puntos fuertes y débiles para
proporcionar al comerciante una serie de recomendaciones técnicas para la renovacién y la optimizacion de la gestion de su
establecimiento. Fuente: “2009 experiencias de centros urbanos. Guia de buenas practicas”. Agora, 22 Foro de Comercio Urbano.

Agentes implicados:
e Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion.

o Concejalias de Comercio de los distintos ayuntamientos.
e Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacién de Valencia.
o Entidades representativas del comercio

e Comercios minoristas de 'Horta Nord

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Objetivo 2: Modernizacion y competitividad

02.03 Planes de Ejecucion Asistida: PEAS

Objetivos:

Proporcionar a los establecimientos comerciales un conjunto de herramientas con las que
optimizar sus recursos y, por tanto, incrementar su competitividad. Se pretende facilitar al
comercio la capacidad de crecimiento en un mercado actual y en un sector maduro en el que
cada vez la competencia es mads intensa.

Problematica sobre la que se actua:

De los 3.285 comercios minoristas censados en los municipios de PACTEM NORD, la mayoria son
pequefios comercios minoristas que actuan de forma independiente.

Este comercio tiene al frente a un profesional que debe ser capaz de hacer frente a las dificultades
de la intensificacion de la competencia, a la vez que consigue adaptarse y responder a las
necesidades y peticiones de la demanda, teniendo en cuenta que el consumidor es cada vez mas
exigente, mds formado y muestra menor grado de fidelidad.

Para ello se plantea proporcionar al comerciante de algunas herramientas basicas de mejora que
le permitan sobrevivir y evolucionar positivamente en estas circunstancias.

Se aplica a aquellas empresas que ya han realizado algun diagnéstico del punto de venta con
anterioridad o que tengan necesidad especifica en la optimizacién de los rendimientos de sus
establecimientos comerciales.

Alcance:
Comercios minoristas de los municipios de PACTEM NORD.
Descripcidn y articulacion:

Para el desarrollo de estos planes un consultor visita el establecimiento mediante una sesién
de 90 minutos de duracién y posteriormente, orientara, durante seis semanas los esfuerzos e
inversiones del empresario en aspectos como el escaparatismo.

Los planes se dividen en los siguientes grupos:

o Plan de Accidn de Disefos y Técnicas de Montaje en el Punto de Venta. Pretenden impulsar
de forma directa y asistida al comerciante en la gestién de los escaparates de su punto de
venta mediante la aplicacidn de estrategias y técnicas modernas de creacidon de disefio de
los mismos.

o Plan de Organizacion y distribucion de secciones y familias en el punto de venta. Con
este plan se determinan los pardmetros de activacion y gestién para decidir la localizacion
estratégica sobre la superficie de venta de las diferentes secciones y familias que conforman
el surtido del establecimiento comercial.
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Plan de implantacion exposicién de productos sobre el lineal desarrollado. Explica como
rentabilizar los productos presentados en el lineal desarrollado, ubicando el surtido en
base a conceptos estratégicos.

Plan de animacidn y promocidén en el punto de venta. Implementa técnicas de animacidn
para llevar a cabo campafias promocidnales de éxito dentro del establecimiento comercial.

Ex: La Cdmara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de Valencia ha puso en marcha unos Planes de Ejecucidn Asistida (PEAS)
que, principalmente, proporcionan a los establecimientos una serie de herramientas con las que incrementar su competitividad.
Concretamente, la accion se centra en el desarrollo y la ejecucion de diversos planes para la aplicacion de disefios y técnicas de
montaje en el punto de venta (escaparatismo); la organizacion y distribucidon de las secciones y familias en el punto de venta; la
implantacion y exposicion de los productos sobre el lineal desarrollado y la animacién y promocién en el punto de venta. Fuente:
“2009 experiencias de centros urbanos. Guia de buenas précticas”. Agora, 22 Foro de Comercio Urbano.

Agentes implicados:

Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion.

Concejalias de Comercio de los distintos ayuntamientos que conforman PACTEM NORD.
Cdmara Oficial de Comercio, Industria y Navegacién de Valencia.

Entidades representativas del comercio

Comercios minoristas localizados en los municipios de PACTEM NORD.

Consejo de Cdmaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Objetivo 2: Modernizacidon y competitividad

02.04 Programa impulso a la calidad con la FVQ

Objetivos:

Promover la calidad en el comercio de I’'Horta Nord a través de la certificacién con la Fundacién
Valenciana de la Calidad (FVQ).

Un Programa de fomento de la Calidad del Comercio de I'Horta Nord persigue los siguientes
objetivos:

o Motivar a los comerciantes para que optimicen su servicio al cliente y su gestion.

e Promover entre el publico en general la idea de que los pequefios comerciantes se
preocupan realmente por ofrecer dia a dia un servicio mejor y por innovar en su gestion.

Problematica sobre la que se actua:

El entorno del comercio minorista se caracteriza por ser cada vez mas dinamico y cambiante, por
un lado, por la existencia de un consumidor cada vez mas formado e informado, y por otro lado,
por una fuerte competencia. Esta situacién lleva a las empresas minoristas a buscar una mayor
fidelizacion de los consumidores y por tanto una mayor retencion de gasto.

Para alcanzar la fidelizaciéon de los consumidores, el comercio, especialmente, el comercio
local, urbano y tradicional debe ser competitivo, siendo una de las via para lograr una mayor
competitividad la implantacién de un sistema integral de calidad.

La implantacién de un sistema de calidad supone:

« Consolidar la imagen de los establecimientos comerciales minoristas.

o Mejorar su gestion dotdndolas de un mayor atractivo frente a otros establecimientos
competidores que no guardan una estética atractiva.

o Obtener una mejor percepcion por parte de los consumidores especialmente en temas de
calidad de servicio y atencidn al cliente.

Alcance:
Establecimientos comerciales implantados en los principales ejes comerciales del I'Horta Nord.
Descripcidn y articulacion:

Uno de los principales elementos en la consecucion de un comercio excelente es la mejora de
calidad en los servicios prestados. Esto implica:

e Obtener informacién de los clientes sobre los principales aspectos que determinan la
calidad de servicio.

o Mejorar la atencidn de los clientes durante y después de la compra.

« Incorporar nuevas herramientas que permitan mejorar la comunicacién con el cliente.
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Para lograr que los comercios implementen un sistema de calidad en sus negocios, es necesario
gue todo el personal esté implicado, el empresario y sus empleados. Para cumplir con ello la
formacion continua en mejora de la calidad es una via de éxito para conseguir el éxito de un
sistema de calidad. Para ello, deberia existir una oferta formativa basada en dos pilares:

o Oferta formativa relacionada con la calidad de servicio.

o Oferta formativa sobre herramientas y tecnologias de apoyo en los procesos de mejora
de la calidad.

En este sentido, se deberia desarrollar un plan de calidad que valorara la calidad del servicio
prestado por los comercios de los municipios pertenecientes a PACTEM NORD vy la renovacién
de los mismos segun la norma UNE-175001-1 “Calidad de servicio para el pequeio comercio”
publicada por AENOR en noviembre de 2004.

Para ello, se podria establecer varias lineas de trabajo:
o Labor de asesoramiento a los comercios para que puedan adecuar su servicio y gestion de
forma que puedan solicitar la correspondiente certificacion AENOR.

o Distinguir al comercio de I'Horta Nord como un comercio de proximidad y a la vez un
comercio de calidad.

o Formacion especifica dirigida a mejorar el servicio al cliente.

o Sensibilizacion de los comerciantes a través de seminarios, charlas, etc. asi como mediante
la implementacién de una campafia de comunicacion.

o Difusion del Programa Comercio Excelente de la Fundacién Valenciana de la Calidad, con
el objetivo de conseguir que los comercios de I’'Horta Nord se certifiquen. Este sello tiene
como objetivos principales:

o Ayudar a los comercios a incrementar su competitividad a través de una gestion basada
en la calidad.

o Reconocer y promocionar el esfuerzo, la inversién, la iniciativa y la planificacién de los
comerciantes.

Ex: El Reconocimiento de Calidad del Comercio en la Comunitat
Valenciana tiene la finalidad de reconocer el mérito y avalar el
prestigio de los comercios de la Comunitat Valenciana que realizan un
esfuerzo importante para mejorar su organizacién, su competitividad
y satisfacer plenamente las necesidades y expectativas de los
consumidores. Fuente: Fundacién Valenciana de la Calidad.

‘VWOMERCIO
wq\]e[ehfe

Agentes implicados:
e Consorcio PACTEM NORD.

» Distintos ayuntamientos de la Comarca Horta Nord.
e Fundacion Valenciana de la Calidad (FVQ).
« Entidades representativas del comercio

e Comercios minoristas de I'Horta Nord.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Objetivo 2: Modernizacion y competitividad

02.05 Diagndstico de la Innovacion

Objetivos:

El objetivo de la actuacién persigue el aumento de la utilizacion de herramientas tecnoldgicas
de gestidn, es decir, uso de aplicaciones que permitan llevar la administracién de un comercio:
compras a proveedores, clientes, facturacion, almacén, inventario, control de cobros y pagos,
etc.

Problematica sobre la que se actua:

» Mejorar la competitividad de los comercios.

o Compensar deficiencias organizativas derivadas de la escasa disponibilidad de tiempo y de
la concentracién de funciones en una sola persona fisica (auténomo)

o Ahorrar costes de gestion.

o Ampliar la base y el alcance de los clientes. Mejoran la relacién con los mismos,
aumentando las ventas, la rentabilidad, mejorando el proceso de recogida de datos de las
ventas efectuadas.

o Acercar el comercio directamente a todos los lugares comerciales, situados en cualquier
espacio.

e Uso de pdgina web con fines promocidnales, informativos y comerciales.
o Mejorar el posicionamiento y la notoriedad a través de la presencia en Internet.

o Ofrecer una informacidn estructurada de forma homogénea y actualizada de cada uno de
los comercios.

Alcance:
Comercios minoristas de PACTEM NORD.
Descripcidn y articulacion:

2. Preseleccién de comercios interesados.

Se puede realizar un estudio de necesidades a través de la recogida de datos por medio de la
asociacion de comerciantes, la oficina AFIC (mediante alguna promocién que se intercambie
por el cuestionario-cupdn a rellenar), o la Cdmara de Comercio de Valencia. En esta recogida
de datos seria interesante recoger el interés que existe y la prioridad sobre: disponibilidad de
pagina web, conexidn a Internet, correo electrdnico, uso de programas de gestion empresarial,
etc.
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22 Estudio previo de las caracteristicas de cada establecimiento:

A partir de los datos anteriores realizar una preseleccion de comercios interesados y establecer
una visita de un experto para poder evaluar las necesidades de implantacion de nuevas
tecnologias en el comercio y priorizar aquellas que puedan ser de mas efectividad teniendo en
cuenta las caracteristicas del establecimiento.

32 Disefio y desarrollo del sistema:

Se pueden realizar talleres de formacidon para temas concretos que sean mas de interés entre
los grupos comerciantes que se han acogido al programa. Este taller incluiria la instalacion del
sistema vy la fase de pruebas.

Dentro de esta propuesta se incluye:

Promocidn para el fomento de la presencia en Internet del pequefio comercio minorista. Esta
propuesta pretende facilitar la obtencidén de herramientas tecnoldgicas al comercio mediante la
busqueda de un organismo coordinador que realice todas las funciones de puesta en marcha de
la promocidn hasta la elaboracién de las paginas Web del comercio de PACTEM NORD.

El proceso es el siguiente:

o Informacion. Ya sea a través de folletos informativos, pagina web del Ayto, anuncios en
mupy’s, etc, dirigida a todos los comercios de la comarca explicando las ventajas de la
tenencia de web informativa, costes, ayudas y formulario para poder formar parte del
programa.

» Modelos de Web. Se elabora un modelo homogéneo de web informativa para todos los
comercios de PACTEM NORD que se adhieran a esta propuesta. Debera contener datos
sobre; identificacién del comercio, descripcidn del catdlogo de productos, informacién de
contacto, logotipo de la empresa, localizacién, acciones promocionales, etc.

» Servidor o site para alojar las web’s. A través del organismo coordinador se dispondra de
una site que contenga todas las webs informativas de los comercios adheridos, clasificados
por grupos de actividad y localizacidn geografica.

e Formacion. se proporcionara la formacidn correspondiente a los comerciantes para que
puedan acceder al sistema y mantener actualizados los datos de su comercio.

« Seguimiento y/o acompafiamiento técnico. Se realizard un seguimiento periddico a través
de la Agencia de Fomento de Innovacién Comercial o PACTEM NORD o la Cdmara de
Comercio de Valencia, paraver que porcentaje de comercios disponen de web informativa,
el numero de visitas que reciben, el nimero de visitas a la web del coordinador, etc.

Agentes implicados:
e Ayuntamientos de los municipios de PACTEM NORD
» Representantes de los comerciantes de los municipios de PACTEM NORD
o Conselleria de Industria, Comercio y Energia

e Camara de Comercio de Valencia.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Objetivo 2: Modernizacidon y competitividad

02.06 Programa de mejora medioambiental del comercio

Objetivos:

Concienciar y promover politicas de gestién medioambiental en el comercio minorista de la
ciudad.

Problematica sobre la que se actua:

El deterioro del medio ambiente y los problemas causados por el cambio climatico obligan a
toda la sociedad a una reorientacién profunda de su conducta y a un cambio en las pautas de
comportamiento.

Si bien el comercio no tiene la problematica ambiental de otros sectores como la industria, si
produce ciertos impactos negativos sobre el medio ambiente que se pueden disminuir en la
mayoria de los casos, especialmente los que se refieren al consumo energético y a la generacion
de residuos:

e Disminuir el consumo energético.

Reciclaje de cartén y embalajes

Entrega a los clientes de bolsas reutilizables.

Puntos de venta de recogida selectiva, etc

La actividad comercial es generadora de residuos municipales, en este sentido, establecer
acuerdos de colaboracion con las administraciones publicas, de manera que se cree una red
de comercios comprometidos con una correcta gestion de los residuos, de forma que los
comercio se comprometan al desarrollo de una serie de iniciativas innovadoras en la materiay la
administracién a apoyar estas medidas y darles difusion.

El uso de embalajes y envases en la comercializacién de productos, se convierten en residuos en
el hogar del consumidor, tanto en el uso de envoltorios de los productos como las bolsas para
transportar esos productos. Ante esta situacién, se promueve el la venta de productos a granel
o la sustitucidén de bolsas de un solo uso.

Existen experiencias a nivel europeo, donde la administracién publica, en colaboracién con
asociaciones de comerciantes, ha establecido medidas para la desincentivacion de la utilizacion
de bolsas de un solo uso mediante campafias de concienciacién y educacién en el propio
comercio, y mediante la entrega de bolsas de tela para la realizacidn de la compra, muchas veces
con el logo de la asociacién o comercios de la ciudad. Ejemplos: Terrassa (Espafia), Molins de Rei
(Espana), Vilafranca del Penedés (Espafia), etc.

Alcance:

Comercios minoristas localizados en mercados municipales de las ciudades.
Comercios minoristas localizados en la Comarca Horta Nord.
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Descripcidn y articulacion:

Con el fin de utilizar la gestiéon medioambiental como elemento diferenciador del comercio, se
propone planificar un proyecto de gestion medioambiental para los comercios de los mercados
municipales y/o comercios integrados en una asociacion de comerciantes zonal, en el que
los comerciantes se conciencien de la importancia de esta gestion y ofrezcan una imagen
diferenciadora.

En este sentido, es importante la implicacion de todos los comerciantes que emprendan este
proyecto en comun. Esta accién implicaria:

o Formacion especifica en medio ambiente a los comerciantes y dependientes. Esta
formacion podria desarrollarse con al participacion de la CdAmara de Comercio de Valencia.
Con la formacidn se pretende concienciar a los comerciantes y dependientes en materia
de buenas practicas ambientales. Los temas a tratar podrian ser: correcta gestidon de
residuos en el puesto de venta; correcta gestion de la energia; etc.

o Fomento de la venta a granel en los establecimientos de alimentacién, minimizando el uso
de envasesy embalajes. Aspecto que por las caracteristicas de este tipo de establecimientos
no implicaria un gran esfuerzo por parte de los comerciantes.

o Empleo de bolsas reutilizables, sustituyendo las bolsas de un solo uso y que pueden incluir
una imagen de marca de los mercados municipales. Con esta medida se cumpliria uno de
los objetivos previstos en el borrador del Plan Nacional integrado de residuos de Espafia
2007-2015 preparado por el Ministerio de Medio Ambiente.

o Establecer sistemas de segregacion de residuos comerciales. Disponer de contenedores
de uso comun diferenciados para cada tipo de residuo: organico-papel-vidrio-plastico.

o Ubicacidn de un “Punto limpio” para la recogida de residuos especiales (aceites, pilas,
pinturas, etc.).

e Promocion de ahorro energético y de agua.

Ademas se propone la implementacion de un Programa de Buenas Practicas Medioambientales
del Comercio de I'Horta Nord con el objetivo de desarrollar herramientas que estimulen
conductas y habitos sostenibles.

Entre las acciones a incorporar en el Programa se recomiendan:

« Realizacién de cursos de formacidn, seminarios y talleres en materia de medio ambiente
a los propietarios y empleados del sector comercial.

o Fomento del empleo de bolsas reutilizables.

o Disefio de una campafia de comunicacion que conciencie tanto a comerciantes como a
consumidores.

o Elaboracion de un Manual de Buenas Practicas para el Comercio con informacién practica
y consejos.

« Distincién de los comercios “ecofriendly” con la incorporacién de una categoria especifica
en los Premios al Comercio.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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- Ex: la Union de Comerciantes de Gijon y Carrefio ha apostado
Un CO!ﬂEf‘ClD en VERDE = | por una politica de acciones medioambientales en la zona. En
= el proyecto se ha implicado a la Administracion y a los propios
comerciantes, con la finalidad de mejorar la calidad de vida
de los vecinos. Para ello se realizan tareas de limpieza urbana
y reciclaje de forma permanente, ademas de proporcionar
informacién a ciudadanos y empresarios y asesoramiento en
materia energética a estos Ultimos. Las iniciativas van desde
: regalar a los consumidores productos para ahorrar agua y
e e e i bolsas de tela para disminuir el uso de plasticos, hasta la
f', ( {} ( ||I [ : edicion de una guia sobre eficiencia energética. Fuente: “2009
=LY it experiencias de centros urbanos. Guia de buenas practicas”.
amb IE'FITH' Agora, 22 Foro de Comercio Urbano.
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Agentes implicados:

o Concejalia de Comercio. Ayuntamientos pertenecientes a PACTEM NORD.
o Comercios minoristas localizados en mercados municipales.

o Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacién de Valencia.

Conclusiones y Lineas de actuacion 211



L'Horta Nord

Plan Director Comercial

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana

Oficina de Comercio y Territorio 212



L'Horta Nord
Plan Director Comercial

Objetivo 3: Fomento de equipamientos comerciales singulares.
03.01 Potenciacion y mejora del comercio no sedentario.

Objetivos:

Potenciar los mercados de venta no sedentaria como dinamizadores de la actividad comercial en
aquellos municipios donde se celebran.

Consolidar y promover la venta no sedentaria como un complemento de la actividad comercial
a pie de calle.

Problematica sobre la que se actia:

El desarrollo de los mercados de venta no sedentaria en plena calle hace que esta actividad
juegue un papel importante en el entramado de la ciudad. La celebracidon de mercados de venta
no sedentaria promueve la afluencia de compradores a esa zona, dinamizando la actividad
econdmica.

En I'Horta Nord hay 21 municipios que cuenta con mercado de venta ambulante, donde cada
semana se organizan 23 mercados ambulantes. Ademds, en periodos estivales se organizan tres
mercados ambulantes mas: dos en Alboraya (Semana Santa y verano) y Puzol (verano).

Estos mercados de venta no sedentaria son verdaderos dinamizadores de las zonas comerciales
donde se asientan y atraen, incluso, a compradores de otras poblaciones vecinas.

En este sentido, estos equipamientos juegan un papel importante en la estética urbana, en su
integracion con el espacio y con los negocios sedentarios de la zona lo que conlleva un impacto
urbanistico y econémico que requiere de intervenciones puntuales para potenciar, si cabe adn
mas, estas actividades y las del entorno.

El 60% de los consumidores residentes en I'Horta Nord acuden a los mercados de venta no
sedentaria. La visita suele ser semanal, segin el 58% de las personas que los visitan.

Pese al atractivo que representan, los mercados de venta no sedentaria, en algunas ocasiones no
presentan una estructura organizada, ni acorde al potencial que representan.

Dada la importancia de los mercados de venta no sedentaria en la ciudad, éstos requieren de
la realizacién de mejoras que potencien su atractivo y se consoliden como un equipamiento
complementario a la oferta sedentaria de la ciudad.

Alcance:

Mercados de venta no sedentaria de I’'Horta Nord.
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Descripcidn y articulacion:

Considerando la importancia de los mercados ambulantes, tanto para sus residentes como para
los no residentes que lo visitan, esta propuesta pretende sefialar algunas mejoras vinculadas a
las instalaciones, ordenacién de puestos y gestion de los mercados.

Instalaciones

Los equipamientos de montaje de las paradas son un elemento esencial en los mercados
ambulantes. El disefio y materiales empleados definen la imagen de éste y garantizan una
exposicidon adecuada de los productos.

La mayor parte de los comerciantes del mercado ambulante disponen de equipamientos
desmontables que aseguran tanto la facilidad de montaje y desmontaje como un facil acceso y
visibilidad de los productos para el cliente.

Sin embargo, en muchas ocasiones este tipo de ofrecen una deteriorada estética que no facilita
ni la imagen global del mercado ni la exposicion de los productos.

Entendiendo que el mercado ambulante atrae a visitantes de otras localidades y por tanto, es
un elemento representativo de la ciudad, éste debe asegurar una imagen lo mas homogénea y
atractiva de cara al consumidor asi como facilitar unas condiciones adecuadas en la exposicién
de los productos. No obstante, deben considerarse las caracteristicas de los productos ofertados
en la mejora de los equipamientos y exposicion de los bienes.

Asimismo, debe asegurarse los servicios minimos para el desarrollo de la actividad tales como el
suministro de, suministro de electricidad, zonas para depositar los residuos, etc.

Ordenacidén de puestos

La localizacidn de los puestos en la via publica, a veces ocasiona ciertos inconvenientes como:

o Obstaculizacidn del acceso a algunas viviendas.
o Impide la vision de los escaparates de algunos establecimientos.

« Limita el espacio de aceras para el paso de viandantes.

Una reordenacion de los puestos afectos resolveria esta situacion y dotaria de mayor atractivo a
estos equipamientos en particular y a los barrios en general.

Para mejorar la imagen de mercado se propone realizar una reestructuracion de los mercados
atendiendo a los productos comercializados generando espacios de especializacién comercial
dentro de los propios mercados.

Para llevar a cabo esta accion se requeriria:

» reuniones informativas sobre la nueva ubicacidn, disposicién de puestos y mejoras que
supone para los comerciantes ambulantes y de la zona.

» revision de licencias y autorizaciones.

» reubicacién de parcelas y puestos mediante elementos de sefializacion.
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o asegurar las instalaciones y recursos adecuados para su desarrollo.

« establecer pardmetros de los puestos en cuanto a tipo de parada, materiales, dimensiones,
etc.

Gestion de los mercados

El correcto desarrollo de un mercado competitivo requiere de una gestion moderna y
profesionalizada. Para ello se propone:

Revision de la ordenanza municipal de mercados de venta no sedentaria y actualizarla en base a
la Directiva de los Servicios de Comercio Interior.

Agilizar la tramitacion de autorizaciones.

Revisién de autorizaciones y analisis del mix comercial de los mercados de venta ambulante,
potenciando una oferta comercial equilibrada, variada y competitiva.

Agentes implicados:

e Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion.
e« PACTEM Nord
o Red AFIC de I'Horta Nord.

e Mercados de venta no sedentaria de I’'Horta Nord.

Mejoras en instalaciones e infraestructuras
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Objetivo 3: Fomento de equipamientos comerciales singulares.
03.02 Programa de modernizacion de los mercados municipales.

Objetivos:

Promover las inversiones en los mercados minoristas de I'Horta Nord como locomotoras de
atraccidon comercial municipal.

Problematica sobre la que se actua:

Los mercados municipales pueden considerarse una pieza clave en el entramado comercial de
las ciudades, tanto por la funcién de abastecimiento que realizan como por la fuerza de atraccién
que ejercen generando flujo de compradores hacia la zona donde se emplazan.

Estos equipamientos comerciales pueden considerarse como elementos integradores de la vida
social, ya que en torno a él se desarrollan una serie de actividades que potencian las posibilidades
de crecimiento del barrio, tanto desde el punto de vista econdmico como urbanistico. Sin
embargo, para que se de esta situacidén deben existir una serie de elementos que, una vez
conjugados, sean generadores de interés tanto hacia los consumidores y usuarios actuales como
hacia otros consumidores potenciales.

La integracién de los mercados en el entorno en el que se asientan y su capacidad para responder
a las necesidades y gustos de los consumidores son aspectos claves en la capacidad de atraccién
de estos equipamientos.

La modernizacién de los mercados municipales conlleva una mejora tanto en su aspecto
fisico como en otros ambitos como la gestidn integral del mercado o mejoras en los puestos.
La implicacion de los comerciantes ubicados en mercados municipales es vital para una
modernizacion completa.

La falta de gestion del puesto (merchandising, gestién de stocks, politica comercial, etc.), la
imagen descuidada de algunos negocios frente a otros que cumplen con las expectativas del
consumidor, restan atractivo al conjunto del mercado, por lo que se debe fomentar las inversiones
de los puestos de mercado.

Potenciar comercialmente los mercados municipales supone el emprendimiento, por parte de
los comerciantes, de una serie de actuaciones que transmitan una idea de cambio e impliquen
un funcionamiento mds moderno y adaptado a los “nuevos tiempos” en los que el consumidor
se ha vuelto mas exigente, demandando una serie de servicios afiadidos al acto de compra,
los cuales los encuentra en las grandes y medianas superficies, quedandose, en este sentido,
obsoletos los mercados municipales.

Alcance:

Mercados minoristas de I'Horta Nord.
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Descripcidn y articulacion:

Con la modernizacién de los mercados municipales se pretende:

Invertir en el espacio fisico de los mercados municipales que doten a estos equipamientos
de las condiciones y recursos necesarios para ejercer la actividad comercial, asi como
integrarlos dentro del entorno en el que se asientan y se conviertan en motores comerciales
y de atraccién del barrio.

Mejorar la gestidon integral de los mercados minoristas desde un punto de vista global,
analizando la oferta comercial o mix comercial e identificando los negocios y actividades
dinamizadoras del mercado

Promover las mejoras en los puestos de los mercados municipales de tal manera que se
mejore la gestién del puesto y que redundara en la mejora de la atencién al cliente y la
imagen global del mercado.

Para ello se pueden desarrollar las siguientes acciones:

Remodelacidon y mejora de las instalaciones, interiores y exteriores, en aquellos mercados
municipales que lo precisasen. Se ha de evitar imagenes de deterioro y obsolescencia.
(Ver propuesta de mejoras de promocién de Mercados Municipales).

Actividades de formacidn, especialmente en temas de merchandising, politica comercial,
gestion de stocks, interiorismo adaptado a mercados municipales dirigidos a los
comerciantes de mercados municipales.

Crear lineas de financiacion, preferentes para la mejora y modernizacion de los puestos
en mercados municipales.

Politica comercial por parte de los comerciantes, horarios comerciales, pago con tarjeta,
reparto a domicilio, compra telefénica, acciones promocionales, carteleria, base de dato
de clientes, etc.

Creacidn de una bolsa de puestos vacantes de los mercados municipales.

Estudio del mix comercial de los mercados que permita ofrecer una dotaciéon comercial
equilibrada, variada, completa y atractiva para los consumidores.

Busqueda de locomotoras o dinamizadores, tanto comerciales como otros elementos
de atraccion como servicios (restauracidn, guarderias, bibliotecas, correos, etc.) que
promuevan el flujo de consumidores a los mercados.

Agentes implicados:

Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion.
PACTEM Nord.

Ayuntamientos de I'Horta Nord.

Mercados Municipales de I'Horta Nord.

Asociacion de Mercados Municipales de I’'Horta Nord.
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Objetivo 3: Fomento de equipamientos comerciales singulares.
03.03 Plan de promocidn de los mercados municipales.

Objetivos:

Desarrollar actuaciones conjuntas de promocién y comunicacion de los mercados minoristas de
I’'Horta Nord con el fin de aprovechar sinergias y generar una imagen de marca de los mismos.

Problematica sobre la que se actua:

Los mercados minoristas se han constituido tradicionalmente como los equipamientos de
abastecimiento de la poblacién residente. Son equipamientos de relevancia en la trama urbanay
como espacio de relacién, por lo que deben tender a desarrollar actuaciones y a ofrecer servicios
gue supongan mayor valor para los consumidores que no sélo el abastecimiento de productos
de alimentacion.

Ademas, la evolucion de la distribucion comercial ha conllevado la aparicidon de nuevos formatos
y nuevas féormulas comerciales donde también se realizan compras de alimentacién, principal
producto comercializado en los mercados minoristas.

La intensificacion de la competencia y la mayor exigencia de los consumidores requiere de
estrategias dirigidas fomentar la identidad e imagen de estos equipamientos, realzando sus
principales atributos: calidad, proximidad y atencién personalizada.

En I'Horta Nord, 9 municipios cuentan con mercado municipal (Pucol, Alboraya, Moncada,
Godella, Paterna, Tavernes Blanques, Almassera, Burjassot y Albuixech) que en conjunto cuentan
con 103 paradas y una superficie de venta de de 3.554 metros cuadrados, equivalentes a un maxi
supermercado o dos supermercados de alimentacidn especializada.

Estos mercados desarrollan actividades de promocidn y comunicacién de forma aislada. Si bien
se pueden desarrollar actuaciones independientes, la creacién de una imagen de marca global
y la promocidn conjunta conllevara el aprovechamiento de sinergias obteniéndose un mayor
beneficio del esfuerzo realizado.

Alcance:
Mercados minoristas de I'Horta Nord
Descripcion y articulacion:

El éxito de los mercados municipales pasa por la creacién de unaimagen de marca que contribuya
a alcanzar un posicionamiento estratégico adecuado. Dicho posicionamiento debe sustentarse
en las ventajas competitivas que posee el mercado municipal, siendo estas la proximidad, el
trato personal y la atencién personal, asi como la calidad de los productos frescos.

Para alcanzar este posicionamiento es necesario proyectar hacia el consumidor estos valores a
la vez que se potencian otros aspectos valorados por los clientes actuales y potenciales, como
son los servicios adicionales que dotan de valor afadido al mercado municipal anteriormente
mencionados.
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En esta actuacion se propone la elaboracién de un plan de promocién de los mercados
municipales de I’'Horta Nord. Plan que persigue la realizacidn de actuaciones y servicios conjuntos
gue redunden en una mejora de laimagen de los mercados y en definitiva en una mejor atencion
de los consumidores.

Algunas de las actuaciones conjuntas que pueden desarrollarse por los mercados minoristas son:

Creacién de una imagen de marca comun para los mercados municipales.
Manual de aplicacién de la marca.
Campafia de comunicacién de la imagen de los mercados.

Uso de la imagen de marca en los elementos visibles y tangibles de los mercados:
carteleria, rotulacién, sefialética, articulos de merchandising (bolsas, tarjetas de visita de
los comerciantes, tickets de compra, etc.).

Desarrollo de actividades promocionales conjuntas: campafia de navidad, sorteos, etc.

Actividades de animacidon conjunta: jornadas gastrondmicas, cursos de cocina, escuela de
la alimentacidn sana, etc.

Creaciéndelaweb de mercados municipales que permita conocery difundir las actuaciones
y mejoras realizadas tanto en los mercados como en los puestos de los mercados.

Crear un catalogo de mercados municipales de la ciudad que permita darlos a conocer y
difundir sus logros y actuaciones.

Para potenciar la promocién de los Mercados Municipales es necesario intensificar los esfuerzos
de mejoras en las instalaciones:

Continuar las inversiones en el espacio fisico de los mercados municipales que doten a
estos equipamientos de las condiciones y recursos necesarios para ejercer la actividad
comercial, asi como integrarlos dentro del entorno en el que se asientan y se conviertan
en motores comerciales y de atraccién del barrio.

Mejorar la gestion integral de los mercados minoristas desde un punto de vista global,
analizando la oferta comercial o mix comercial e identificando los negocios y actividades
dinamizadoras del mercado

Promover las mejoras en los puestos de los mercados municipales de tal manera que se

mejore la gestién del puesto y que redundara en la mejora de la atencién al cliente y la
imagen global del mercado.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Las actuaciones concretas a realizar en cada mercado municipal son las siguientes:

Mejoras a emprender en los mercados municipales de L"Horta Nord
Godella

Edificio

Paradas

Fachadas

Cubiertas

Suelos

Accesos

Instalaciones

Rotulacion

[Tuminacion

Sefializacion

Imagen global

Fuente: Elaboracién propia.

Agentes implicados:
Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién

e Pactem Nord.

Alboraya

E|
n fase de construccign del

Moncada

Nuevo

Mmercado Municipa)

Ayuntamientos de I'Horta Nord.

Paterna

Nuevo

E|
n fase de construccign del

Mercados Municipales de I'Horta Nord.

Mercado Municipa|

Tavernes Blan Almassera

Albuixech

Burjassot

Asociaciones de Mercados Municipales de I'Horta Nord.
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Objetivo 3: Fomento de equipamientos comerciales singulares.
03.04 Plan de apoyo al comercio de proximidad.

Objetivos:

Esta actuacion persigue la existencia de un sector comercial de proximidad moderno y eficiente
gue sea accesible a toda la poblacidn, con independencia de donde reside, de forma que todos
los residentes en L'Horta Nord puedan disponer de iguales oportunidades de consumo a través
de una oferta de proximidad y con tiempos y distancias de desplazamientos minimizados.

Problematica sobre la que se actua:

En la actualidad, algunos municipios de la comarca carecen de comercio de proximidad y sufren
una deslocalizacién comercial ya que la implantacién nuevos establecimientos comerciales se
realiza en otros municipios.

Ademds, muchos comercios cesan su actividad ya que los consumidores tienden a realizar la
compra fuerte y cotidiana, mayormente, en los libres servicios (hipermercados, supermercados,
etc.). Estos pequeiios comercios tradicionales o de proximidad, no pueden competir en precios
con los grandes y tienden a desaparecer.

Alcance:
Comercios minoristas de la comarca de L'"Horta Nord.
Descripcidn y articulacion:

En esta propuesta se pretende incrementar la dotacion comercial de bienes diarios. Para ello
se propone apoyar y fomentar la implantacion de actividades comerciales y econdmicas en los
distintos municipios de L'Horta Nord.

Esta accién implica desarrollar un conjunto de acciones que fomenten la localizacion de
inversiones y la aparicién de la actividad comercial. Para ello pueden crearse los siguientes
servicios:

o Creacion de una linea de financiacion o ayudas a los nuevos comerciantes que quieran
implantar comercios en los distintos municipios de la comarca, sobre todo en los municipios
donde existe carencia de comercios.

o Campanfas de informacién de ayudas y subvenciones existentes a nivel autonémico para
implantar comercio en las zonas tradicionales.

o Contratacién de un gabinete técnico que estudie la posibilidad de desarrollar servicios
comerciales especificos dirigidos a la poblacidn de cada municipio, analizando su utilidad
y rentabilidad.

e Creacidn de un censo de locales vacios que puedan ser susceptibles de desarrollo de un
nuevo negocio.

o Fomentar la llegada de nuevos emprendedores y nuevos establecimientos comerciales
con una oferta comercial complementaria a la existente, con el fin de equilibrar la oferta
comercial.
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o Campanfas de promocion: Compra al teu poble. Se debe asociar esta campafia con los
valores afadidos que aporta el comercio de barrio.

e Proximidad: sin necesidad de coger el coche.
o Comercio amigo: trato personalizado.

« Identidad: el comercio con el que el residente se identifica, etc.

Todas estas acciones integradas en el Plan de Apoyo al Comercio de Proximidad deben llevar a
fomentar la creacién de mas comercio de proximidad en los municipios, ya que se debe entender
éste comercio como una actividad que consigue dinamizar los barrios, genera ocupacién y aporta
seguridad a los barrios.

la de%%déncna del
' teu barri

Campafia de Foment Ciutat Vella que destina 4 millones de

euros a comprar locales vacios para ponerlos en el mercado de
nuevo

Agentes implicados:

e Ayuntamiento de los municipios de L'"Horta Nord. (Subvenciones, ayudas, etc).
o Camaras de Comercio de Valencia. (Informacién).

o Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién. (Informacion).

Consejo de Cdmaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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tivo 4: Informacion y Conocimiento

04.01 Actualizacion del censo comercial e implantacién de GIS comercial

Objetivos:

Mantenimiento del censo de comercios de la ciudad en soporte informatico a través de bases
de datos y GIS que permita la obtencién de estadisticas, estudios de localizacién y planificacion
comercial de I'Horta Nord.

Problematica sobre la que se actua:

El uso de bases de datos y de herramientas informaticas para su gestidn se convierte en un
elemento indispensable en la planificacién comercial de las ciudades.

Un censo de establecimientos comerciales permite conocer aspectos como la localizacidon
comercial, es decir, actividades comerciales con mayor presencia, zonas o ejes de mayor
concentracién comercial o por el contrario barrios o distritos infradotados. En este sentido, se
convierte en una herramienta de gran valor para fomentar aquellas zonas donde el comercio es
el motor econdmico, pero también promover la implantacion de actividades en aquellos lugares
con una dotacién débil.

Asimismo, un censo de establecimientos comerciales en vigor y en mantenimiento es una
herramienta valida para la obtencidn de estadisticas con las que elaborar estudios de situacién
o evolucién. Con ello, puede conocerse cémo “se mueve” el comercio, hacia dénde va y si es
necesario emprender acciones para fomentar o dinamizar la actividad comercial.

Por otro lado, un censo con un sistema GIS comercial, como el que dispone la red AFIC, AFICOM,
se convierte en una herramienta potente que permite la toma de decisiones en cuanto a
planificacién comercial y permite, de forma rapida y facil, visualizar de forma grafica la oferta
comercial, tanto por localizacién de actividades como por tipologia comercial implantada.

Un sistema GIS actualizado puede ayudar a orientar la implantacién de nuevas actividades y ser
una herramienta util para nuevos emprendedores del comercio. Con herramientas de este tipo
se puede conocer.

Alcance:

Todas las actividades comerciales de I'Horta Nord.

Descripcidn y articulacién:

El registro de establecimientos comerciales de los municipios pertenecientes a PACTEM NORD
puede obtenerse a partir de dos fuentes de informacién basica. Por un lado, el registro del
Impuesto de Actividades Econdmicas (AIE) que se gestiona desde los distintos ayuntamientos.

Y por otro lado, el registro de actividades comerciales (RAC) de la Conselleria de Industria,
Comercio e Innovacidn de la Generalitat Valenciana.
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Con estas dos fuentes de informacidn se puede obtener un censo de establecimientos comerciales
de las ciudades pertenecientes a PACTEM NORD e implantar un GIS comercial. Es importante que
este censo de establecimientos comerciales se mantenga actualizado con las altas y bajas que
se produzcan cada afio y se actualice el GIS comercial para poder tomar decisiones en cuanto a
planificacién comercial de la ciudad.

Llevar a cabo esta actuacién requiere de la formalizacion de convenios entre determinadas
instituciones (PACTEM Nord, Ayuntamientos, CAmara de Comercio, Generalitat Valenciana, etc.),
con el fin de poder disponer de un técnico especializado en la elaboraciéon y mantenimiento de
la base de datos de comercio y su aplicacién a un sistema GIS comercial.

Agentes implicados:

e Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién.

Pactem Nord.
e Ayuntamientos de I’'Horta Nord.

o Actividades comerciales de las ciudades pertenecientes a PACTEM NORD.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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tivo 4: Informacion y Conocimiento

04.02 Plan de Formaciéon Comercial en I’'Horta N

Objetivos:
Mejorar la calidad del servicio del comercio de la comarca mediante las acciones formativas.

Elaborar un Plan de Formacién que permita a los comerciantes adquirir conocimientos especificos
en diversas areas.

Procurar el reciclaje de las personas ocupadas en el comercio.
Canalizar la oferta formativa de manera eficiente hacia el sector comercial minorista.
Problematica sobre la que se actua:

Esta propuesta pretende paliar las deficiencias derivadas de la falta de formacién del personal
gue trabaja en el comercio minorista del L'Horta Nord.

La ejecucion de acciones formativas de manera descentralizada, por parte de las asociaciones
que operan en la comarca da lugar a ineficiencias en la ejecucidn de acciones que dan lugar a

que, en ocasiones no se obtengan los resultados previstos.

La puesta en marcha de un plan formativo para los comerciantes de la comarca dard lugar a una
planificacién de las acciones a emprender, atendiendo a unas necesidades concretas.

La planificacidon formativa permitird, ademas, el determinar un cronograma de actividades que
facilite la adaptacidn de las acciones a la disponibilidad de los comerciantes.

Alcance:
Comerciantes y empleados del comercio de L'Horta Nord.
Descripcidn y articulacién:

La propuesta se centra en la elaboracién de un plan de formacién dirigido a comerciantes y
empleados del comercio de L'Horta Nord a partir de una evaluacién de necesidades de formacioén.

La elaboracion del plan se estructura en tres fases: Andlisis de necesidades, disefio de contenidos
y ejecucion y control del plan formativo.

La primera fase se centrard en el diagndstico de las necesidades formativas. Para ello se deberia
contar con las valoraciones de las asociaciones de comerciantes que durante los ultimos cinco
afio han organizado la formacidon empresarial en L'"Horta Nord.

A partir de esta primera fase se disefiara el contenido del plan formativo. Desde el Plan Director
Comercial de I'Horta Nord proponemos cuatro areas formativas que deberian tenerse en cuenta.
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CURSOS DEL PLAN DE FORMACION

Area de gestion de ventas Area de Marketing

e Investigacion comercial aplicada al

e Técnicas de venta al detall. N . .
pequefio y mediano comercio.

o Atencion de reclamaciones. e Escaparatismo.
¢ Planificacion de promociones. ¢ Merchandising.

Area de Nuevas Tecnologias Area de gestion empresarial
« Comercio electronico. « Contabilidad.

o Andlisis contable aplicado al pequefio

» Disefio de paginas web. ) .
y mediano comercio.

o Ofimatica. ¢ Fiscalidad de la pequefia empresa.

Area de habilidades competitivas para el pequefio y mediano comercio

e Calidad aplicada a la atencién al cliente.
o Gestion eficaz del tiempo.

e Seguridad e higiene en el trabajo.

Para la tercera fase, la de ejecucidon deberan considerarse aspectos tales como el nUmero de
asistentes, el disefio del calendarioy la duracién de cada uno de los cursos, procurando adaptarse
a la disponibilidad y a las necesidades de los comerciantes.

Se propone el disefio de cursos de caracter tedrico-practico donde el alumno adquiera los
conocimientos necesarios para su comercio y ademas pueda ponerlos en practica obteniendo
resultados inmediatos, en la mayoria de los casos.

Por ultimo, el proceso de evaluacién es de gran importancia para el plan de formaciéon ya que
permite mejorar aquellos aspectos que son deficientes. La evaluacién se realizara tanto desde
el punto de vista de la consecucion de objetivos como de la metodologia utilizada, asi como del
programa de materias impartidas

Agentes implicados:

e Conselleria de Industria, Comercio e Innovacién.
e Pactem Nord.

e Asociaciones de comerciantes de L'Horta Nord.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Objetivo 4: Informacion y Conocimiento
04.03 Plan de relevo generacional

Objetivos:

Asegurar la continuidad y supervivencia de los comercios minoristas urbanos consolidados,
viables y competitivos, bien a través de la sucesion del negocio a familiares o bien traspasando
el negocio a nuevos emprendedores.

Problematica sobre la que se actua:

Las pequefias y medianas empresas comerciales constituyen uno de los pilares basicos del
comercio, especialmente en los barrios y distritos de las ciudades.

Ante la llegada de la jubilacién de los titulares de los negocios, muchos comercios minoristas
consolidados desaparecen ante la falta de relevo generacional. La desaparicion de comercios
puede llevar a la perdida de atractivo de una zona comercial dando lugar a la desertizacién de
actividades.

Dada laimportancia de los pequefios negocios comerciales en el tejido comercial de las ciudades,
se hace necesaria la planificacidon de la sucesién de los negocios y dotar a los titulares de las
herramientas necesarias para afrontar con éxito esta sucesion o traspaso de sus negocios ante
la jubilacién.

Asimismo, la existencia de comercios minoristas de probado éxito, consolidados y con una

clientela establecida puede ser una forma de autoempleo para nuevos emprendedores del
comercio.

Alcance:

Titulares del comercio minorista de la Comarca Horta Nord con problemas de relevo generacional.
Emprendedores

Descripcidn y articulacién:

Con esta propuesta se pretende asegurar la continuidad de los comercios de la Comarca y
fomentar el emprendedurismo de nuevos comerciantes.

En este sentido, es necesario crear herramientas y recursos que promuevan y faciliten el relevo
generacional y sirvan de conexidon entre ambos segmentos, propietarios y emprendedores.

Para asegurar la continuidad de los negocios comerciales minoristas de la Comarca Horta Nord
se pueden desarrollar las siguiente actividades:
o Lacreacidny difusidon de una bolsa de traspasos de comercios en transmisién, que permita
asegurar un relevo en condiciones ventajosas para el propietario y el emprendedor.

« Asesoramiento técnico a las empresas y nuevos emprendedores a través de la realizacion
de estudios de viabilidad y planes de transmisién de negocios.

o Asesoramiento Juridico sobre la cesidn de contratos de alquiler.
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Asesoramiento en materia de protocolos de transmisidon de empresas familiares.

Formacion para los emprendedores que se hagan cargo de los establecimientos, tanto a
través de cursos formativos como a través de talleres, congresos o jornadas.

Tramitacidon de subvenciones para las nuevas generaciones, que se hagan cargo del
comercio.

Realizacién de Diagndsticos del punto de venta para orientar en las posibles mejoras del
negocio.

Orientacidn en la realizacion de proyectos de reforma.

Agentes implicados:

Concejalias de Comercio de los distintos ayuntamientos de I'Horta Nord.
Entidades representativas del comercio.

Comercios minoristas de la Comarca Horta Nord.

Cémara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de Valencia.

PACTEM NORD.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Objetivo 5: Cooperacidon empresarial en ’'Horta N
05.01 Potenciacion del asociacionismo

Objetivos:

Concienciar y promover los beneficios que reporta el asociacionismo comercial.
Problematica sobre la que se actia:

El asociacionismo comercial constituye una herramienta clave para la competitividad y estd
considerado como un factor de dinamismo y modernidad en la gestion.

Es un hecho demostrado que el asociacionismo comercial reporta numerosas ventajas a los
comercios y sus comerciantes. La actuacidon conjunta de todos ellos permite llevar a cabo
acciones que de forma individual no serian posibles, ademas de ofrecer una imagen global del
comercio mas notoria y relevante tanto para los consumidores.

Dada la situacidon que actualmente vive el comercio, en términos de elevada competencia y
competitividad, se incrementa la necesidad de que los comercios se agrupen y actuen de manera
conjunta para enfrentarse a este entorno. Por tanto, la premisa fundamental a seguir ha de ser
la concienciacién de los comerciantes de su situacidn, viendo en el movimiento asociativo la via
para combatir la creciente competencia y lograr la supervivencia de sus comercios.

El asociacionismo activo es una de las principales potencialidades del pequeiio comercio para
competir frente a las grandes empresas de distribucién y para poder tener representacién ante
instituciones o entidades publicas o privadas.

En los municipios analizados se han censado 17 asociaciones comerciales con un numero de
asociados intermedio que todavia puede mejorar.

o ACE. Asociacién de Comerciantes y Empresarios de Rafelbunyol.
o ACEP. Asociacién de Comerciantes y Empresarios de Pucol.

o ACER. Asociacion de Comerciantes y Empresarios de Rocafort.

o ACOFIC. Asociacion de Comerciantes de Foios, Industriales y Profesionales.
o ADEP. Asociacién de Empresarios y Profesionales de El Puig.

» Asociacion de Comerciantes de Albalat dels Sorells

« Asociacién de Comerciantes de Alboraya

o Asociacion de Comerciantes y Empresarios de Almassera.

e Asociacion de Comerciantes de Massamagrell.

o ACEM. Asociacion de Comerciantes y Empresarios de Museros.

» Asociacidon de Comerciantes de Bonrepos i Mirambell.

« Asociacion de Comerciantes de La Pobla de Farnals.

o Asociacion de Comerciantes, Servicios y Hosteleria de Moncada.
e Asociacion de Comercio y Servicios de Burjassot.

e Asociacion de Comercios MULTIPATERNA.

* MAC. Meliana Agrupacion de Comerciantes y Profesionales.
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o VALE. Asociacién de Empresarios de Vinalesa.

Las principales funciones de las asociaciones de comerciantes son:
o Papel de intermediador entre los comerciantes y otros agentes de interés. La principal
ventaja de la intervencion de la asociacion es la representatividad de los intereses de cada
uno de los comercios que alberga y por tanto del tejido comercial.

o Satisface las necesidades de formacidon que puede surgir por parte de los comercios,
haciendo papel de planificador y gestor de formacion.

» Informacidn / asesoramiento. Procurar a los interesados documentos, datos, informes,
etc. De esta manera, la asociacion centraliza las tareas administrativas y burocraticas que
pueden ser de interés para el comerciante.

o Organizacién y realizacion de campafias de comunicacidon interna y externa. Interna en
la relacion que se establece entre la asociacidn y el comercio y externa en la relacidn del
comercio con el consumidor.

Alcance:
Comercios minoristas localizados en los municipios pertenecientes a PACTEM NORD.
Descripcidn y articulacién:

La propuesta pretende crear una mayor identidad del comercio a través del asociacionismo. Esta
estrategia persigue, sobre todo, desmontar los frenos al asociacionismo que, en muchas ocasiones
son injustificados. Los obstaculos que con mayor frecuencia se plantean los comerciantes suelen
venir de la mano del desconocimiento, bien porque no conocen los beneficios que le puede
reportar o bien porque no han recibido informacion.

Para fomentar el asociacionismo comercial deberia realizarse una importante campafia de
captacidn y concienciacion de la utilidad y beneficios que reporta pertenecer a una estructura
asociativa.

Para ello, es necesario desarrollar una campana de comunicaciéon sobre los beneficios que
reporta el asociacionismo a través de: carteleria, dipticos, folletos, mailings, marketing directo,
visita a comerciantes no asociados, etc.

Del mismo modo, para fomentar el asociacionismo pueden establecer acciones de captacién con
le fin de atraer a nuevos socios, tales como:

» Un afo gratis para nuevos socios.

« Invitacidon a jornadas informativas sobre ayudas.

o Realizacién de talleres comerciales especificos para no asociados.

« Informacidn sobre ayudas a las que puede acogerse.

« Informacidn de las acciones y resultados obtenidos desde la asociacién.

o Envio sistematico de informacion personalizada sobre acciones nuevas o puntuales que se
van a desarrollar y los beneficios que van a obtener con ellas.

o Campanias de fomento del asociacionismo dirigidas a nuevos clientes y a fidelizar los ya
existentes mediante alguna accidn creativa: fabula, cuento, puzzle, etc. Que traslade la
importancia de lo interesante que es unirse para mejorar.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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Primer envio

Estimado Juan Luis

Nos ponemos en contacto con usted para plantearle
un sencillo juego al que le animamos a participar.
Elija el lapiz relacionado con su profesién. Le
animamos a cogerlo por los extremos y tratar de
romperlo.

No se preocupe, haga fuerza porque no lo va a
romper.

Por favor, deje ahora de leer esto y siga las
instrucciones.

¢ Lo ha conseguido?

Seguramente si porque uno sé6lo es muy facil de
romper.

Trate ahora de coger 2 6 3 lapices. Si es usted de
los més fuertes también podra romperlos, pero

desgraciadamente en la vida real hay fuerzas mas 2Se imagina la fuerza que hay que hacer
grandes de las que usted puede ejercer. Pero... ¢
se imagina la fuerza que hay que hacer para para doblegor a 561 a la vez?

doblegar a 567 ala vez?

2°Envio

Estimado Juan Luis

Somos los de los lapiceros. Le vamos a proponer otro
juego, pero en esta ocasién con premio si consigue
acabarlo. Es muy sencillo. Se trata de hacer un puzzle
de cinco piezas y si lo consigue le ofrecemos: ;
=Subvenciones para inversiones y reformas de su L Somos los de los lépices
negocio.

=Financiacién extraordinaria para el resto de la
inversion.

=Reducir desde un 10% hasta un 25% gran parte de
sus gastos generales.

=Defender sus intereses ante el Ayuntamiento de
Teruel, la Comarca, la Diputacién Provincial y el
Gobierno de Aragon.

=Saber que usted forma parte de un grupo que busca
el beneficio del colectivo y no se deja seducir por la
cémoda inercia de la pasividad. ! ”
=Colaborar a hacer crecer Teruel éHas POdldO Comp|8fﬂl‘ el F'UZZIEA2

2Nos recuerdas?

Tercer envio

Hola de nuevo Juan Luis
¢Conseguiste hacer el puzzle?

Somos los de los lopiceros iCOMO LO VAS A CONSEGUIR
Somos los del puzzle SiiiD SI TE FALTABA UNA PIEZA!
Somos los del CENTRO COMERCIAL ABIERTO = comemcial Somos el Centro Comercial Abierto de Teruel y de igual modo que

Ll G no has podido concluir el puzzle, nosotros no podemos hacer esto sin
TERUEL ti.
: Nos hemos estado dirigiendo a ti para transmitirte que te
; - 4 necesitamos para conseguir avanzar en nuestro proyecto. Te hemos
iAS O C IATE | querido decir que “La unién hace la fuerza” y que “El todo es menos que
. la suma de las partes”.
. . No sabemos la razén por la que no perteneces todavia al Centro
“LA UNION HACE LA FUERZA" S Comercial Abierto y tan solo te pedimos diez minutos para mantener
§ e una entrevista personal contigo y explicarte el proyecto y todos los
TE N Ecgs |'|‘ AMOS . ’ beneficios de estar asociado.

Te rogamos que contactes con nosotros y nos digas cual es el dia
y momento mas adecuado para vernos.

Te adjuntamos la pieza que le faltaba a tu puzzle, para que
puedas recibir los premios que te ofrecfamos en la carta anterior.
LLAMA AL: Recibe un cordial saludo de los 175 empresarios que trabajamos

9 78 6 ] 70 73 = - ::]e:(;e;:i:; zomrpTeesjgsr el Centro H\stdricor de Teruel y el futuro de
jASOCIATE!

Ex: Con la pretensién de incrementar el numero de asociados y tras detectar un ligero descenso en la cantidad de socios, la
Asociacion de Comerciantes de Teruel pretendia conseguir una mayor cantidad de miembros como paso previo a la creacion del
Centro Comercial Abierto (CCA) de Teruel. Para lograrlo, la entidad impulsé una campafa que constaba de tres envios a comercios
no asociados.

Fuente: “2009 experiencias de centros urbanos. Guia de buenas practicas”. Agora, 22 Foro de Comercio Urbano.

Agentes implicados:

e Ayuntamientos pertenecientes a PACTEM NORD.
e Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion.
e Asociaciones de comercio de los municipios de PACTEM NORD.

e PACTEM NORD.
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Objetivo 5: Cooperacidon empresarial en ’'Horta N
05.02 Mesa de Trabajo del Comercio

Objetivos:

Promover la creacién de un espacio de consenso y opinidn en el que puedan participar todos los
agentes implicados en el desarrollo de la actividad comercial.

Problematica sobre la que se actua:

El desarrollo de la actividad comercial requiere de la planificacion estratégica, como proceso
para establecer las medidas de accién a medio y largo plazo.

La planificacidn estratégica es un proceso que fomenta la participacion social y la comunicacién
entre los distintos agentes implicados, promueve la unificacién de intereses y la priorizacién
de decisiones. Esta es una de las medidas para garantizar el éxito de las estrategias definidas
mediante el proceso planificacion.

Con el fin de llevar a cabo una planificacion estratégica es necesario crear un marco en el que los
distintos agentes implicados puedan poner en comun sus necesidades, inquietudes y proyectos.

Alcance:
Comercios minoristas de los municipios perteneciente PACTEM NORD implicados en el estudio.
Descripcidn y articulacion:

Esta propuesta se centra en la creacion de una Mesa de Trabajo del Comercio con una funcién
reguladora y consultiva, centrada en la estrategia comercial de la localidad (mas amplia por tanto
gue las funciones atribuidas a la Comisién Mixta de Seguimiento del PAC).

Se materializaria en la celebracién de 3-4 consejos anuales para aprobar el plan anual, realizar el
seguimiento, controlar las desviaciones y aprobar los nuevos objetivos y estrategias.

Esta Mesa de Trabajo del Comercio representaria una oportunidad para el debate y el trabajo
conjunto entre los comerciantes, consumidores y PACTEM NORD que podria contribuir a definir
las lineas de accidn basicas que guiaran al comercio a medio plazo.

La Mesa de Trabajo debe ser un espacio consultivo y de coordinacién publico-privada con el
objeto de definir lineas de accidn y consensuar decisiones.

Entre sus objetivos destacarian los siguientes:

« Desarrollar y consensuar una estrategia comercial local integral y comun a todos los
agentes y asociaciones implicados.

o Desarrollo de una programacion anual de comunicacidn, campanias, eventos y actividades.

« Generacion de sinergias con eventos desarrollados por otros sectores/entidades (cultura,
turismo, deportes, fiestas, etc.).
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La creacion de esta Mesa de Trabajo del Comercio implica:

o Instaralas entidades, organismos y demas agentes relacionados con la actividad comercial
a participar.

e Convocar una reunién de constitucion.
o Organizar un minimo de 3/4 sesiones al afio.

o Elaborar actas de las reuniones con los acuerdos alcanzados.

Agentes implicados:

e Ayuntamientos pertenecientes a PACTEM NORD.
e Conselleria de Industria, Comercio e Innovacion.

« Asociaciones de comercio de los municipios de la red PACTEM NORD.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
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7.1. La Comarca de I'Horta Nord. Estructura territorial.

Desde el punto de vista de la estructura territorial, gran parte de los municipios de la comarca
presentan bastantes coincidencias.

Por lo que respecta a los costeros, casi coinciden en sus configuraciones longitudinales en
sentido este-oeste, el casco urbano apoyado en la antigua carretera de Barcelona, amplias zonas
de huerta entre éste y el mar, y una franja litoral de escasa longitud, mas o menos urbanizada.

Por lo que respecta a los de interior, se trata de municipios de caracter tradicionalmente agrario,
hoy reconvertidos en ciudad dormitorio o de servicios bajo la influencia funcional de la ciudad
de Valencia. Su vinculacidn tradicional con la ciudad se produjo mediante la red de acequias y
caminos, si bien hoy dia se hayan vinculados por medio de las infraestructuras viarias que dan
servicio a la ciudad de Valencia.

Otradelas constantes del area esla presencia de importantes infraestructuras de comunicaciones,
viarias y ferroviarias, que la cruzan en direccion norte-sur, dotando de gran accesibilidad a estos
municipios.

Finalmente, la existencia de un frente litoral bastante degradado y de una presidn urbanistica
creciente sobre los amplios espacios de huerta tradicional, son otras caracteristicas comunes.

Tradicionalmente, estos municipios han tenido un caracter agrario que ha ido evolucionando con
el tiempo. La practica totalidad se ha dotado con poligonos industriales que acogen no sélo a
empresas locales sino a otras que han valorado sus excelentes comunicaciones (por la autopista
V-21vy por el By-pass).

El sector de la construccion también tiene suimportancia por la demanda de viviendas de primera
residencia destinada a atender tanto a la demanda local como a otra foranea, procedente de
Valencia, generalmente jévenes que van buscando menores precios y una mayor calidad de vida.
El desarrollo turistico ha sido mas limitado y se ha producido en determinados municipios, si
bien actualmente existen fuertes expectativas en todos ellos.

El Puig, La Pobla de Farnals y, en menor medida Pucol, son los municipios que en mayor
medida han desarrollado su frente litoral (Massamagrell no lo ha podido hacer por la afeccién
medioambiental producida por la Marjal de Rafalell y Vistabella). En los dos primeros se
ha desarrollado un modelo de ocupacién intensiva de la primera linea con torres y bloques
de apartamentos, en altura. Este modelo tiene un acentuado caracter estacional debido a la
ausencia de equipamientos basicos y de una minima oferta hotelera y terciaria que favorezca su
permanente ocupacion.
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Sin embargo en el litoral de Alboraya, gracias a su cercania con Valencia y a la presencia de
determinados usos terciarios (centro comercial), si que ha podido desarrollar un modelo
residencial desestacionalizado en la playa de la Patacona y en Port Saplaya.

El poligono industrial del Mediterrdneo ocupa la primera linea de costa de Massalfasar y
Albuixech. Entre el citado poligono y el mar se incrusta la autopista V-21, que esta protegida por
una escollera de bloques a pesar de lo cual suele quedar afectada cuando se producen fuertes
temporales. Foios, Albalat dels Sorells y Meliana no han desarrollado actuaciones en el litoral, en
parte debido a la presencia de la citada infraestructura viaria.

7.1.1. Caracterizacion de los municipios integrantes.

Albalat dels Sorells.

Se sitla en la planicie de la margen izquierda del rio Turia, atravesando el término la acequia
Real de Moncada y la carretera de Barcelona, asi como la linea de metro que da servicio hasta
Rafelbunyol. Los cultivos son de regadio en su mayor parte, cosechandose naranjas, verduras y
hortalizas; en el secano muy reducido hay algarrobos y viiias. La propiedad de la tierra estd muy
repartida.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 4,6
Poblacién 2007 (hab.) 3.708
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 803,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 6,0
Hogares 2001 (num.) 1.229
Viviendas 2001 (ndm.) 1.586
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 43,2
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 36,7
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 40,2
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 8,6

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 40,2 8,6
Tejido urbano continuo (%) 60,5 0,0
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 31,0 34,2
Infraestructuras y transportes (%) 8,5 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 410,8
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Hamedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Alboraya.

Municipio situado en la margen derecha del barranco de Carraixet.

Todo el término es llano, muy fértil, dedicado por completo a cultivos de regadio intensivo. Se
producen hortalizas melones, tabaco, maiz, cereales y muy especialmente la chufa que se utiliza
para la elaboracidn de horchata.

El término posee 4 Km. de playa, desde Port Saplaya a la Patacona.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 8,3
Poblacién 2007 (hab.) 21.582
Densidad de poblacién 2007 (hab./km?2) 2.588,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 18,6
Hogares 2001 (nim.) 6.796
Viviendas 2001 (ndm.) 9.295
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 149,5
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 62,2
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 237,3
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 35,4

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En ~ '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 237,3 35,4
Tejido urbano continuo (%) 30,7 18,4
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 3,3 0,0
Zonas industriales o comerciales 50,9 64,9
Infraestructuras y transportes (%) 13,7 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 1,4 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 562,3
Zonas Forestales (Ha.) 15,4
Zonas Himedas (Ha.) 16,3

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Albuixech.

Tiene una superficie de 4,54 Km. cuadrados. Sus limites son: al norte, Museros y Massalfassar;
al este, el mar Mediterraneo; al oeste, Mahuella (pedania de Valencia) y Albalat dels Sorells, y al
sur, el término de Albalat dels Sorells.

La costa dista 1,5 Km. del casco urbano. Es baja y arenosa, con una extensién de playa de un
kilbmetro.

El pueblo se comunica con Valencia por medio del ferrocarril de cercanias que atraviesa el
término de norte a sur.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 4,4
Poblacién 2007 (hab.) 3.646
Densidad de poblacién 2007 (hab./km?2) 825,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 18,5
Hogares 2001 (ndm.) 1.125
Viviendas 2001 (ndm.) 1.513
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 126,4
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 12,0
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 136,9
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 37,7

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En ~ '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 136,9 37,7
Tejido urbano continuo (%) 18,0 17,5
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 63,4 63,9
Infraestructuras y transportes (%) 18,7 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 305,5
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Himedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Alfara del Patriarca.

Municipio situado en la margen derecha del barranco de Carraixet. El terreno es completamente
llano.

El barranco de Carraixet, que pasa de N a S sirve de limite con Albalat dels Sorells. Cruza el
término la Acequia Real de Moncada.

Los cultivos son todos de regadio: naranjos, limoneros, patatas maiz, hortalizas, etc.
La poblacion es eminentemente industrial; las fabricas mas importantes son las dedicadas a la

produccion de cerillas y materiales para la construccion; hay otras dedicadas a la preparacién de
conservas vegetales, harinas, insecticidas, plasticos, muebles, cerrajeria, etc.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 2,0
Poblacién 2007 (hab.) 2.858
Densidad de poblacion 2007 (hab./km2) 1.443,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 9,0
Hogares 2001 (ndm.) 977
Viviendas 2001 (ndm.) 1.478
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 42,4
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 34,8
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 52,2
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 11,4

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 52,2 11,4
Tejido urbano continuo (%) 49,6 0,0
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 50,3 25,5
Infraestructuras y transportes (%) 0,0 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,1 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 139,3
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Hamedas (Ha.) 2,7

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Almassera.

Municipio situado al Norte de la ciudad de Valencia, en la margen izquierda del barranco de
Carraixet. El término es completamente llano. El barranco de Carraixet lo cruza de O a E y sirve

de limite con Alboraya y Tavernes Blanques.

La superficie cultivada es de regadio. Suelen obtenerse tres cosechas al afo. Los principales
cultivos son hortalizas. Se riega con aguas de las acequias de Rascanya y Real de Moncada. La

principal industria es la ceramica y la fundicion.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 2,7
Poblacién 2007 (hab.) 6.928
Densidad de poblaciéon 2007 (hab./km?2) 2.528,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 16,8
Hogares 2001 (num.) 2.096
Viviendas 2001 (ndm.) 2.916
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 40,9
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 71,3
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 43,6
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 25,5

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 43,6 25,5
Tejido urbano continuo (%) 54,7 6,4
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 41,8 47,6
Infraestructuras y transportes (%) 0,0 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 3,6 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 219,4
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Himedas (Ha.) 2,8

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Bonrepos i Mirambell.

Situado al Norte de la ciudad de Valencia, en la margen izquierda del barranco de Carraixet,
posee una superficie completamente Ilana. El barranco de Carraixet sirve de limite por el Oeste
y el Sur.

La totalidad de los cultivos son de regadio, con aguas procedentes de la acequia de Moncada. Se
producen patatas, naranjas, maiz, tomates y hortalizas.

El principal nucleo de poblacidon es el pueblo de Bonrepos, situado en la margen izquierda del
barranco de Carraixet; el caserio de Mirambell, forma casi un solo ndcleo urbano con Bonrepos,
y existe poblacién diseminada por varias alquerias.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 1,1
Poblaciéon 2007 (hab.) 3.047
Densidad de poblacién 2007 (hab./km?2) 2.902,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 36,6
Hogares 2001 (ndm.) 774
Viviendas 2001 (ndm.) 1.058
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 35,2
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 30,0
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 39,5
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 54,4

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 39,5 54,4
Tejido urbano continuo (%) 52,5 31,9
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 25,0 0,0
Infraestructuras y transportes (%) 0,0 0,0
Zonas de extraccién minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 22,5 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 55,8
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Humedas (Ha.) 5,8

fuente: CORINE Land Cover; elaboracidn propia.
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Burjassot.

Situada al Noroeste de la ciudad de Valencia, su superficie es casi llana, ondulada por algunos
pequeios que sirven de limite a la Huerta de Valencia por el Oeste.

Los cultivos mas importantes son las naranjas, trigo, alfalfa, hortalizas y frutales. La actividad
econdmica mds importante es la industria, hay fabricas de cerdmica, vidrio, cemento, textiles,
juguetes, muebles y metallrgicas.

El pueblo esta situado sobre un altozano, junto a la carretera comarcal de Ademuz, formando un
solo nucleo urbano con la vecina poblacidn de Godella.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 3,4
Poblaciéon 2007 (hab.) 37.402
Densidad de poblacién 2007 (hab./km?2) 10.873,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 5,9
Hogares 2001 (ndm.) 12.383
Viviendas 2001 (ndm.) 16.211
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 172,3
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 94,1
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 265,7
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 5,7

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 265,7 57
Tejido urbano continuo (%) 74,9 2,4
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 11,0 103,7
Infraestructuras y transportes (%) 6,4 0,0
Zonas de extraccién minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 2,7 -42,1
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 5,0 0,3
Zonas agricolas (Ha.) 80,2
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Humedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracidn propia.
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Municipio situado en la zona noreste de la comarca, es completamente llano y carece de cursos

de agua.

Hasta la segunda mitad del siglo XVIII tan sélo era una venta en el camino de Sagunto. En 1837,
con la abolicién de los sefiorios, se constituyé en municipio independiente.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 0,0
Poblaciéon 2007 (hab.) 467
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 15.567,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 127,8
Hogares 2001 (num.) 57
Viviendas 2001 (ndm.) 71
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 2,3
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 30,8
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 0,7
Variacidn superficies artificales 1987-2000 (%) 0,0

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En ~ '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 0,7 0,0
Tejido urbano continuo (%) 0,0 0,0
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 100,0 0,0
Infraestructuras y transportes (%) 0,0 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 1,6
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Himedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracién propia.
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Foios.

La superficie del término es llana, extendiéndose en forma alargada desde las ultimas
estribaciones de la sierra Calderona hasta la costa; en el sector norte se encuentra el Pla de
Foios. Tiene unos 500 m. de playa.

El barranco de Carraixet, que lleva direccion norte a sur, sirve de limite con Alfara del Patriarca.
La casi totalidad de los cultivos son de regadio, cosechdandose naranjas y toda clase de hortalizas,

destacando la produccidon de melones, siendo uno de los principales centros cosecheros de la
comarca.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 6,5
Poblacién 2007 (hab.) 6.358
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 981,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 14,8
Hogares 2001 (num.) 1.974
Viviendas 2001 (ndm.) 2.624
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 64,2
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 40,9
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 107,0
Variacidn superficies artificales 1987-2000 (%) 18,2

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 107,0 18,2
Tejido urbano continuo (%) 35,5 0,0
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 55,1 31,0
Infraestructuras y transportes (%) 4,1 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 3,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 2,3 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 551,8
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Hamedas (Ha.) 0,4

fuente: CORINE Land Cover; elaboracién propia.
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Godella.

Limita con Rocafort y Bétera al Norte, con Burjassot y Paterna al oeste y sur y con Borbotd al
este. El terreno participa de la llanura de la huerta y de las colinas calcareas que se elevan hacia
el interior, hasta alcanzar una altura superior a los 120 m. en Las Colonias y Camarena, en el
extremo noroeste del término.

Aunque una parte de su término municipal se haya cultivado (se producen diversos productos
hortofruticolas como, patatas, cebollas o chufas), la agricultura no tiene apenas importancia en
la economia local. También encontramos el poligono industrial del “Obradors”.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 8,4
Poblacién 2007 (hab.) 12.993
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 1.547,0
Var. Poblaciéon 2001-2007 (%) 17,3
Hogares 2001 (ndm.) 3.560
Viviendas 2001 (ndm.) 4,981
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 245,6
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 20,3
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 328,7
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 23,9

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 328,7 23,9
Tejido urbano continuo (%) 11,2 1,4
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 67,5 11,0
Zonas industriales o comerciales 3,4 0,0
Infraestructuras y transportes (%) 3,1 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 6,6 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 4,5 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 3,8 659
Zonas agricolas (Ha.) 467,7
Zonas Forestales (Ha.) 32,4
Zonas Himedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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La superficie es completamente llana y sus tierras cultivadas estan dedicadas por completo
a productos de regadio, sirviéndose de las aguas de la acequia de Moncada, y produciendo
hortalizas, naranjas, frutales, etc.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 2,5
Poblacién 2007 (hab.) 1.880
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 743,0
Var. Poblacion 2001-2007 (%) 33,1
Hogares 2001 (ndm.) 529
Viviendas 2001 (ndm.) 655
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 63,5
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 10,3
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 75,7
Variacién superficies artificales 1987-2000 (%) 16,6

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO

En

'90-'00

2000 Var.(%)

Superficies artificiales (Ha.) 75,7 16,6
Tejido urbano continuo (%) 21,7 0,0
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 51,6 -1,8
Infraestructuras y transportes (%) 26,7 132,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 169,1

Zonas Forestales (Ha.) 0,0

Zonas Himedas (Ha.) 3,8

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Massamagrell.

El terreno es completamente llano, salvo en la zona situada al oeste de la poblacién, en donde
se levantan unas pequeias lomas que apenas alcanzan los 40 m. de altitud.

Junto a la costa, con una playa de apenas 100 m. de longitud, queda una zona de marijal.
La ganaderia alcanza cierta importancia en el sector porcino y avicola. A pesar de tener costa,

no se practica la pesca. La industria rivaliza con la agricultura como fuente de riqueza, y a ella se
debe el fuerte aumento de poblacién experimentado en los Ultimos afios.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 6,2
Poblacién 2007 (hab.) 14.568
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 2.365,0
Var. Poblaciéon 2001-2007 (%) 10,9
Hogares 2001 (ndm.) 4.472
Viviendas 2001 (ndm.) 5.886
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 145,6
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 40,4
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 165,3
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 22,1

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 165,3 22,1
Tejido urbano continuo (%) 60,1 -5,4
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 -100,0
Zonas industriales o comerciales 26,7 114,7
Infraestructuras y transportes (%) 4,0 1064
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 7,2 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 2,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 434,1
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Himedas (Ha.) 30,1

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Meliana.
Municipio perteneciente a L'Horta Nord (zona septentrional).

El relieve es completamente llano y, a pesar de ser municipio costero, no existen marjales como
sucede en los municipios situados mas al norte.

Los cultivos predominantes son las hortalizas (patata, sandias, alcachofas, cebollas y tomates) y,
en menores proporciones, el tabaco, los agrios y algunos frutales.

A pesar de tener costa, Meliana no es un pueblo de pescadores. La actividad industrial supera en
la actualidad a la agricola, tanto por el valor de su produccién como por la mano de obra.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 4,7
Poblacion 2007 (hab.) 9.827
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 2.078,0
Var. Poblaciéon 2001-2007 (%) 9,3
Hogares 2001 (num.) 3.124
Viviendas 2001 (ndm.) 4.366
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 76,1
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 57,3
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 96,2
Variacién superficies artificales 1987-2000 (%) 16,3

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 96,2 16,3
Tejido urbano continuo (%) 59,3 5,3
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 17,6 105,7
Infraestructuras y transportes (%) 21,0 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 2,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 382,4
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Himedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Moncada.

Tiene una extension de 15,6 Km?, limitando con los siguientes términos: al Noroeste con Bétera
y Naquera, al Suroeste con Valencia, al Noreste con Museros, Albalat dels Sorells y Foios y al
Sureste con Alfara del Patriarca.

El territorio de Moncada es basicamente plano y su orografia estd entre los 25 y los 90 metros
sobre el nivel del mar. Las zonas mas bajas se encuentran en la zona de la huerta. El medio
urbano lo constituyen la ciudad de Moncada, El Barrio de los Dolores, San Isidro de Benagever,
Barrio del Pilar, Las Torres y Masias.

La estructura territorial del término municipal de Moncada esta condicionada por la existencia
de redes de comunicacidn, infraestructuras basicas y servicios: la carretera provincial Moncada-
Naquera, el By-Pass y la linea 1 del metro.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 15,8
Poblacién 2007 (hab.) 21.109
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 1.333,0
Var. Poblaciéon 2001-2007 (%) 13,3
Hogares 2001 (ndm.) 6.281
Viviendas 2001 (ndm.) 8.933
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 322,3
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 27,7
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 354,9
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 24,9

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 354,9 24,9
Tejido urbano continuo (%) 35,7 3,7
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 32,5 7,2
Zonas industriales o comerciales 179 17,6
Infraestructuras y transportes (%) 2,2 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 11,6 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 1.182,1
Zonas Forestales (Ha.) 31,2
Zonas Himedas (Ha.) 18,3

fuente: CORINE Land Cover; elaboracién propia.
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Museros.

Su término limita al Norte con los de Ndquera y Rafelbunyol; al Noreste con Massamagrell, al
Este con Massalfassar, al Sur con Albalat dels Sorells, Albuixech y el término de Valencia y al
Oeste con Moncada.

Se comunica con Valencia mediante la carretera de Barcelonay el metro de Valencia a Rafelbunyol.

Su riqueza econdémica esta centrada en la agricultura. El principal cultivo es el naranjo, con mas
de 700 Ha de las 1.200 en regadio. Su industria es todavia muy incipiente.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 12,5
Poblaciéon 2007 (hab.) 4.834
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 388,0
Var. Poblaciéon 2001-2007 (%) 16,0
Hogares 2001 (num.) 1.429
Viviendas 2001 (ndm.) 2.008
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 73,2
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 27,4
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 85,1
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 23,3

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 85,1 23,3
Tejido urbano continuo (%) 31,9 0,0
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 -100,0
Zonas industriales o comerciales 47,7 0,0
Infraestructuras y transportes (%) 13,0 0,0
Zonas de extraccién minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 7,4 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 1.167,2
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Himedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracién propia.
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Paterna.

Su término limita: al Norte con Bétera, Godella, Burjasot y Benimamet; al Este con Valencia, al
Sur con Manises y Quart de Poblet y al Oeste con Ribarroja y LEliana.

Su principal riqgueza econdmica radica en la industria, si bien cuenta todavia con una agricultura
importante. La superficie labrada se reparte entre el regadio y secano, destacando los citricos y
los productos horticolas.

Actualmente la creacién del poligono industrial de la Fuente del Jarro agrupa las actividades
diversas, entre las que destacan curtidos, calzado, pieles sin curtir, marroquineria, muebles,
pastas alimenticias, galletas, etc. Existen ademas industrias quimicas, madera, papel y textiles.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 35,9
Poblacién 2007 (hab.) 59.043
Densidad de poblacién 2007 (hab./km?2) 1.647,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 25,7
Hogares 2001 (ndm.) 15.766
Viviendas 2001 (ndm.) 23.584
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 1.222,3
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 19,3
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 1.691,7
Variacidn superficies artificales 1987-2000 (%) 31,3

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 1.691,7 31,3
Tejido urbano continuo (%) 8,3 0,0
Estructura urbana abierta (%) 0,5 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 33,4 8,6
Zonas industriales o comerciales 31,1 4,6
Infraestructuras y transportes (%) 8,4 340,7
Zonas de extraccién minera (%) 2,4 17,3
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 14,7 729,2
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 1,3 -23,1
Zonas agricolas (Ha.) 1.384,2
Zonas Forestales (Ha.) 491,1
Zonas Humedas (Ha.) 29,8

fuente: CORINE Land Cover; elaboracién propia.
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La Pobla de Farnals.

Su término limita: al Norte con el Puig; al Sur con Masamagrell, al Oeste con Rafelbunyol y al Este
con el mar Mediterraneo.

En el marjal antes plantado de arroz, crece ahora una vegetacion de juncos y espadaiias. La
poblacién, tradicionalmente agricola, atraviesa ahora un periodo de industrializacién. El terreno
cultivado estd dedicado preferentemente a citricos, mientras que en el resto se suceden en cultivo
intensivo diversas hortalizas. El sector industrial ocupa casi un millar de empleados, repartidos
entre una gran fabrica de productos alimenticios y empresas metallrgicas de relaminacion en
caliente. Ademads cuenta con talleres de cerrajeria, cerdmica, construccién, etc.

Las comunicaciones con Valencia son buenas debido a la carretera y autopista Valencia, contando
ademas con metro de la linea Valencia-Rafelbunyol.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 3,6
Poblacién 2007 (hab.) 6.752
Densidad de poblacién 2007 (hab./km?2) 1.870,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 27,7
Hogares 2001 (ndm.) 1.936
Viviendas 2001 (ndm.) 6.767
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 113,7
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 59,5
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 107,2
Variacidn superficies artificales 1987-2000 (%) 25,6

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 107,2 25,6
Tejido urbano continuo (%) 56,3 0,0
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 23,0 147,9
Infraestructuras y transportes (%) 8,8 329
Zonas de extraccién minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 2,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 233,3
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Humedas (Ha.) 1,2

fuente: CORINE Land Cover; elaboracién propia.
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Pucol.

Municipio situado en el limite Norte de la comarca. Su término limita al Oeste y Norte, con
Sagunto; al Este con el mar Mediterraneo; y al Sur con El Puig.

Su riqueza econdmica, principalmente agricola hasta 1950 se ha visto posteriormente
transformada por una serie de industrias que se espera aumenten ante la proximidad de la
Planta Siderurgica del Puerto de Sagunto. En la actualidad los citricos ocupan la mayor parte del
terreno que hay de regadio, lo que le sitta en el primer lugar de los cultivos, tanto por extensién
como por significacién econdmica. El resto de la huerta se dedica a frutales, hortalizas varias,
tomate, y cebollas, maiz y patatas en proporciones mds pequefias.

Se encuentra muy bien comunicado, tanto con Sagunto como con Valencia, por ferrocarril, la
carretera Nacional 340 y la autopista del Mediterraneo.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 18,1
Poblacién 2007 (hab.) 17.947
Densidad de poblacién 2007 (hab./km?2) 994,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 19,9
Hogares 2001 (ndm.) 5.177
Viviendas 2001 (ndm.) 7.731
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 254,9
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 30,3
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 366,6
Variacidn superficies artificales 1987-2000 (%) 80,8

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 366,6 80,8
Tejido urbano continuo (%) 249 31,4
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 37,4 80,7
Zonas industriales o comerciales 16,0 299,1
Infraestructuras y transportes (%) 12,7 30,4
Zonas de extraccion minera (%) 0,7 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 3,8 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 4,5 273,0
Zonas agricolas (Ha.) 1.328,8
Zonas Forestales (Ha.) 105,4
Zonas Hamedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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El Puig.

Su término limita: al Norte, con el de Puzol; al Este, con el mar Mediterrdneo; al Sur, con los
términos de Puebla de Farnals y Rafelbufiol; al Oeste, con Naquera; y al Noroeste, con Sagunto.

Su economia bdsicamente agraria hasta fechas muy recientes, estd en progresivo estado de
transformacién hacia un esquema industrial cuya base fundamental la constituye la metalurgia.

Dentro de la superficie labrada, el secano lo ocupan la vid y algarrobos y el regadio lo ocupan
los frutales como naranjos, maiz y hortalizas, etc. Las mayores proporciones corresponden a
las hortalizas. Su principal mercado de consumo lo constituye la ciudad de Valencia, aunque
también se exporta.

El sector industrial cuenta con varios talleres de relaminacidn de hierros, fabricas de conservas
vegetales, dos de envases de madera, una de cervezas, y otras instalaciones mas recientes
como son las de artes graficas. La actividad pesquera ha desaparecido pero en sus playas se han
instalado ahora complejos residenciales.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 26,8
Poblacién 2007 (hab.) 8.197
Densidad de poblacién 2007 (hab./km?2) 306,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 11,5
Hogares 2001 (ndm.) 2.690
Viviendas 2001 (ndm.) 5.661
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 234,8
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 24,1
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 228,9
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 34,3

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 228,9 34,3
Tejido urbano continuo (%) 34,1 0,0
Estructura urbana abierta (%) 8,8 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 23,8 46,7
Infraestructuras y transportes (%) 16,5 33,9
Zonas de extraccion minera (%) 5,3 0,0
Escombreras y vertederos (%) 3,6 0,0
Zonas en construccion (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 7,4 187,3
Zonas agricolas (Ha.) 2.331,8
Zonas Forestales (Ha.) 115,2
Zonas Hamedas (Ha.) 8,4

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Rafelbunyol.

Rafelbunyol limita al Norte y Nordeste con El Puig; al Este y Sudeste con La Pobla de Farnals; al
Sur con Museros y Massamagrell; y al Oeste con Naquera.

Es un Municipio pequefo, con una extensién de 4,24 km, dividido en dos partes por la acequia
de Moncada, a su derecha, “I'horta” propiamente dicha; a su izquierda el secano, actualmente
transformado en regadio.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 4,2
Poblacién 2007 (hab.) 7.103
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 1.691,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 24,0
Hogares 2001 (num.) 1.968
Viviendas 2001 (ndm.) 2.524
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 110,4
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 22,9
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 108,9
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 152,6

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 108,9 152,6
Tejido urbano continuo (%) 44,2 12,7
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0

Zonas industriales o comerciales 36,5 11';07’

Infraestructuras y transportes (%) 3,4 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 13,9 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 2,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 299,5
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Hamedas (Ha.) 0,0
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Rocafort.

Su término presenta una forma estrecha y alargada de NO a SE y estd como aprisionado por
los de Godella (SO) y Valencia (NE). El casco urbano divide el término en dos partes de relieve y
utilizacién del suelo muy diferenciadas. La parte que sigue al NO la ocupan una serie de lomas
suaves cuya altura nunca llega a superar los 90 m. de altitud y en donde los cultivos de secano
(algarrobos, olivos y vid) han sido sustituidos por urbanizaciones residenciales. Desde el nucleo
urbano primitivo hacia el SE el suelo es completamente llano y de origen sedimentario y esta
ocupado por cultivos de regadio con agua procedente de la Real Acequia de Moncada.

Su economia descansa en la agricultura, la industria y los servicios de la zona residencial. La
industria cuenta con varias fabricas de marroquineria, un taller de marmol y varios de derivados
de la madera, asi como algunos vestigios de cardcter artesanal de sus antiguas fabricas de seda
y bordados.

Sus vias de comunicacién con la capital son el metro Valencia-Bétera y la carretera Burjassot-
Torres Torres.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 2,3
Poblacién 2007 (hab.) 6.259
Densidad de poblacion 2007 (hab./km?2) 2.675,0
Var. Poblaciéon 2001-2007 (%) 17,2
Hogares 2001 (ndm.) 1.661
Viviendas 2001 (ndm.) 2.280
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 119,3
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 19,1
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 125,0
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 12,6

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 125,0 12,6
Tejido urbano continuo (%) 24,6 354
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 73,3 3,7
Zonas industriales o comerciales 0,8 0,0
Infraestructuras y transportes (%) 0,0 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccion (%) 1,4 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 118,5
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Himedas (Ha.) 0,0

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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Tavernes Blanques.

Sus limites estan constituidos por el barranco del Carraixet al Norte, que lo separa del municipio
de Almassera; la Acequia de la Font al Sur, que lo separa del municipio de Valencia; el municipio
de Alboraya al Este y Carpesa (pedania de Valencia) y Bonrepos y Mirambell al Oeste.

Su extension es de 0,79 km? con una anchura de 760 m y una longitud de 1050 m maximas.

El Unico aspecto significativo del relieve esta constituido por el Barranco del Carraixet, cuyo cauce
discurre por el limite Norte del término municipal, formando un recodo en la parte Noroeste. El
resto del término resulta sensiblemente llano.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 0,7
Poblaciéon 2007 (hab.) 9.270
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 12.527,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 7,1
Hogares 2001 (num.) 3.054
Viviendas 2001 (ndm.) 4.065
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 48,0
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 84,8
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 61,7
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 32,4

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 61,7 32,4
Tejido urbano continuo (%) 69,7 27,5
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 2,2 -89,2
Infraestructuras y transportes (%) 0,0 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccidn (%) 4,1 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 23,9 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 15,2
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Hamedas (Ha.) 3,2

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.

Consejo de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de la Comunidad Valenciana
Oficina de Comercio y Territorio 260




'Horta Nord

Plan Director Comercial

Vinalesa.

Su extensidén es de 1,59 Km?, ubicada a la izquierda del barranco de Carraixet y su casco urbano
forma un gran arco a través de la carretera que entre Meliana y Moncada.

El término limita con los de Foios y Alfara del Patriarca por el norte y este, Valencia y Bonrepos
por el sur y Alfara del Patriarca por el oeste.

Esta pequeia y tranquila poblacién cuenta con comunicacién con Valencia por medio de una
linea de autobus urbano de EMT.

DATOS GENERALES

Superficie (Km2) 1,5
Poblacién 2007 (hab.) 2.783
Densidad de poblacién 2007 (hab./km2) 1.819,0
Var. Poblacién 2001-2007 (%) 14,5
Hogares 2001 (num.) 844
Viviendas 2001 (ndm.) 1.070
Suelo naturaleza urbana 2001 (Ha.) 28,8
Densidad de vivienda suelo naturaleza urbana (Viv./Ha.) 37,1
Superficies artificiales 2000 (Ha.) 40,5
Variacion superficies artificales 1987-2000 (%) 17,6

fuente: INE; DG del Catastro; CORINE Land Cover; elaboracion propia.

OCUPACION DEL SUELO En  '90-'00
2000 Var.(%)
Superficies artificiales (Ha.) 40,5 17,6
Tejido urbano continuo (%) 100,0 17,6
Estructura urbana abierta (%) 0,0 0,0
Urbanizaciones exentas y/o ajardinadas (%) 0,0 0,0
Zonas industriales o comerciales 0,0 0,0
Infraestructuras y transportes (%) 0,0 0,0
Zonas de extraccion minera (%) 0,0 0,0
Escombreras y vertederos (%) 0,0 0,0
Zonas en construccidn (%) 0,0 0,0
Zonas verdes urbanas (%) 0,0 0,0
Instalaciones deportivas y recreativas (%) 0,0 0,0
Zonas agricolas (Ha.) 109,2
Zonas Forestales (Ha.) 0,0
Zonas Hamedas (Ha.) 10,9

fuente: CORINE Land Cover; elaboracion propia.
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7.2. El planeamiento territorial vigente.

7.2.1. Plan de Accion Territorial del Litoral de la Comunidad Valenciana.

El litoral de la Comunidad Valenciana es uno de sus activos mas valiosos, un espacio clave para
el futuro regional. Se trata de un espacio muy especial que le otorga calidad de vida y multiples
oportunidades de actividad y de residencia.

El litoral valenciano se extiende a lo largo de 470 kildmetros, lo que representa una cuarta parte
de la costa mediterrdnea peninsular y un 6,2% de la espafiola. Su disposicion en sentido norte
sur y su anchura media (el punto mas alejado del mar apenas supera los 100 kildmetros) hacen
de la Comunidad Valenciana un prototipo de regién costera mediterranea.

Si en la Unién Europea la mitad de la poblacién de la reside en una franja de 50 kilémetros
entorno a la costa, en nuestro caso este porcentaje es mucho mayor.

La Ley 4/2004, de 30 de junio, de la Generalitat, de Ordenacion del Territorio y Proteccién del
Paisaje establece que el litoral, por sus especiales valores ambientales y econdmicos, debe ser
objeto de una ordenacién especifica. La LOTPP contempla la redaccién de un Plan de Accidn
Territorial del Litoral de la Comunidad Valenciana que establezca las directrices de ocupacion,
uso y proteccion de la franja costera.

Los principales objetivos del Plan son:

» Respecto al medio fisico:

« Conservacion, regeneracién y puesta en valor de los recursos del litoral: clima,
suelo, agua, costa, paisaje, fauna, vegetacion, espacios de interés.

e Reducciéon de riesgos naturales o inducidos: inundaciones, erosién costera,
estabilizacidn linea de costa.

o Utilizacidon del territorio acorde con su capacidad de acogida.
e Respecto a la estructura territorial:
o \Vertebracion de los asentamientos costeros.

o Disminucion de los desequilibrios espaciales (litoral interior) y temporales
(estacionales).

e Recomposicion morfoldgica de los nicleos urbanos.
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o Regeneracién de las fachadas maritimas.
e Mejora de la accesibilidad, infraestructuras, equipamientos y servicios.
» Respecto a la actividad econdmica:

e Promocion de la actividad turistica y difusidon de sus efectos beneficiosos hacia el
interior.

» Diferenciacidn y cualificacién de la oferta turistica mediante la dinamizacién de las
plazas de alojamiento y fomento de actividades complementarias.

o Respecto a la Administracién del territorio:
o Coordinacidn del planeamiento municipal.

o Fomento de modelos intensivos de concentracién de la edificacion en la franja
costera para liberar suelo.

o Delimitacion de reservas de suelo para actividades estratégicas.
» Integracion de politicas sectoriales con incidencia en el litoral.

e Mejora en la proteccién del dominio publico.

Del conjunto de propuestas de actuacidén que realiza el Plan, las cuales se dividen en medio
ambiente, infraestructuras y urbanismo, nos interesa destacar las que tienen una mayor
incidencia sobre el territorio de U'Horta Nord, y son las siguientes:

7.2.1.1. Mejora de las comunicaciones viarias Norte-Sur.

La red viaria del litoral estd integrada por un corredor que la recorre en sentido norte-sur,
articulando las ciudades situadas en la llanura costera. En la actualidad este eje esta integrado
por la autopista AP-7/A-7 y por las carreteras N-340, N-332 y N-221, garantiza el acceso a los
municipios litorales y, a su vez, los conecta con el resto del corredor mediterraneo.

Los transitos viarios por el litoral presentan una tendencia creciente, mostrando durante los meses
de maxima afluencia importantes problemas de congestidn, por lo que es preciso reorganizar las
carreteras y autopistas actuales para crear una red viaria eficiente, capaz de ofrecer unos niveles
aceptables de accesibilidad y minimizar los impactos que se puedan producir.

Se proponen una serie de actuaciones para aumentar la capacidad del corredor mediterraneo,
basadas en criterios de mejora de la seguridad vial y de reduccién de la congestién, muchas de
las cuales estan contempladas en el Plan de Carreteras de la Comunidad Valenciana.

7.2.1.2. El ferrocarril del litoral.

Resulta imprescindible mejorar los servicios ferroviarios para el transporte de pasajeros, sobre
todo de cercanias, como forma de desplazamiento alternativa al vehiculo privado. Igualmente
se deben resolver los problemas ambientales y urbanisticos planteados por la red ferroviaria
en los nucleos que atraviesa, como la supresién de pasos a nivel, actuaciones de integracién
urbanistica o el soterramiento de vias.
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7.2.1.3. La red de puertos deportivos.

La Comunidad Valenciana cuenta con un sistema portuario importante no sélo en el sector
pesquero sino también para la nautica deportiva y recreativa, impulsados tras la celebracidn de
la Copa América en 2007. En estos momentos hay una demanda creciente de amarres dificil de
satisfacer. En principio, se apuesta por la ampliacién de las instalaciones existentes frente a la
creacion de nuevos puertos, por las afecciones medioambientales que producen.

Aunque la calidad de los puertos en cuanto a dotaciones y servicios se puede considerar elevada,
es posible lograr una mayor incidencia de los mismos en el sector turistico, incrementando
sus servicios vinculados con el ocio mediante la terciarizacién de las darsenas y por otra,
acondicionandolos como bases de cruceros pesqueros recreativos y promocionandolos como
centros de ensefianza y practica de deportes nduticos.

7.2.1.4. Desarrollos estratégicos de ambito regional: la Ruta Azul.

El proyecto de la Ruta Azul contempla la gestion coordinada de los puertos, la creacién de un
pasillo de infraestructuras, la recuperacidn y ordenacidn del frente litoral y la proteccién de una
importante superficie de huerta tradicional entre Sagunto y Valencia.

El objeto de esta operacidon es la ordenacién de la franja litoral comprendida entre la carretera
N-340 y el mar, y las ciudades de Valencia y Sagunto. Con ella se trata de recuperar un tramo
de costa muy deteriorado, en el que tan sélo la presencia de determinadas infraestructuras
colindantes con el mar (autopista V-21) la han salvaguardado del proceso urbanizador.

La propuesta parte de la necesidad de desarrollar una gestiéon coordinada con los puertos de
Valencia y de Sagunto. El puerto de Valencia tiene fuertes limitaciones para seguir creciendo
hacia el sur, por su afeccion a la Albufera. A su vez, tienen una vocaciéon mas urbana en la que se
debe especializar.

Por ello se propone trasladar parte de su actividad, la mds comercial (contenedores), al puerto
de Sagunto, alrededor del cual se estda implantando el mayor parque empresarial de Europa
(Parc Sagunt). A su vez, se propone desplazar la autopista unos centenares de metros hacia el
interior para crear un gran pasillo por el que discurran agrupadas las principales infraestructuras
viarias (autopista) y ferroviarias (AVE, ferrocarril convencional). Pasillo de infraestructuras que
separaria la zona de huerta protegida de los desarrollos de la franja litoral a los que se asociaria
la regeneracién de la costa.

7.2.1.5. Alternativas al uso residencial en el litoral.

Esta actuacidén consiste en proponer una alternativa al modelo actual de ocupacion del
litoral centrado casi exclusivamente en la promocién inmobiliaria de segundas residencias,
normalmente de baja densidad, que es un modelo gran consumidor de recursos, de marcado
caracter estacional y que produce beneficios inmediatos (en las fases de construccién y venta
de las viviendas) pero que genera problemas territoriales a largo plazo (es muy costosos de
mantener).

Se pretende transformar paulatinamente segundas en primeras residencias, lo que es factible a
corto plazo en determinadas zonas del litoral, sobre todo en lugares préximos a las capitales de
provincia. Estas zonas es preciso dotarlas con los equipamientos y servicios publicos (educativos,
sanitarios, administrativos) necesarios para fijar la poblacién en ellas.
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También deben incrementarse los usos terciarios (oficinas, comerciales, hoteleros, hosteleros)
y desarrollar actuaciones de vivienda protegida (debe destinarse a domicilio habitual y
permanente).

Ademads, hay que buscar nuevos modelos de ocupacion como los complejos residenciales-
asistenciales y de servicios.

7.2.2. Plan de Accion Territorial de Proteccion de la Huerta de Valencia.

El Plan de Accidn Territorial de la Huerta permitirda compatibilizar proteccién y puesta en valor de
la huerta con el desarrollo urbano y econdmico sostenible del Area Metropolitana de Valencia.

Sus principales objetivos son:

Coordinar el planeamiento urbanistico y el desarrollo de las vias de comunicacidon
aplicando una visién supramunicipal-metropolitana y criterios de integracidn paisajistica,
planificando los usos del suelo y las nuevas infraestructuras en el territorio con una vision
integral, protegiendo los espacios de mayor valor que deben quedar libres de edificacién
y solucionando las necesidades de movilidad propias del area metropolitana.

Reducir la presion urbanistica sobre los espacios de valor de la huerta, proponiendo, para
las zonas mas vulnerables, alternativas al crecimiento urbanistico y a la implantacion
de nuevas infraestructuras. Planteando formulas de gestion urbanistica y territorial que
asocien la proteccion y el mantenimiento de la huerta al desarrollo urbanistico.

Disefiar un modelo de desarrollo productivo sostenible respetuoso con el medio
ambiente, mejorando la calidad de las aguas, la eficiencia del riego y fomentando criterios
de sostenibilidad en las actividades socioecondmicas existentes y en las nuevas.

Definir férmulas de gestion y financiacién viables a corto y largo plazo de la actividad
agricola, planteando férmulas mixtas de proteccidn, gestion y financiacion para el
mantenimiento de la actividad agricola a largo plazo y garantizar el relevo generacional
en la huerta.

Poner en valor el patrimonio material e inmaterial de la huerta para su disfrute cultural
y recreativo, protegiendo el paisaje cultural milenario y rehabilitando el patrimonio
arquitectdnico existente como muestra de usos y formas de vida de interés etnografico.

La proteccidn del paisaje de la huerta se fundamenta en la determinacion previa de sus paisajes
de mayor valor, en el analisis de sus conflictos y tendencias y en el establecimiento de cinco
estrategias que orienten las actuaciones concretas de proteccion:

Proteger y conectar los paisajes de mayor valor.

Garantizar la continuidad de la actividad agricola.

Integrar las infraestructuras y los bordes urbanos en el paisaje.
Proteger y poner en valor el patrimonio cultural y visual.

Potenciar el uso publico recreativo de la huerta.
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Fuente: Plan de Accidn Territorial de Proteccion de la Huerta de Valencia.
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El conjunto de los paisajes de mayor valor cultural, productivo, paisajistico, natural y recreativo,
y de las conexiones ecoldgicas y funcionales entre ellos, conforman el paisaje y la identidad de
la huerta.

La suma de los espacios con valor ecoldgico, cultural, visual y de productividad agricola configura
la infraestructura verde de paisajes de huerta que se deben proteger y conectar.

La protecciéon de la huerta generard un entramado continuo de espacios libres de edificacién o
espacios verdes que estructuraran y orientaran el crecimiento urbano del Area Metropolitana,
evitando las conurbaciones y generando un sistema de ciudades y pueblos rodeados de un
paisaje de calidad.

La red de infraestructura verde del Area Metropolitana de Valencia debe conformar un sistema
continuo que facilite el adecuado desarrollo de los procesos naturales, la mejora del paisaje
visual, la separacion efectiva de los nucleos urbanos y de los distintos usos del territorio, asi
como el disfrute publico.

Se entiende la huerta como elementos de conexidn a distintas escalas: regional, supramunicipal
y local.

« A escala regional el objetivo es la conexidn entre los grandes elementos de paisaje: las
montaiias, el Turia, la Albufera y el mar, facilitando la relacién entre la costa y las zonas
del interior.

o Aescalasupramunicipal el objetivo es la conexién mediante espacios de huerta o espacios
verdes naturales de los distintos nicleos urbanos del Area Metropolitana de Valencia.
La proteccion de dichos espacios evitard la formacidn de conurbaciones y la pérdida de
caracter e identidad de los pueblos y ciudades de la huerta de Valencia.

» A escalalocal el objetivo es la conexidn de los espacios publicos urbanos con los espacios
publicos naturales y rurales adyacentes.

Se recupera la conexién funcional y visual entre la ciudad y la huerta creando rutas continuas y
seguras, peatonales y ciclistas por la huerta conectadas con los espacios publicos urbanos: las
calles, plazas, parques y jardines.

Los objetivos de calidad que establece el Plan, definen las acciones de tipo genérico a aplicar en
un determinado paisaje. Se han definido teniendo en cuenta la densidad de recursos paisajisticos
y culturales que contienen, su estado de conservacién, la productividad de la tierra, su funcién
como parte de un paisaje integral productivo, su visibilidad y su posicidn estratégica dentro del
Area Metropolitana.

Objetivo 1: Huerta de proteccién integral. Se incluye en esta proteccion a las areas de
huerta de mayor valor patrimonial y prioridad de conservacion. El objetivo para estas
areas es restaurar su caracter paisajistico, protegiendo elementos asociados a la actividad
productiva que se desarrolla en ellas y que forma parte indisoluble de su caracter, y
fomentando acciones encaminadas a poner en valor el patrimonio cultural y ambiental
existente.

Objetivo 2: Espacio de valor natural. El objetivo para estas areas es restaurar su caracter
ambiental, protegiendo y potenciando los aspectos que otorgan un especial valor natural
y que forman parte indisoluble de su caracter, fomentando acciones encaminadas a poner
en valor el patrimonio cultural y ambiental existente.
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Fuente: Plan de Accion Territorial de Proteccion de la Huerta de Valencia.
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Objetivo 3: Huerta metropolitana periurbana. Son las dreas de huerta de segundo rango
de prioridad de conservacién en las que el objetivo es mantener su caracter paisajistico,
protegiendo los elementos asociados a la actividad productiva que se desarrolla en ellas y
gue forma parte indisoluble de su caracter, fomentando acciones encaminadas a poner en
valor el patrimonio cultural y ambiental existente.

Objetivo 4: Espacios de conexidn. El objetivo para estas areas es fomentar las actuaciones
encaminadas a mantener o mejorar el valor ambiental y paisajistico como zonas de
conexidn entre grandes espacios abiertos y zonas conformadoras de la zona urbana.

Objetivo 5: Reservas de estudio. Estas zonas definiran el marco del futuro desarrollo
urbano garantizado su integracion paisajistica.
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7.3. Caracterizacion general del espacio urbano de L'Horta Nord.

Existe una intima relacién en nuestras ciudades entre el espacio publico y la actividad comercial
y sirvan, como prueba de ello, algunas de estas razones:

o El comercio configura espacialmente el horizonte visual inmediato de los ciudadanos:
un zocalo comercial de cierta continuidad resulta ser el paisaje mas directamente
aprehensible para los viandantes. De hecho la ecuacion fachada comercial (escaparates,
accesos)- acera- arbolado de alineacién - mobiliario urbano complementario, integra la
experiencia sensible mas préxima para aquellos.

e El comercio supone un equipamiento repartido a lo largo de una trama de ejes y mezclado
con otros usos (residencia, oficinas, etc.), permitiendo y contribuyendo a una utilizacién
intensa de la calle, convertida en espacio colectivo de interrelacién entre actividades de
distinto signo.

o El transito peatonal, tan caracteristico del espacio publico, tiene una de sus principales
motivaciones y atractivos precisamente en la oferta comercial distribuida por el tejido
urbano, concentrada en algunos (multiples) ejes y subejes.

Para la racionalizacién y estudio de los principales elementos constitutivos de la escena urbana,
realizado con la intencién de poder determinar un diagndstico sobre su estado, y proponer
actuar en consecuencia, se ha dividido la compleja escena urbana en sus principales elementos
constitutivos, los cuales seran analizados posteriormente: alumbrado publico, aceras vy
pavimentos, calzadas, mobiliario urbano y sefializacién. Ademds de estos elementos se atendera
a dos aspectos igualmente importantes para la configuracién del paisaje urbano: la accesibilidad
al medio (o barreras urbanisticas) y el medio ambiente urbano.

7.3.1. Aceras y pavimentos.

Respecto a las aceras y pavimentos son tres los principales pardmetros a tener en cuenta: su
dimension y disefio, la materializacion de su superficie de acabado y el estado de conservacion
de la misma.

La dimensidn de las aceras estd estrechamente relacionada con la trama urbana donde se ubican,
pues éstas han sido histéricamente concebidas de forma muy distinta a lo largo de la historia.
Hasta la irrupcidon masiva de los automoviles en las ciudades, con la consiguiente segregacién
del peatdn al espacio limitado de la acera, la anchura de las aceras no era tan determinante
para la comodidad y libertad de movimientos del trafico o flujo peatonal. Por ello en los tejidos
histdricos, y el casco histérico de los municipios de L'Horta Nord es buen ejemplo de ello, aln
en las principales vias, aquellas que conectaban las principales zonas del nucleo con la plaza, o
la iglesia, etc. la dimensidon de las aceras era muy reducida, como lo era igualmente la seccién
total de la calle. Sélo desde el momento en que la proliferaciéon del automévil supuso un cambio
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en la forma de uso del espacio publico urbano, el problema
de la anchura ajustada o reducida del espacio de la acera se
convirtio en un auténtico problema, a lo que se afiadiria el
excesivo consumo de espacio destinado al estacionamiento
de los vehiculos.

En las zonas de ensanche fruto de la promocidn publica de
vivienda llevadas a cabo durante las décadas de los afios 40
a 60, y tras el desarrollismo y hasta la democracia, la calidad
urbana del espacio publico es reducida, pues se dio prioridad
en su disefio a la creciente movilidad motorizada y a sus
necesidades espaciales.

Mds posteriormente, y gracias a la regulacidon normativa que
se ha ido extendiendo sobre estos aspectos de disefio urbano,
la promocion privada de suelo residencial urbano ha creado
ciudad, y calles, con un reparto algo mds equitativo entre las funciones propias del peatén y
del vehiculo privado, introduciendo ademds nuevos usos e incluso vias para nuevos medios de
locomociéon no motorizados como los carriles bici.

En este sentido se distinguen, a grandes rasgos, cuatro grandes tipos de seccidn viaria y, por lo
tanto, tipos distintos también de aceras, atendiendo a su diseiio y materializacion.

La trama histdrica se caracteriza por la estrechez y sinuosidad en el tejido de sus calles, degradada
y desvirtuada a lo largo de la historia por construcciones de mayor altura a la reguladora para la
zona, que en algunos casos impiden la continuidad visual del espacio de la calle. En este contexto,
y salvo las calles que han sido objeto de intervenciones recientes, el resto de calles del tejido
histdrico presentan aceras estrechas, insuficientes para el dptimo trafico peatonal.

En los barrios de ensanche la seccidén varia es mayor, pues los criterios higienistas que se aplicaron
y la mayor altura de las edificaciones, implicaron una mayor anchura en las calles, aunque se
dio prioridad a la movilidad motorizada. Esto supuso, a nivel general, un cambio sustancial en
el disefio de la calle, reduciendo el espacio para caminar, minando la presencia de arbolado
y, en general, las condiciones de habitabilidad. Este tipo de calles poseen uno o dos carriles
para circulacién de vehiculos, bandas de aparcamiento a ambos lados de la calzada y aceras de
anchuras exiguas, aunque algo mayores a las del casco antiguo.

En las zonas de nueva creacién, aquellas aparecidas al amparo del planeamiento mas reciente,
los estandares que se han tenido en cuenta para el disefio de la trama urbana, aunque siguen
priorizando los modos de transporte motorizados, con las consiguientes necesidades de espacio
que requieren, han introducido una nueva concepcidn en su disefio y planteamientos, dando
cabida de nuevo al peatdn, de nuevo considerado como ciudadano y usuario de derecho de
estos espacios. El resultado son calles con aceras mas anchas, con disefio mds cuidado, con
arbolado, zonas de descanso, mobiliario urbano, etc.

La materializacidn de la superficie de acabado de los pavimentos de las aceras introduce un grado
mas de heterogeneidad, pues se lleva a cabo casi exclusivamente mediante baldosas hidraulicas
prefabricadas de hormigdn, observandose sdélo algunas excepciones que se corresponden con
las calles y plazas que han sido recientemente reurbanizadas y en las que se suelen emplear otros
materiales, normalmente piedra o adoquines de piedra natural o prefabricados de hormigén.
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El estado de conservacion de las aceras, Ultimo de los pardmetros analizados, coincide con los
distintos grupos que ilustran la materializacion del las superficies de acabado. Es en general
deficiente en aquellas calles donde ha sido resuelto con baldosas hidraulicas, debido al desgaste,
la escasa calidad de visual del material, las continuas zanjas abiertas para la realizacién de obras
sobre las infraestructuras urbanas, etc. Es mucho mejor, en general, en las calles de reciente
creacion o que han sido reurbanizadas en los ultimos afios.

7.3.2. Calzadas.

Por lo que respecta a las calzadas, los parametros
de valoracién son los mismos que en el caso de las
aceras: su dimensién y disefio, la materializacidon de su
superficie de acabado y el estado de conservacidn de
la misma.

Lo expuesto anteriormente respecto a la dimension
y disefio de las aceras es extrapolable al caso de las
calzadas. De dimensiones ajustadas en la trama
histérica, no concebida originariamente para el paso de
vehiculos motorizados y mucho menos para albergar
el estacionamiento de los mismos, y de mayores
dimensiones en las zonas de ensanche, disefadas
estas Ultimas teniendo en cuenta las necesidades de
circulacion y estacionamiento. Y mas recientemente,
con soluciones intermedias y mas ajustadas a las
necesidades dimensionales del trafico.

El firme de las calzadas suele ser asfaltico por regla
general, a excepcidn de aquellas calles en las que aun
se conserva el adoquinado primigenio.

Y en cuanto al estado de conservacion, es bueno en los viales de mas reciente creacidon o
reurbanizacidn y presenta deficiencias de distinta entidad en el resto, sobretodo en adoquinados
gue no hansido renovados y reparados y que han cedido frente a las cargas del trafico motorizado
cada vez mayores a que se han visto sometidos.

7.3.3. El alumbrado publico.

Ademas de su papel como elemento favorecedor
de la seguridad de los usuarios de las calles y por
lo tanto con un cardcter socializador de la ciudad,
desde el punto de vista del urbanismo comercial,
el alumbrado publico favorece la apreciacion de la
escena urbana por parte de los usuarios, favorece
la revitalizacion comercial de las calles y genera
una mayor atractividad y una mayor intencién de
uso.

Si se analizan los distintos soportes, tipos de
luminarias y disposiciones, el panorama es
bastante heterogéneo.
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En general los problemas detectados mas comunes han sido los siguientes:

o Heterogeneidad de modelos en soportes y luminarias.
o Poca eficacia en algunos tipos de luminarias y escasa potencia en algunas ldamparas.

o Frecuente utilizacion de bdaculos y columnas de gran altura, mas adecuados para zonas de
intenso trafico o carreteras, en calles de caracter comercial.

o Existencia de una gran parte de tendido eléctrico aéreo.

7.3.4. Mobiliario Urbano.

Conforma el mobiliario urbano el conjunto de
elementos que, integrados en el espacio urbano,
son utilizados por los usuarios de distintos modos,
contribuyendo a la mejora del confort urbano vy
ofreciendo un servicio.

Entendiendo asi el mobiliario urbano como
equipamiento o servicio, aunque basico, es
inmediata la conclusion de que, en tanto las calles
dispongan de una dotacion suficiente de estos
elementos y estén adaptados a las necesidades
de los usuarios, mas cdmoda y facil de usar sera
.caminar, pasear, relacionarse, etc. -, es decir,
tendra un grado de calidad urbana mayor. Ademads el espacio urbano y los edificios sélo son un
marco alrededor del cual se produce la interaccién humana. Si el marco, y todos sus elementos,
es bueno, se favorece la interaccién; si es malo esta queda entorpecida.

Desde el urbanismo comercial, tres aspectos son considerados importantes:

e Un elemento bien disefiado y ubicado es un componente importante que puede mejorar
el paisaje urbano.

o La funcion del mobiliario urbano ubicado en espacios comerciales debe ser, entre otras,
la de generar altos niveles de actividad y un mayor uso del espacio publico, prolongando
la estancia en el mismo.

e Un elemento mal ubicado o excesivo puede producir el efecto contrario al deseado
(perdida de accesibilidad, disminucién de la calidad peatonal, etc.).

Por ejemplo, la instalacién de bancos en las calles de la ciudad favorece el que las calles dejen
de ser un lugar de paso y se conviertan en un lugar de estancia y reunién, especialmente para
ciertos grupos como personas con nifos, pandillas de jovenes, ancianos, etc. que utilizan estos
elementos para la estancia en el espacio publico y para favorecer la relaciéon social.

Los pequefios maceteros, macetas colgadas de postes, arbolado de poco porte, fuentes publicas,
etc. mejoran considerablemente la estética de las calles comerciales, haciéndolas mas atractivas
y bellas y transmitiendo sensaciones de sombra, frescura, etc. muy valoradas en climas calidos.
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Es por ello que es muy importante dotar a estos espacios de los elementos de mobiliario
urbano que, junto con otro tipo de instalaciones (alumbrado publico, sefializacidn,...) permitan
conseguir calles con una calidad ambiental mayor, que sean focos de atraccion, que permitan la
comunicacion pausada entre las personas y que, en definitiva, aumenten la actividad humana
de las mismas.

Por otra parte, deben establecerse criterios de unificacién visual, en el que ningin elemento
desentone dentro de su entorno, encajando funcional y estéticamente con los otros elementos
gue configuran la calle (alumbrado, espacios abiertos, zonas verdes...).

Una valoracién cualitativa del mobiliario urbano de las principales calles de los municipios
de L'Horta Nord permite detectar inadaptaciones de diseiio, problemas de conservacion y
mantenimiento y escasa accesibilidad, entorpecimiento incluso el paso peatonal en algunas
calles. Pero posiblemente el problema masimportante sea la inexistencia de un criterio unificador
de modelos y ubicaciones.

7.3.5. Seializacion.

Se analizan en este punto aquellos elementos
que tienen como funcién la de exposicién de
informacion publica ya sea de denominacion
de espacios publicos, recorridos, planimetrias,
relojes, termdmetros, paneles de publicidad, etc.

A modo de introduccion, se indican los criterios
generales que deben marcar las caracteristicas de
estos elementos:

o Deben reunir una serie de caracteristicas
estéticas y disefios acordes con el entorno,
cuidando especialmente las formas y los
colores. La escala debe estar proporcionada a la informacion que presentan. Funcionalidad
y racionalidad en el disefio. Estandarizacion en las mismas zonas.

e Todos los paneles deben estar sujetos a un mismo criterio competitivo. Se deben
crear lemas, anagramas, logotipos, etc. que tengan amplia difusién y sean utilizados
constantemente en los paneles informativos.

o Priorizacion de la informacién publica sobre la de caracter publicitario.
o Facil acceso al elemento.

o Localizacidn en zonas donde no impidan el trafico peatonal y que ni dificulten la visibilidad
de los conductores.

o Laescala en la que se presenta la informacidn debe estar en consonancia con la distancia
media en la que se situara el observador.

o Respecto a las medias de accesibilidad para personas con deficiencias fisicas.

o Materiales de facil instalacién, mantenimiento y buen comportamiento ante las
adversidades climaticas y comportamientos vandalicos. Piezas de facil sustitucion.
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o Sistemas electrénicos e informaticos de facil uso, adaptados a los sistemas que actualmente
estan en uso por las distintas administraciones.

Muchos de los municipios cuentan en la actualidad con elementos de este tipo, aunque no en un
numero suficiente y tampoco en las dptimas localizaciones.

Ademads, dichos elementos se disponen normalmente pensando exclusivamente en la
comunicacién dirigida al trafico rodado, por la escala, la disposicidn y el tipo de indicaciones. En
muchos casos estos elementos invaden las aceras, presentdndose al peatén como un obstaculo
y tampoco existe variedad de elementos, y no contienen planos de localizacion.

7.3.6. Accesibilidad al medio.

La conciencia social sobre la accesibilidad al medio
fisico a personas con movilidad reducida, tanto desde el
punto de vista de la motricidad como desde el punto de
vista sensorial ha introducido nuevos planteamientos
sobre la forma de abordar el disefio de los espacios
urbanos de convivencia y relacién.

Dos mecanismos diferentes son los encargados de
conseguir tales propdsitos: la planificacién sin barreras
y la adaptacién del medio fisico para la eliminacion de
las barreras existentes.

Cabe destacar que, en general, las intervenciones
llevadas a cabo en los ultimos afios, tanto en zonas de
nueva urbanizacién como las reurbanizaciones llevadas
a cabo en los cascos antiguos, han tenido en cuenta
estos principios y se han introducido los pardmetros
de accesibilidad que son ya hoy dia un estandar del
disefio urbano, pues estan sometidos a reglamentacién
normativa.

En el resto del casco urbano las actuaciones de eliminacion de barreras arquitecténicas mas
generalizadas han sido el achaflanamiento de bordillos en pasos peatonales o la creacién de
rampas, y la existencia de cierta dotacidon de estacionamientos reservados para minusvalidos.
Sin embargo, la supresién se limita Unicamente a estos elementos, no existiendo o siendo muy
escasos los itinerarios adaptados, el mobiliario, equipamientos, sefializacion o semaforizacion
adaptada, etc. que permita considerar a la ciudad como accesible en la actualidad.

A esto se unen los pavimentos en mal estado, la mala ubicacidn de sefializacién y mobiliario
urbano, los equipamientos no adaptados, el aparcamiento sobre aceras, la invasidon de pasos

peatonales, etc.

7.3.7. Medio Ambiente urbano.

Escapa a los objetivos y alcance del presente Plan establecer un analisis riguroso del Medio
Ambiente urbano de los municipios de LU'Horta Nord, el cual tendria que tener en cuenta la
radiacion solar, la vegetacion, el viento, la geomorfologia, la estructura de la red viaria, la red de
espacios libres, la morfologia de las manzanas, la morfologia de las parcelas y las condiciones de
la edificacién como principales parametros.
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La compleja interaccion entre todos estos factores
y los resultados extraidos del andlisis de los mismos
podrian arrojar interesantes datos para que desde la
planificacién y el disefio urbano se pudiera mejorar la
eficiencia del ecosistema urbano en su conjunto.

De todos los elementos que configuran el ecosistema
urbano, en el presente estudio seran de consideracion
aquellos que tienen una mas directa incidencia sobre
la escena urbana y que desde el urbanismo comercial
pueden ser regulados o modificados, aunando
intereses de confort urbano, sostenibilidad e imagen.

El sistema de zonas verdes, constituido por los distintos
parques y jardines distribuidos por el casco urbano y
el entramado de calles y avenidas con alineaciones
de arbolado que los unen, conforman, al menos
cuantitativamente, un elemento de gran valor dentro
de la escena urbana. A este hay que unir la Huerta, un
elemento de gran potencial paisajistico, medioambiental y patrimonial, en definitiva.

Otro aspecto que tiene incidencia directa sobre la escena urbana es el de la recogida de residuos
urbanos, pues el acopio y la recogida se realizan en las calles.

Desde hace varios afios se seleccionan separadamente en origen varios tipos de residuos
urbanos, especialmente el vidrio y el papel/cartén, mediante contenedores distribuidos en la via
publica. Recientemente se han incorporado contenedores para la recogida selectiva de envases

y pilas.

Todo ello es consecuencia de un cambio conceptual, considerando los residuos como materiales
valorizables, cuya gestidn supone importantes ahorros de materias primas, agua y energia,
consideraciones que los gestores municipales estdn empezando a tener en cuenta en su politica
medioambiental.

Desde la parcela que nos ocupa, el matiz que se introduce es el disefio y la imagen de los puntos
de acopio y recogida, que es en general mejorable y serd abordada en cada caso en el estudio
pormenorizado de las zonas y ejes comerciales.
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7.4. Propuestas generales de intervencion.

7.4.1. Plan de mejora visual de los accesos a los municipios.

Los accesos a los nucleos urbanos es la primera impresidn que un visitante tiene de un lugar y
estos espacios son habitualmente enclaves donde se suelen producir escenarios desordenados y
cadticos. La mejora de su imagen es clave para la mejora de la calidad paisajistica de los nucleos
urbanos.

Los espacios mas vulnerables visualmente corresponden con las entradas y salidas a los nucleos
urbanos. Estos lugares acostumbran a ser objeto de la implantacién de numerosos artefactos
que degradan el paisaje y bloquean las vistas de mayor valor.

La forma mas practica de abordar este tema, cuya problematica es comun a todos los municipios
de la comarca, es por medio de la redaccién de programas de mejora de imagen urbana y la
elaboracion de guias de buenas practicas que ilustran modos de actuar en estos espacios clave
para la imagen de los municipios.

Dichas guias recogen tipologias de intervencion paisajistica con el objeto de mejorar la imagen
de la escena urbana.

Tanto los accesos rodados desde las principales vias de comunicacion, como el recorrido de
aproximacion ferroviario, o mediante el metro, ofrecen una vision muy poco clara, con gran
presencia de asentamientos industriales dispuestos en muchos casos sobre antiguos parcelarios
agricolas, dejando vacios entre ellos donde, de forma marginal, se siguen explotando pequefios
huertos en algunos casos, o se acopian contenedores de mercancias o se utilizan como
aparcamiento improvisado en otros.

La conexion de estos accesos con el tejido urbano se realiza mediante avenidas o bulevares
donde predomina la presencia del asfalto y de los vehiculos, sin tener en cuenta que dichas vias
ya forman parte de la trama urbana y son soporte de tejido residencial, dotacional, comercial y
de servicios de quienes habitan y trabajan en ellas y sus inmediaciones, si bien sus condiciones
de habitabilidad, disefio y confort urbano estdn muy por debajo de lo que cabria esperar.

Estos denominados “ejes metropolitanos”, que se corresponden en la mayoria de los casos con
el trazado de las antiguas carreteras que cruzaban los distintos municipios a su paso, conforman
hoy en dia un continuo urbano entre la ciudad de Valencia y los principales municipios de su
corona metropolitana.
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En la mayor parte de estos municipios se han llevado a cabo operaciones de circunvalacién
para descongestionar de trafico rodado los cascos urbanos, por lo que estas vias se han ido
transformando en vias urbanas, modificando su seccion viariay el disefio general, acomodandolas
a las necesidades de confort de los viandantes y transformdndose, en algunos casos, en
destacados ejes comerciales de los municipios a los que pertenecen.

En cualquier caso, y de forma generalizada, la escena urbana que componen todos estos “Ejes
Metropolitanos” es similar y posee las siguientes caracteristicas:

o Sobredimensionado de la seccidn viaria, ya que la distribucién del trafico rodado de
acceso se hace en el interior de la ciudad, a través de las vias interiores, y no en el exterior,
lo que permitiria reducir la densidad del trafico rodado por estas vias y adecuarlo mas a
su naturaleza de vias urbanas, como soporte de los desplazamiento que tienen su origen
o destino en sus inmediaciones, sin tener que soportar el paso de la carga de trafico de
acceso a la ciudad.

o En muchos casos se trata de zonas surgidas por adicién a las carreteras de acceso, de
forma mds o menos espontanea y no reglada, lo que ha supuesto el desarrollo de tejidos
urbanos de borde o limite de escasa calidad urbana, en algunos casos, sin atender a las
alineaciones, volumenes, etc. En muchos casos se ha producido la conversién directa del
parcelario agricola, de la huerta, en suelo urbano, lo que ha dado lugar a la progresiva
aparicién de elementos de dificil colmatacién y en los que en muchas ocasiones se han
producido asentamientos industriales o de servicios, almacenamiento, etc.

o El progresivo desarrollo y crecimiento de la ciudad ha supuesto la sustitucién de los
originales tejidos de borde, de naturaleza terciaria, por un tejido residencial que ha
tenido que adaptarse al parcelario previo y al trazado de las vias de acceso, y ha sufrido la
agresion ambiental de este entorno hostil, entre vias de gran intensidad de trafico rodado
y asentamientos industriales.

o El equipamiento urbano que sirve de dotacion a estos ejes esta concebido sin tener el
cuenta el contexto urbano en que se desarrollan, por lo que cuentan con elementos de
muy poca calidad ambiental y visual, como vallas publicitarias de grandes dimensiones, un
alumbrado publico resuelto en la mayoria de los casos mediante baculos de gran alturay
donde la presencia de la vegetacidn es muy escasa y presenta un estado de conservacién
deficiente. Las aceras, surgidas en el arcén de las originarias carreteras, presentan unas
dimensiones, por lo general, muy ajustadas y estan sometidas a multiples invasiones
debido a las dificultades de estacionamiento en estas vias.

Desde el presente Plan se propone la actuacidon y mejora sobre estos “Ejes Metropolitanos” con
el objetivo de mejorar la calidad espacial y urbana y lograr la dignificacidn de los accesos a los
cascos urbanos.

Las principales medidas a desarrollar serian:

« Transformacion del actual viario en “carreteras escénicas”, aquellas que tienen vocacion
de uso publico-recreativo con calidades escénicas, histéricas, recreativas, culturales y/o
naturales.

o Las directrices de disefio para estas carreteras seran la proteccion y mejora de la calidad
visual de los corredores de transporte, identificando las principales vistas desde las
carreteras, para protegerlas, restaurarlas o mejorarlas, mediante cambios en el trazado,
ampliacion de las carreteras, nuevas intersecciones, control de la iluminacion, etc.
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o Supresiéndetodosloselementosimpropios, talescomovallas publicitarias de gran formato,
barreras y quitamiedos, elementos de sefializacidon inadecuados o desproporcionados, etc.

« Mejora de la transitabilidad peatonal a lo largo de estos ejes mediante la reurbanizacién
de las aceras, el aumento de sus dimensiones y la mejora general de la accesibilidad.

o Mejora de la transitabilidad transversal a los mismos, con el objetivo de reducir el efecto
barrera o fractura que pueden generar estas vias en la trama urbana.

« Mejora e intensificacion de la vegetacion, con el objetivo de mejorar la imagen y mitigar
los efectos negativos del trafico rodado.

» Incorporacion de elementos de sefialética urbana claros que permitan la rdpida ubicacion
y orientacién de los puntos de mayor interés.

o Incorporacion de elementos que signifiquen los puntos de acceso, dotando a estos puntos
de singularidad, rompiendo, aunque simbdlicamente, la continuidad de la escena urbana
que se da entre los distintos municipios, muchos de los cuales forman un continuo urbano.

« Planificacién de las futuras infraestructuras atendiendo a las siguientes determinaciones:

Evitar la fragmentacion de la huerta, y del paisaje en general, por nuevas
infraestructuras.

o Proteger la sensacién de la ciudad rodeada del paisaje de la huerta y evitar que
las infraestructuras sean percibidas como una barrera entre la huerta y las zonas
urbanas.

o Mejorar el disfrute visual hacia la huerta desde las carreteras.

» Ajustar las actuaciones en infraestructuras a los niveles de proteccidn establecidos
para los espacios de la huerta.

7.4.2. Integracidn en el paisaje de las areas industriales.

Los nucleos de caracter industrial son los principales nodos de la actividad econémica de nuestra
region, solo el sector industrial genera el 16% del PIB de la Comunitat. La calidad ambiental y
paisajistica de los entornos industriales repercute directamente en la capacidad de atraer nueva
inversion del exterior y en la imagen de las empresas asentadas en territorio.

La integracidn en el paisaje y la adecuada ordenacidon de los espacios verdes y de la arquitectura
industrial transmite la imagen de calidad de una empresa y fomenta la implantacién de nuevas
iniciativas y la inversiéon de capital.

Es necesario compatibilizar los nodos industriales con el resto de recursos del paisaje de la
comarca, donde la huerta es el principal elemento a proteger, salvaguardar y poner en valor.
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7.4.3. Puesta en valor de los espacios intersticiales.

Los espacios vacios intersticiales entre nicleos urbanos deben desempefiar funciones territoriales
diversas, tales como la conexién de los ecosistemas natural y urbano o evitar la formacion de
continuos urbanizados.

Se propone la puesta en marcha de un conjunto de actuaciones de promocién y puesta en valor
y uso del espacio de la huerta como espacio de ocio con interés ambiental, histérico y cultural,
por parte de los residentes de los nucleos urbanos y los visitantes.

Se proponen actuaciones para el uso publico, cultural y recreativo compatible y respetuosas con
la actividad agricola, de manera que en las areas de proteccion de la huerta histérica cualquier
actuacién para el uso recreativo-cultural deberd respetar en todo momento los condicionantes
derivados de la actividad agricola productiva, tal y como se refleja en el Plan de Accién Territorial
de Proteccion de la Huerta de Valencia.

Dichas actuaciones se concretan en la creacion de una red de itinerarios verdes y miradores;
la conexién de los parques urbanos con las areas recreativas de la huerta; la mejora de la
accesibilidad publica de la huerta, asi como el apoyo a los nuevos servicios turisticos y culturales
(gastronomia y productos de la huerta) y a la creacién de “huertos urbanos”.

En los bordes urbanos en los que existan carreteras se propone la creacidon de un paseo peatonal
y carril bici de borde colindante a la huerta, con un disefio asimétrico para dar respuesta a las
diferentes condiciones de los margenes: a un lado urbano, para una facil conexién y al otro lado
vistas para la percepcién visual de un paisaje de calidad, el de la huerta.

7.4.4. Planificacion comercial de las zonas de nueva creacion.

El comercio es un equipamiento urbano bdsico y, por tanto, se debe integrar en los distintos
instrumentos de la planificacidn urbana. Es necesario concebir la planificacidn urbana integrando
también a la actividad comercial ya que esta es uno de los principales motores de la economia
local y elemento clave que estructura la ciudad.

La Administracion Local tiene la responsabilidad de prever que la localizacidon del comercio en
la ciudad permita a los consumidores acceder a la oferta de bienes demandados en las mejores
condiciones posibles de precio, surtido y calidad.

Para conseguir un modelo comercial equilibrado, en los nuevos desarrollos urbanisticos de
caracter residencial se deben favorecer modelos de ordenacion urbanistica que permitan la
implantacién de pequeiios y medianos equipamientos comerciales de proximidad en parcelas
de uso terciario o mixto, la implantacion de espacios comerciales integrados de tamano medio
(pequenas galerias, medianas superficies, etc.) de baja influencia para el resto de la ciudad pero
gue se pueden convertirse en espacios generadores de cierta centralidad dentro de los nuevos
barrios.

Fomentar una mayor desagregacidén de las superficies destinadas a nuevas implantaciones
comerciales, favoreciendo un reparto equilibrado en la ciudad.

Limitar el dimensionamiento de los grandes equipamientos comerciales con el mismo objetivo
de posibilitar una mejor distribucion territorial, mas compleja y equilibrada, frente a los
macroproyectos comerciales, poco coherentes con la estrategia de sostenibilidad de la ciudad.
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Proteger de nuevas dotaciones terciarias de impacto aquellas zonas ya saturadas y/o donde
la ciudad preexistente tiene una funcién comercial de relevancia territorial, como es el caso
del centro urbano. Por el contrario, valorar la incidencia positiva que distintos equipamientos
comerciales de tamafio medio compatibles con tramas urbanas consolidadas pueden tener
sobre los procesos de recualificacién urbanistica de zonas comerciales tradicionales, de tal forma
gue se puedan convertir en locomotoras comerciales en dichos dmbitos.

En este sentido, se debe impedir el desvio hacia la periferia urbana de operaciones o iniciativas
gue pueden ayudar a la progresiva mejora urbanistica de las zonas urbanas consolidadas en los
barrios (equipamientos comerciales de tamafio medio, reutilizacion de edificios vacios para usos
comerciales, etc.).

Equilibrar el crecimiento de los establecimientos de mediana superficie y libre servicio ubicados
en los barrios, en los que se implantacion debe justificarse por la obtencidon de una mayor
diversidad comercial de formatos y ensefias.

Ofrecer oportunidades atractivas y competitivas para la localizacién de empresas en los barrios
gue presentan infradotaciéon comercial, combinando convenientemente este tipo de ofertas con
otras complementarias de proximidad, creando pequefias polaridades comerciales.

Favorecer la integracion y compatibilidad de usos entre el desarrollo del comercio y el resto de
usos como la residencia, el ocio, o la conservacién del patrimonio cultural de las ciudades, ya que

el comercio pone en valor estos usos.

7.4.5. Creacion de una red de carril bici.

Segun datos de la Entitat de Transport Metropolita de Valéncia, el 43% de los desplazamientos
internos que realiza la poblacién del Area Metropolitana de Valencia son a pie o en bicicleta,
mientras que el 46% se realizan en vehiculo privado y sélo un 11% en transporte publico.

Las ventajas del transporte no motorizado son multiples, desde las que tienen que ver con los
habitos saludables y la contaminacion medioambiental, a las relacionadas con el ahorro en
consumo energético, o el bajo coste de implantaciéon y mantenimiento de las infraestructuras
requeridas. Ademas, cabe afadir que existen ventajas relacionadas con la autonomia y rapidez
en los desplazamientos, sobre todo para distancias inferiores a 5 Km. en entornos urbanos
congestionados.

El Area Metropolitana de Valencia en general y la comarca de ’Horta Nord en particular, reinen
lunas caracteristicas dptimas para la implantacion de una malla peatonal y ciclista, tanto por el
clima, la orografia, las cualidades del paisaje y la tradicion.

La malla ciclista y peatonal ha de ser directa, coherente, atractiva y cémoda, pudiendo utilizar
parte de los itinerarios ya existentes como carriles bici, sendas peatonales o aceras con seccién
suficiente para albergar trafico peatonal y ciclista.
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7.4.6. Mejora de las condiciones de carga y descarga en el comercio.

La ciudad, como ente vivo que es, para su funcionamiento y desarrollo necesita realizar una
serie de funciones imprescindibles, entre las que se encuentra el avituallamiento de toda una
variedad de productos que permiten que se desarrolle.

El reparto de mercancias es uno de los temas fundamentales de la ordenacién de la circulacién
gue ha sido tratado histéricamente de modo parcial y que muy pocas ciudades han abordado de
forma decidida, pues es causa de obstdculos para la circulacién, por lo que estd mal considerada
por el ciudadano que no entiende bien su necesidad y que, por lo contrario, padece sus problemas.

De entre todos los tipos de mercancias urbanas, las mercancias de suministro al comercio
minorista incluyen una gama muy variada de productos que resultan necesarios para el
abastecimiento de los distintos comercios, clasificdndose en dos tipos:

Mercancias de pequeiio volumen

No precisan vehiculos de gran capacidad para su transporte, por lo que no suelen estar incluidas
en las prohibiciones generales, pero si pueden tener problemas de carga y descarga.

Algunos de estos productos, como son para la mayoria de los establecimientos, tienen un
suministro con periodicidad relativamente larga, pero otros, como los de las farmacias, precisan
varios repartos diarios.

Mercancias de mediano y gran volumen

Son todos aquellos productos que precisan camiones de mediano o gran volumen para su
transporte. Entre ellos se encuentran el reparto de bebidas, de electrodomésticos, de muebles
o de gas.

El nimero de operaciones diarias de carga y descarga para suministro a establecimientos
comerciales es muy variado dependiendo del tipo de actividad.

Existen comercios que semanalmente sélo reponen el 25% de sus mercancias y otros que
precisan varios suministros diarios. Como el suministro se efectia generalmente con furgonetas
y vehiculos de tamafio pequefo o intermedio, deben disponer de plazas de carga y descarga en
las proximidades. La cercania de las plazas de carga y descarga debe ser mayor en el caso de las
mercancias de volumen mediano o grande.

La gran mayoria de los comercios carecen de dotacidn suficiente de almacén, lo que supone que
la frecuencia de reposicidon de género sea bastante elevada. Por otro lado, las operaciones de
carga y descarga se suelen producir en la proximidad del establecimiento, lo que indica que un
elevado numero de operaciones se realiza estacionando de manera ilegal, pues el nimero de
plazas reservadas es insuficiente.

El tiempo medio estimado de las operaciones es de unos quince minutos en el caso de
autoaprovisionamiento y de diez minutos para los servicios realizados por los transportistas,
concentrandose la mayor parte de la actividad por las mananas, entre las diez y las doce.

Los principales problemas derivados de las operaciones de distribucidon urbana de mercancias
se agrupan en tres grupos fundamentales: disfunciones de entorno, disfunciones derivadas de
malas practicas y disfunciones derivadas de la propia actividad de distribucién.
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Disfunciones de entorno:

Desajustes de la normativa o en su implementacién, que afectan a la practica de la distribucion.
Se incluyen dentro de estas disfunciones:

o Horarios de carga y descarga no coincidentes con los de los establecimientos comerciales.
o Escasas zonas de carga y descarga.
o Localizacidn y dimensionamiento inadecuados para las zonas de carga y descarga.

o Restricciones en el peso maximo autorizado (PMA) que originan un mayor nimero de
pequenas furgonetas.

» Sefializacién deficiente.
» Ordenanzas no adecuadas, por constituir regulaciones insuficientes.

o Ausencia de infraestructuras del transporte relacionadas con la DUM como
estacionamientos para camiones, centros de transporte u otras.

e Localizacién de empresas de transporte en el ntcleo urbano.

e Localizacion de industrias dentro del ntcleo urbano.

Disfunciones derivadas de malas practicas.

Derivadas de la actividad que llevan a cabo los agentes que participan en el transporte. Se
encuentran como mas notables:

o Ausencia de rotacidn en las plazas de carga y descarga.

« Realizacién de operaciones de carga y descarga en zonas no autorizadas.

o Acceso de los vehiculos industriales en las zonas peatonales fuera del horario.
o Presencia de los vehiculos de gran tonelaje dentro del nucleo urbano.

o Uso de vehiculos inadecuados o no adaptados a las directivas comunitarias de emisiones
contaminantes.

o Reduccién de la zona de almacenaje en los establecimientos comerciales.

« Falta de interlocutores validos entre los operadores de transporte.

Disfunciones procedentes de la propia actividad.

Externalidades negativas que afectan al ambito urbano, como son:

o Congestidn e interferencia con el trafico privado.
e Intrusién en los espacios de viandantes.

e Contaminacién atmosférica.
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Contaminacion acustica y vibraciones.
Siniestralidad.

Impacto visual.

Propuestas de mejora:

Dentro de las acciones a desarrollar relacionadas con el marco normativo y la accion publica, se
busca la creacion de regulaciones flexibles, que sean consensuadas entre los diferentes sectores
implicados:

Ordenanza reguladora de la C/D de mercancias, consensuada con los distintos sectores.

Ordenanza reguladora para la circulacién de vehiculos, donde se determine el tipo,
tamanio, peso, etc.

Integrar los requerimientos de la DUM el la planificacién urbanistica: previsiéon de zonas
de C/D, desarrollos comerciales, obligatoriedad de caracteristicas determinadas para la
C/D.

Proteger y fomentar la innovacion; por ejemplo mediante ordenanzas fiscales donde se
incorporen bonificaciones para las empresas que utilicen vehiculos no contaminantes.

Armonizacién de las regulaciones de carga y descarga en los municipios de toda la comarca.

Por lo que respecta a la planificacion de la movilidad y accesibilidad, se propone la creacién
de un Plan de Transportes que integre la distribucién urbana de mercancias y que sirva como
referencia técnica para la toma de decisiones y planificacidn en los distintos municipios de la
comarca. Entre las medidas a incluir a en dicho Plan estarian:

Incluir un mapa de la distribucidon de mercancias dentro del Plan, donde se concrete la
demanda y oferta, asi como las necesidades de infraestructura de cada zona.

Definir unos recorridos para el transito de las mercancias.

Limitar la creacidn de grandes superficies comerciales en los centros urbanos si no
disponen del espacio logistico necesario.

Establecer una planificacidn urbanistica que prevea amplias calles para combinar el trafico
con la distribucién.

Busqueda de soluciones en los puntos de mayor congestion.

Disefio de vias urbanas que impliquen menor impacto ambiental.

En el ambito de la gestion del trafico se proponen estrategias de planificacion y gestion del
trafico urbano basadas en la busqueda de la reduccién de vehiculos privados que acceden a la
misma y orientadas a mejorar la calidad residencial de la ciudad. Destacan:

Desarrollo de rondas y viales de circunvalacién.

Creacion de carriles multiusos (C/D, trafico, estacionamiento, etc.).

Urbanismo comercial 289



L'Horta Nord

Plan Director Comercial

Creacién de una red eficaz de aparcamientos publicas en todos los barrios y en el centro.

Informar a transportistas sobre las actuaciones urbanisticas que afectan a los distintos
municipios.

Fomentar el uso de superficies de almacenaje entre comerciantes de una misma zona.

Creacion de superficies de almacenaje a escala comarcal.

La regulacién de accesos es el principal instrumento de las autoridades locales para limitar a
los medios de transporte. Pueden estar relacionadas con: pesos y tamafos, emisiones de los
vehiculos, tiempos de acceso y rutas de reparto. Se proponen medidas en la linea de:

Permitir el reparto por toda la ciudad sin limitacién horaria, a vehiculos de hasta 6 Tm de
PMA.

Permitir el acceso de vehiculos hasta 13 Tn para suministros determinados en horarios de
baja circulacion, sin autorizaciones especiales.

Limitar el acceso de vehiculos de mayor peso a horario nocturno, con rutas preestablecidas
y con autorizacion especial.

Imponer restricciones horarias para el acceso de vehiculos en los cascos histdricos y zonas
peatonales.

Estudios especificos de cada zona en cuanto a accesos, rutas y horarios permitidos de C/D.

Elaboracién de un mapa de recorridos preferentes con indicaciones de rutas preferenciales
y rapidas.

Implantacién de sistemas inteligentes de control de acceso de vehiculos, para limitar el
acceso de no autorizados en zonas con restriccion.

Incorporacion de sistemas de informacién para mejorar las rutas y conocer la circulacion
en tiempo real.

Las actuaciones sobre las zonas de C/D deberan tener en cuenta cuatro requerimientos: mayor
duracién, proximidad a los comercios, mayor control sobre su ocupacién ilegal y tiempo de
ocupacion:

Incremento de la dotacién de plazas de C/D con el objetivo de alcanzar un ratio de 1 zona
de C/D para cada 7 establecimientos comerciales minoristas.

Nuevas zonas de C/D en solares, chaflanes, intersecciones amplias, carriles exclusivos...
Obligatoriedad de crear una plaza de C/D cada 700 m? de superficie comercial proyectada.

En las zonas de con limitacidn para crear nuevas plazas, transformar las existentes en
aparcamientos de uso mixto segun la hora.

Permitir el uso de determinadas plazas reservadas para C/D a los clientes de los comercios
gue transporten bienes de gran volumen.

Ubicaciones nunca superiores a 150 metros de cualquier establecimiento.
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Eliminacidn progresiva de los obstaculos urbanos para la C/D.

Regulacién del tiempo de estacionamiento en las zonas de C/D, limitandolo a un maximo
de 30 minutos.

Obligatoriedad de dejar constancia de la hora de llegada.

Creacién de una serie de plazas reservadas con estacionamientos inferiores a los 15
minutos.

Permisos para estacionar en doble fila, sin interferir en el trafico, en caso de no haber
plazas de C/D libres a menos de 150 metros de distancia.

Obligatoriedad de incorporar un muelle de C/D en locales con superficie de venta superior
alos 1.000 m2

Incentivos fiscales y ayudas para la incorporacidn de zonas de C/D en locales comerciales
ya existentes.

Fomentar mediante ayudas que las agrupaciones comerciales, zonales o sectoriales
adquieran locales para desarrollar cooperativamente actividades logisticas de C/D.

No obstante, no sélo es necesario desarrollar sistemas de control de accesos, también se
requiere que una mejora en el sistema de sefializacién para garantizar un adecuado uso de las
infraestructuras.

Mejora de la sefializacion horizontal y vertical de las zonas de C/D.
Sefializacién especial en determinadas plazas de C/D en funcidn del tamafio del vehiculo.

Implementacidn de sistemas VMS (Variable Message Signs), para indicar espacios donde
se permite la C/D temporal de mercancias.

En las zonas peatonales, implantar sistemas de control de accesos activables mediante
tarjetas autorizadas para residentes y transportistas en periodos de tiempo determinados.

Implantar sistemas de control en las zonas conflictivas, tales como cdmaras de vigilancia
que garanticen un buen uso.

Otro campo de actuacién es la creacion de pequefios centros de distribucién y plataformas
logisticas de menor tamafo y mejor integradas en la trama urbana se perfila como una solucién
con visos de éxito para los problemas que presenta la DUM:

Deslocalizacién de los agentes de transporte ubicados en zonas saturadas de la ciudad.
Creacién de vias preferentes para el acceso de los vehiculos a los CDU.

Mejora de las infraestructuras que comunican los Centros de Distribucion y las
microplataformas de la ciudad.

Reubicacion de los centros de transporte existentes en zonas préximas a las areas
residenciales.
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o Estudios de viabilidad técnica y econémica para la creacion de los CDU en distintas zonas
de la ciudad.

« Fomentar la creacién de espacios logisticos en las zonas comerciales, aparcamientos
publicos, interiores de manzanas, o espacios urbanos marginales o sin uso.

o Flexibilizacién y adaptaciéon de la normativa urbanistica en una primera fase de desarrollo
de las microplataformas logisticas.

« Crear puntos de entrega de mercancias a cliente y comercio en otros establecimientos
(gasolineras, aparcamientos, centros de trabajo, etc.).

o Cooperacidon entre comerciantes para la implantacién de procesos cooperativos de
entrega de mercancias.

7.4.7. Programa de mejora de la movilidad peatonal.

Como ya se ha comentado, la escala urbana del casco de los municipios de la comarca esta
perfectamente acomodada al peatdn, ya que cualquiera de los desplazamientos internos se
pueden realizar bien a pie, en bicicleta o en cualquier otro medio de transporte no motorizado,
sin necesidad de recurrir al vehiculo privado.

No obstante, mas alld de esta realidad fisica cuantificada, mas alld de las magnitudes, un uso
intensivo del espacio publico, de la calle, requiere de unas calidades y unas dimensiones que
deben hacerse extensibles a la totalidad del casco urbano, de forma continua y homogénea.

Es dificil concretar cual debe ser el tamafio minimo de una acera, especialmente en una zona
ya consolidada, donde los usos de las mismas son del todo heterogéneos. Sin embargo, una
calle que no cuente con mobiliario urbano o arbolado debe tener, al menos desde el punto de
vista del atractivo comercial, 2,00 metros de anchura, mientras que si cuenta con arbolado y/o
mobiliario, este valor deberia ser de al menos 2,50 metros.

Desde el punto de vista de la accesibilidad y cumpliendo con los estandares normativos
establecidos, la anchura minima de las aceras debe ser de 1,50 metros, y por lo tanto este es el
valor minimo de referencia que se ha tomado para llevar a cabo la reurbanizacién de las aceras.
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Cuadro 7.1
Nivel adaptado
Nivel practicable
=3.00
Nivel practicable 2120 — E T
Nivel adaptado 21.50 —

Figura 2, extraida del Anexo de la Orden de 9 de Junio de 2004 de la Conselleria de Territorio y Vivienda por la que se desarrolla

el Decreto 39/2004, de 5 de Marzo, del Consell de la Generalitat, en materia de accesibilidad en el medio urbano.

Tomando como valores de referencia los establecidos como obligatorios por la normativa
autondmica de aplicacién en la materia (Orden de 9 de Junio de 2004 de la Conselleria de
Territorio y Vivienda por la que se desarrolla el Decreto 39/2004, de 5 de Marzo, del Consell de

la Generalitat, en materia de accesibilidad en el medio urbano) se establecen, a continuacion,
las siguientes recomendaciones:
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Cuadro 7.2 Vados de paso de peatones.

— 126 — —1.20 —
LINEA EDIFICACION

rd
banda libre peatonal

e ACERA

[
Y +——— 2180 —— CALZADA

pavimento sefializador :

pavimento inclinado

LINEA EDIFICACION

practicable =1.20
adaptado =1.50

banda librg

i 1.20 3 . a=1.80 d CALZADA
pavimento sefializador

pavimento Inclinado

Figura 3, extraida del Anexo de la Orden de 9 de Junio de 2004 de la Conselleria de Territorio y Vivienda por la que se desarrolla
el Decreto 39/2004, de 5 de Marzo, del Consell de la Generalitat, en materia de accesibilidad en el medio urbano.

Cuadro 7.3 Pasos de peatones.

L g21880 —1

90"
salvo excepcion
! ! justificada

[T 1

=1.80

| bandas reflectantes

Figura 5, extraida del Anexo de la Orden de 9 de Junio de 2004 de la Conselleria de Territorio y Vivienda por la que se desarrolla
el Decreto 39/2004, de 5 de Marzo, del Consell de la Generalitat, en materia de accesibilidad en el medio urbano.
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En cuanto a los pavimentos, se realizan las siguientes recomendaciones:

o Elpavimento debe ser duro, con un grado de deslizamiento minimo, alin en el supuesto de
estar mojado, y estar ejecutado de tal forma que no presente cejas, retallos ni rebordes.

o Los alcorques iran cubiertos con rejas y otros elementos enrasados con el pavimento
circundante.

o Las rejas y registros se colocardn enrasados con el pavimento circundante. La anchura de
las rejillas y huecos no debe superar los 2 centimetros en su dimensién mayor y deben
orientarse en el sentido perpendicular a la marcha.

« Los vados peatonales serdn detectados mediante una franja de 1,20 metros de ancho de
pavimento sefializador que alcance desde la fachada hasta la calzada, estando situada en
el centro del vado.

7.4.8. Mejora de la accesibilidad a los locales comerciales.

A fin de hacer efectiva la igualdad de oportunidades y la no discriminacién de las personas
que presentan una discapacidad y con la voluntad de lograr un uso normalizado del entorno
construido y de los espacios urbanos, se debe mejorar igualmente la accesibilidad a los locales
comerciales.

Las personas con discapacidad constituyen un sector de poblacidon heterogéneo, pero todas
tienen en comun que, en mayor o menor medida, precisan de garantias suplementarias para
vivir con plenitud de derechos o para participar en igualdad de condiciones que el resto de
ciudadanos en la vida social, econémica y cultural.

Una ciudad construida sin barreras es mas habitable, no sélo para las personas con disminuciones
fisicas, sino también para los colectivos de ancianos y para los ciudadanos que por una particular
situacion tienen dificultades aifladidas de movilidad.

Por ese motivo, y para que ello sea una realidad plena, la accesibilidad y la eliminacién de
barreras se hacen extensibles al dmbito comercial, de servicios y de publica concurrencia,
pues aun tratandose de entornos “no publicos”, su falta de accesibilidad niega la posibilidad de
participacion a un importante colectivo de la sociedad.

Las normativas estatales, autondmicas y locales regulan las caracteristicas fisicas que han
de cumplir dichos espacios y son de obligado cumplimiento para toda nueva actividad que
se implanta, pero no ello garantiza, ni mucho menos, su aplicacién universal. Todas aquellas
actividades comerciales y de servicios existentes con anterioridad a la apariciéon de estas
disposiciones no se han visto obligadas a su cumplimiento, como tampoco lo hacen todas
aquellas actividades surgidas al margen de la legalidad y que carecen de licencias de aperturay
de actividad.

Dado que la inversidon a realizar puede llegar a ser bastante elevada, se propone el desarrollo
de programas de ayuda para la financiacidn de las obras necesarias para la adaptacidn de los
establecimientos comerciales a las necesidades espaciales y funcionales particulares de este
colectivo desafavorecido.
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A continuacién se recogen todas las disposiciones de aplicacién en materia de accesibilidad
gue son de aplicacién y obligado cumplimiento en la Comunitat Valenciana y que surgen
como desarrollo y aplicacion de la Ley 1/1998, de 5 de mayo, de la Generalitat, en materia de
accesibilidad en la edificacidn de publica concurrencia y en el medio urbano.

DECRETO 39/2004, de 5 de marzo, del Consell de la Generalitat, por el que se desarrolla la
Ley 1/1998, de 5 de mayo, de la Generalitat, en materia de accesibilidad en la edificacion de
publica concurrencia y en el medio urbano.

Conselleria de Infraestructuras y Transporte / Conselleria de Territorio y Vivienda. DOGV 10-
3-04.

Edificios o zonas destinados Nivel adaptado. (1) Accesos de uso publico.

a hipermercados, mercados Itinerarios de uso publico.
municipales, establecimientos Servicios higiénicos.

comerciales con superficie mayor de Vestuarios.

500 m2. Comercios en estaciones y Plazas de aparcamiento.
aeropuertos. Elementos de atencidn al publico.
(articulo 4) Equipamiento y sefializacion.

Nivel practicable. (2)  Areas de preparacion de alimentos.
Zonas de uso restringido.

Edificios o zonas destinados a Nivel adaptado. Acceso de uso publico principal.
establecimientos comerciales con Itinerario de uso publico principal.
superficie mayor de 200 m2. Servicios higiénicos.
(articulo 4) Plazas de aparcamiento.
Equipamiento y sefializacién.
Nivel practicable. Otros accesos.
Otros itinerarios.
Vestuarios.
Zonas de uso restringido.
Edificios o zonas destinados a Nivel practicable. Acceso de uso publico principal.
establecimientos comerciales de Itinerario de uso publico principal.
superficie menor de 200 m2, Servicios higiénicos.
(articulo 4) Vestuarios.

Zonas de uso restringido.

(1) Nivel adaptado: Un espacio, instalacion, edificacion o servicio se considerara adaptado si se ajusta a los requisitos funcionales y
dimensionales que garanticen su utilizacion auténoma y comoda por las personas con discapacidad.
Se exigira a proyectos y obras de nueva construccion.

(2) Nivel practicable: Cuando por sus caracteristicas, aun sin ajustarse a todos los requisitos que lo hacen adaptado, permite su
utilizacion auténoma por personas con discapacidad.
Podra ser utilizado con caracter de minimo a satisfacer en proyectos y obras de reforma de espacios urbanos consolidados.

(Definiciones segun la ORDEN de 9 de junio de 2004, de la Conselleria de Territorio y Vivienda, por la que se desarrolla el decreto
39/2004, de 5 de marzo, del Consell de la Generalitat, en materia de accesibilidad en el medio urbano.
Conselleria de Territorio y Vivienda DOGV 24-6-04.)
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ORDEN de 25 de mayo de 2004, de la Conselleria de Infraestructuras y Transporte, por la
que se desarrolla el Decreto 39/2004 de 5 de marzo, del Gobierno Valenciano en materia de
accesibilidad en la edificacion de publica concurrencia.

Conselleria de Infraestructuras y Transporte. DOGV 9-6-04.

Nivel de accesibilidad.

Adaptado. Practicable.

Accesos de uso Los accesos mediante escaleras exteriores deberdn Si. En acceso
publico. complementarse mediante rampas. Ambos principal.
elementos deben cumplir las condiciones especificas
correspondientes a las circulaciones verticales.
Para acceder sin rampa desde el espacio exterior al Si. Si.
itinerario de uso publico, el desnivel maximo admisible
sera de 0,12 m, salvado por un plano inclinado que no
supere una pendiente del 25%.
Itinerarios de El ancho libre minimo sera de: 1,20 m. 1,10 m.
uso publico. En los extremos de cada tramo recto o cada 10 metroso 1,50 m. 1,20 m.
Circulaciones fraccion se proveerd de un espacio de maniobra donde
horizontales. se pueda inscribir una circunferencia con un didmetro
de:
En pasillos se permiten estrechamientos puntuales No. Si.
de hasta un ancho de 1,00 m, con longitud del
estrechamiento no superior al 5% de la longitud del
recorrido:
Itinerarios de La longitud de las rampas y su correspondiente pendiente
uso publico. seran los siguientes:
Circulaciones - Hasta 3 metros de longitud maxima 10% 12%
verticales. - Mayor de 3 m. y hasta 6 m. longitud maxima 8% 10%
Rampas. - Mayor de 6 m. y hasta 9 m. longitud maxima. 6% 8%
La anchura minima libre de obstaculos serd de: 1,20 m. 1,10 m.
El acceso a puertas desde rampas se producira desde Si. Si.
mesetas planas horizontales que cumplan las condiciones
exigidas.
La distancia minima desde la linea de encuentro entre Si. Si.
rampa y meseta hasta el hueco de cualquier puerta o
pasillo sera de 0,40 m.
Las mesetas intermedias tendran una longitud, en linea 1,50 m. 1,20 m.
con la directriz de la rampa de:
Itinerarios de Ancho libre minimo del tramo. 1,20 m. 1,10 m.
uso pﬁb]ico. Huella minima. 0,30 m. 0,28 m.
C|rc1:|IaC|ones Tabica maxima. 0,18 m. 0,19 m.
verticales. - - - - ;
Escaleras. La suma de la huella mas el doble de la tabica serd mayor Si. Si.
o igual que 0,60 m y menor o igual que 0,70 m.
Las escaleras dispondran de tabica cerrada y careceran Si. -
de bocel. Los escalones no se solaparan.
El nUmero maximo de tabicas por tramo sera de: 12 14
La distancia minima desde la arista del ultimo peldafio Si. Si.
hasta el hueco de cualquier puerta o pasillo sera de 0,40
m.
Las mesetas intermedias tendran una longitud, en linea 1,50 m. 1,20 m.
con la directriz de la escalera de:
La altura minima de paso bajo las escaleras en cualquier 2,50 m. 2,40 m.

punto sera de:
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ORDEN de 25 de mayo de 2004, de la Conselleria de Infraestructuras y Transporte, por la
que se desarrolla el Decreto 39/2004 de 5 de marzo, del Gobierno Valenciano en materia de
accesibilidad en la edificacion de publica concurrencia.

Conselleria de Infraestructuras y Transporte. DOGV 9-6-04.

Itinerarios de La cabina tendra en la direccion de cualquier acceso o 1,40 m. 1,20 m.
uso publico. salida una profundidad de:
Circulaciones El ancho de la cabina en direccion perpendicular a 1,10 m. 1,00 m.
verticales. cualquier acceso o salida sera de:
Ascensores. Las puertas, en la cabina y en los accesos a cada planta, 0,85 m. 0,80 m.
seran automaticas. El hueco de acceso tendra un ancho
libre minimo de:
Frente al hueco de acceso al ascensor, se dispondradeun 1,50 m. 1,20 m.
espacio libre donde se pueda inscribir una circunferencia
con un didmetro de:
Itinerarios de uso A ambos lados de cualquier puerta del itinerario, y en 1,50 m. 1,20 m.
publico. Puertas. el sentido de paso, se dispondrd de un espacio libre
horizontal, fuera del abatimiento de puertas, donde se
pueda inscribir una circunferencia de diametro:
La altura libre minima de las puertas serd de: 2,10 m. 2,00 m.
El ancho libre minimo de las puertas sera de: 0,85 m. 0,80 m.
Servicios En las cabinas de inodoro, ducha o bafiera, se dispondra 1,50 m. 1,20 m.
higiénicos. de un espacio libre donde se pueda inscribir una
circunferencia con un didmetro de:
Vestuarios. En las cabinas de los vestuarios se dispondrd de un 1,50 m. 1,20 m.
espacio libre donde se pueda inscribir una circunferencia
con un didmetro de:
Plazas de Las dimensiones minimas de la plaza seran: 3,5x5,0m. -
aparcamiento. En caso de plazas con acceso compartido, lasdimensiones 2,2 x 5,0 m. -
minimas de las plazas seran:
(Con el espacio de acceso de 1,50 m de anchura
abarcando toda la longitud de la plaza.)
Elementos de La zona de aproximacion a usuarios de silla de ruedas Si. -
atencion al debera tener un desarrollo longitudinal minimo de 0,80
publico. m, una superficie de uso situada entre 0,75 my 0,85 m
de altura, bajo la que existird un hueco de altura mayor o
igual de 0,70 m y profundidad mayor o igual de 0,60 m.
Equipamiento y Los mecanismos, interruptores, pulsadores y similares, 0,70y 1,00 -
seifializacion. sobre paramentos situados en zonas de uso publico, se m.
colocaran a una altura comprendida entre:
Las bases de conexidon para telefonia, datos y enchufes 0,50y 1,20 -
sobre paramentos situados en zonas de uso publico, se m.
colocaran a una altura comprendida entre:
La botonera de los ascensores, tanto interna como 0,80y 1,20 -
externa a la cabina, se situara entre: m.
La botonera, tanto interna como externa a la cabina Si. -

dispondra de nimeros en relieve e indicaciones escritas
en Braille.
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Condiciones de los aparatos y accesorios.

Plataformas elevadoras.

En las zonas de embarque y desembarque, se dispondra de un espacio
libre horizontal donde se pueda inscribir una circunferencia de 1,50 m de
diametro, conectados a un itinerario de al menos nivel practicable.

El equipo debe permitir el acceso auténomo a usuarios de sillas de
ruedas. En el caso de que disponga de rampas abatibles de acceso, estas
no superaran la pendiente del 15%.

La plataforma con una dimensién en planta no menor de 1,20 m x 0,80
m, estara dotada de pavimento antideslizante y barras de proteccién que
impidan la caida del usuario.

Tendrd una capacidad de carga minima de 250 Kg. Se dispondran
dispositivos anticizallamiento y antiaplastamiento bajo la plataforma.
Los mandos se ubicaran a una altura comprendida entre 0,90 my 1,20 m.
Se dispondran estaciones de llamada y reenvio en cada desnivel que sirva
la plataforma.

Las demas caracteristicas técnicas de las plataformas se ajustaran a lo
dispuesto en la normativa vigente en la materia.

Plataformas salvaescaleras.

En las zonas de embarque y desembarque, se dispondra de un espacio
libre horizontal donde se pueda inscribir una circunferencia de 1,50 m
de diametro, conectados a un itinerario de, al menos, nivel practicable.
El equipo debe permitir el acceso auténomo a usuarios de sillas de
ruedas. En el caso de que disponga de rampas abatibles de acceso, estas
no superaran la pendiente del 15%.

La plataforma con una dimensién en planta no menor de 1,20 m x 0,80
m, estara dotada de pavimento antideslizante y barras de proteccién que
impidan la caida del usuario.

Tendrd una capacidad de carga minima de 250 Kg.

El rail sobre el que se traslada la plataforma tendra una pendiente maxima
de 409, estarad firmemente anclado y protegido de posibles contactos
indirectos. La escalera por la que se desplaza la plataforma tendra un
ancho igual o mayor que 1,20 m.

Los mandos se ubicaran a una altura comprendida entre 0,90 my 1,20 m.
Se dispondran estaciones de llamada y reenvio en cada planta.

Las caracteristicas de las plataformas se ajustaran a lo dispuesto en la
normativa vigente en la materia.

Aparatos sanitarios.
Inodoro.

La altura del asiento estara comprendida entre 0,45 my 0,50 m.

Se colocaran de forma que la distancia lateral minima a una pared o
a un obstaculo sea de 0,80 m. El espacio libre lateral tendrd un fondo
minimo de 0,75 m hasta el borde frontal del aparato, para permitir las
transferencias a los usuarios de sillas de ruedas.

Debera estar dotado de respaldo estable. El asiento contard con apertura
delantera para facilitar la higiene y serd de un color que contraste con el
del aparato.

Los accesorios se situaran a una altura comprendida entre 0,70 my 1,20
m.

Aparatos sanitarios.
Lavabo.

Su altura estard comprendida entre 0,80 m y 0,85 m.

Se dispondra de un espacio libre de 0,70 m de altura hasta un fondo
minimo de 0,25 m desde el borde exterior, a fin de facilitar la aproximacion
frontal de una persona en silla de ruedas.

Los accesorios se situaran a una altura comprendida entre 0,70 my 1,20
m.

Aparatos sanitarios.
Griferia.

Seran de tipo automatico con deteccion de presencia o manuales
monomando con palanca alargada.

No se instalardn griferias de volante por su dificil manejo ni las de
pulsador que exijan gran esfuerzo de presion.

Urbanismo comercial 299



L'Horta Nord
Plan Director Comercial

Aparatos sanitarios. La seccion de las barras serd preferentemente circular y de didmetro
Barras de apoyo. comprendido entre 3,00 cm y 4,00 cm La separacién de la pared u otro
elemento estara comprendida entre 4,50 cm y 5,50 cm Su recorrido sera
continuo, con superficie no resbaladiza.
Las barras horizontales se colocaran a una altura comprendida entre 0,70
my 0,75 m del suelo, con una longitud entre 0,20 m y 0,25 m mayor que
el asiento del aparato.
Las barras verticales se colocardn a una altura comprendida entre 0.45
m y 1.05 m del suelo, 0.30 m por delante del borde del aparato, con una
longitud de 0.60 m.

Puertas. La apertura minima en puertas abatibles sera de 909. El bloqueo interior
permitird, en caso de emergencia, su desbloqueo desde el exterior. La
fuerza de apertura o cierre de la puerta sera menor de 30 N.
Para el acceso a un edificio o local de publica concurrencia, no pueden
considerarse niexistir en exclusiva las puertas de molinete, los torniquetes,
ni las barreras, debiendo contar ademas con puertas abatibles o puertas
correderas automaticas.

Barandillas. Deberan disponerse barandillas o protecciones cuando existan cambios
de nivel superiores a 0,45 m. Las barandillas o protecciones tendran una
altura minima de 0,90 m cuando den a espacios con desniveles de hasta
3,00 m, y de 1,05 m en desniveles superiores.

En zonas de uso publico las barandillas no permitiran el paso entre sus
huecos de una esfera de diametro mayor de 0,12 m, ni seran escalables.
Las escaleras y las rampas de longitud superior a 3,00 m, se dotaran de
barandillas con pasamanos situados a una altura comprendida entre 0,90
my 1,05 m.

Las rampas tendran un segundo pasamanos a una altura entre 0.65 my
0,75 m.

Los pasamanos tendran un disefio equivalente a un tubo de diametro
entre 4,00 cmy 5,00 cm, sin elementos que interrumpan el deslizamiento
continuo de la mano, separado de la pared mas proxima entre 4,50 cm
y 5,50 cm.

7.4.9. Plan de modernizacidon de Mercados municipales.

Con esta medida se pretende la adecuacidn de los mercados, y de sus entornos, como elementos
de competitividad comercial y equilibrio espacial y motores tradicionales de dinamizacién urbana
en los distintos barrios de la ciudad.

Con este fin se propone la elaboracidn de un Plan de adecuacién de mercados que contemple
las siguientes medidas:

« Evaluar la viabilidad de cada mercado y la conveniencia de su supervivencia, agrupacion
o transformacién.

» Facilidades para la incorporacién de nuevos operadores.

« Desarrollar proyectos de remodelacidon que contemple la actuacidén en las instalaciones,
accesos, eliminacidn de barreras arquitectdnicas, etc. de los mercados que los necesiten.

» Habilitar lineas de ayudas y créditos blandos a los comerciantes, con el fin de facilitar
financiacién para la ejecucion de obras de mejora en los recintos.

« Instalar de sistemas mas eficientes de recogida de residuos y reciclaje, de eficiencia y
ahorro energético de las instalaciones (iluminacion, instalaciones de acondicionamiento
climatico, refrigeracion) y ahorro de agua.
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o Implantacién de nuevas tecnologias que permitan la prestacién de nuevos servicios (pago
con tarjeta, tele compra, etc.)

« Homogeneizacién de los carteles de las fachadas exteriores de los mercados de barrio,
creando una imagen especifica.

o Mejora urbanistica de los entornos donde se ubican.

7.4.10. Plan de mejora de las condiciones de celebracion de los mercados ambulantes.

Las medidas que se plantean a continuacion deben ser el punto de partida para normalizar los
espacios urbanos destinados a mercado temporal, de manera que se pueda disponer de unos
servicios técnicos y condiciones fisicas minimas.

Mejora de las condiciones fisicas del espacio de celebracion:

El espacio de la parada debe permitir mantener una distancia con los elementos de mobiliario
urbano y una circulacién cémoda para los compradores sin perjudicar la movilidad y el paso de
acceso de los vecinos a las viviendas y a los comercios fijos.

El equipamiento tradicional de un punto de venta suministrado por los servicios municipales
no es suficiente para equipar los puntos de venta, ya que debe hacerse de forma modular
individualizada y cumpliendo la normativa correspondiente.

A continuacién se recogen una serie de recomendaciones de implantacién, dimensiones
y distancias que pretenden incorporar estdndares de accesibilidad y “habitabilidad” a la
implantacién de los puntos de venta:

o Permitir la circulacién cdmoda para los compradores sin perjudicar la movilidad y el paso
de acceso de los vecinos a las viviendas y a los comercios fijos.

« Dejar libres los pasos de peatones que cuenten con bordillos achaflanados para garantizar
la accesibilidad a personas con movilidad reduciday las portadoras de carros de la compra,
cochecitos de nifios, etc.

o Garantizar la accesibilidad a personas con movilidad reducida mediante la supresion de las
barreras arquitectdnicas.

o Garantizar un paso libre central que permita un desplazamiento cdémodo de los clientes
portando sus compras.

o La mercancia expuesta en el exterior del vehiculo-tienda debe estar protegida y no
obstaculizard las zonas de paso peatonales.

o Instalacién de torres para la alimentacién eléctrica y de conexién a la red, asi como
arquetas para la conexidn a la red de agua potable.

o Electrificacidon del puesto de venta que permita contar con iluminacion propia y el uso de
sistemas informaticos para la gestién de las ventas.

o Incorporacion de puestos de venta mas confortables y con un disefio mas cuidado que
puedan incorporar probadores en el caso de venta de prendas de vestir.

» Incorporacion de lonas para tamizar la entrada de luz, protegiendo del asoleamiento
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directo y reduciendo la temperatura ambiental. El color de la lona podria asociarse a las
distintas secciones comerciales del mercado.

o Utilizar alineaciones de arbolado para proteger del asoleamiento directo.
o Incorporacion de anillos con boquillas pulverizadoras de agua en los mastiles de las farolas.
Las microgotas de agua en el aire producen un efecto de evaporacidn natural capaz de

reducir la temperatura ambiental hasta 102 C.

o Incorporacion de banderolas u otros elementos de sefialética comercial distintivos de los
mercadillos o de sus distintas secciones.

Un mercado competitivo debe ofrecer una serie de servicios a los compradores y a los
comerciantes tales como:

o Recogida y gestion selectiva de residuos.

» Oficina de atencién para comerciantes y clientes.
o Servicio de consigna.

o Aseos para comerciantes y clientes.

o Cambiadores para bebés y punto de lactancia.

» Servicio de parque infantil.

Cafeteria y zona de picnic.

Ademas, debe estar proximo a las principales lineas de transporte publico, en un radio no
superior a 500 metros, amplias zonas para carga, descarga y estacionamiento, contando con 2,5
plazas de aparcamiento por cada 100 m? de superficie de venta.

La atractividad del mercado debe potenciarse desde su emplazamiento atendiendo a su
visibilidad desde las principales vias de su entorno y sobretodo mediante el desarrollo de una
imagen de marca que lo distinga y posicione.

La identificacién del mercado debe hacerse mediante un logotipo y una gama cromatica que
vaya asociada a los distintos sectores comerciales que componen la oferta del mercado. Asi,
esta “marca paraguas” aparecerd en el propio disefio de los puntos de venta, en la rotulacion y
etiquetado, en las bolsas de la compra, planimetros y cualquier otro elemento de sefializacion.

Mejora del punto de venta.

La mejora de la imagen del punto de venta es fundamental para lograr una mejora perceptible
del conjunto del mercado ambulante.

Esto requiere la involucracion y el compromiso por parte de los comerciantes, actuando bajo
unos criterios e intereses colectivos.

La sefializacion del punto de venta y sus distintivos cromaticos deben regirse por los criterios de
imagen colectivos y distintivos del mercado. A su vez, cada parada se distinguird con la imagen
de marca representativa de su sector comercial.
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La rotulacidn y el etiquetado de los productos se haran atendiendo también al disefio unificado
de la imagen de marca y el modo de presentacién de la mercancia también deberia estar en
cierta manera estandarizado.

Un punto de venta actual ha de poder gestionar los pagos con tarjeta, ademas de disponer de
comunicacién de voz y datos para una gestion moderna de la actividad comercial.

Cada punto de venta debe contar con un minimo equipamiento que permita, de forma
individualizada y opcional, la conexidn a la red de voz y datos, alimentacion eléctrica y toma de
agua potable de la red publica.
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7.5. Propuestas de intervencion especificas.

7.5.1. Puesta en valor del eje urbano-comercial de la Antigua Carretera de Barcelona.

A pesar de la disociacion existente en el crecimiento urbano del drea metropolitana de Valencia
entre ambas margenes del Turia, la expansidn tentacular de la ciudad ha primado las principales
vias de acceso en las que es patente la fisonomia urbana, industrial y de servicios.

Entre los distintos ejes de penetracidn, la antigua carretera de Barcelona ha cumplido este papel
polarizador para los municipios de U'Horta Nord y del Camp de Morvedre, siendo heredera de la
calzada romana y coincidente con el eje principal, o cardo, de la centuriacion.

Es la entrada tradicional a Valencia desde el norte, y a lo largo de la carretera, N-340, se alinean
Pucol, la Pobla de Farnals, Emperador, Albalat dels Sorells y Tavernes Blanques, si bien son un
total de 17 los municipios los que se sitlan en las proximidades de esta arteria: Almassera,
Massamagrell, Foios, Rafelbunyol, Pucol, El Puig, Tavernes Blanques, Bonrepods, Alboraya,
Albuixech, Museros, Meliana, Albalat dels Sorells, La Pobla de Farnals y Massalfassar.

En todos los casos, el trazado de la antigua carretera se utilizd6 como traza articuladora del
desarrollo urbano de los cascos urbanos, si bien se correspondia, como se ha dicho, con una via
histérica y por lo tanto vinculada a asentamientos urbanos, periurbanos o periféricos, desde la
Antigliedad.
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El antiguo ramo en travesia de la carretera que discurria por el interior de los municipios
respondia en su morfologia y caracterizacion a una carretera mds que a una via urbana o calle, a
pesar de tener esa doble condicion.

Sin embargo, una vez construida la nueva carretera de Barcelona, deja de tener sentido la
configuracidn de los tramos en travesia, pues estas son definitivamente vias urbanas y, ademas,
concentran gran parte de la dotacién comercial de los distintos municipios, pues siempre han
sido una lugar tradicional de ubicacién comercial.

Las propuestas de mejora para este eje comarcal son:
o Mejora de la transitabilidad peatonal a lo largo de estos ejes mediante la reurbanizacion
de las aceras, el aumento de sus dimensiones y la mejora general de la accesibilidad.

o Mejora de la transitabilidad transversal a los mismos, con el objetivo de reducir el efecto
barrera o fractura que pueden generar estas vias en la trama urbana.

» Mejora e intensificacidon de la vegetacion, con el objetivo de mejorar la imagen y mitigar
los efectos negativos del trafico rodado.

o Incorporacion de elementos de sefialética urbana claros que permitan la rdpida ubicacion
y orientacidn de los puntos de mayor interés.

o Sustitucion del alumbrado publico, alli donde aun se mantengan los antiguos baculos de
alumbrado de carretera, por otros elementos mas acordes con el perfil urbano de la viay
en los que se introduzcan criterios de eficiencia energética.

7.5.2. Mejora de los principales ejes comerciales de los municipios de la comarca.

Las actuaciones centradas en los ejes comerciales principales de la poblacién, afectan a aspectos
de calidad ambiental del entorno y/o dotacidn de servicios y equipamientos. En general, afectan
a la mejora del alumbrado publico, dotacidon de mobiliario urbano, mejora de la accesibilidad y
actuaciones de reurbanizacion.

La valoracion y analisis de los principales ejes comerciales estan recogidos en Fichas de Andlisis
Urbano Comercial, donde se concretan las actuaciones a llevar a cabo en cada uno de ellos.

Al realizar individualmente la descripcion de cada uno de los ejes, es necesario puntualizar una
serie de aspectos concretos del urbanismo comercial, que identifican las peculiaridades del
paisaje urbano de los municipios de la comarca:

« Existencia de un mobiliario urbano de escasa calidad visual y de reducida presencia en la
mayor parte de los ejes comerciales de la ciudad. Asimismo, se debe mencionar la casi total
ausencia de elementos ornamentales, como también paneles informativos, arbolado, etc.
que creen un escenario urbano atractivo para el ciudadano.

« Sistema de alumbrado publico donde en la mayoria de los ejes analizados no se da la
debida coexistencia entre funcionalidad y ornamento, siendo necesaria la introduccion
de disefios actuales, adecuados a las caracteristicas especificas de cada eje, siguiendo
criterios regularizadores para las distintas zonas del municipio.

« Aceras materializadas mediante baldosa hidrdulica tipo panot en la practica totalidad de

las calles, presentando un estado de conservacion deficiente.
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» Insuficiente dimensién de las aceras, dificultando enormemente la accesibilidad peatonal,
en beneficio del transito rodado, con secciones viarias sobredimensionadas.

e Sefalizacién urbana deficiente, no tanto en cuanto al niumero de instalaciones, como a
su imagen y estado de conservacién, muy deteriorada en lugares representativos de la
ciudad.

o Sefializacién horizontal sobre las calzadas poco visible debido al deficiente estado de
conservacioén de las mismas.

En general, las actuaciones de urbanismo comercial englobadas bajo esta denominacién
comprenden las siguientes actuaciones:

Aumentar las superficies peatonales y acerados, mediante la reducciéon de la anchura de la
calzada, carriles de circulacion, eliminacidn o reordenacién de las bandas de estacionamiento,
etc.

o Protegerlos espacios peatonalesy aceras de lainvasion de vehiculos mediante la plantacion
de bolardos, pilonas, marmolillos o elementos similares definidos en el proyecto.

o Cuidar especialmente los cruces peatonales, mediante la correcta ubicaciéon que permita
la continuidad longitudinal del recorrido con las menores interrupciones y la reduccién del
tiempo de espera de los peatones.

o Aplicar técnicas que reduzcan la velocidad de los vehiculos, de forma que se mejore la
seguridad en el transito peatonal, mediante la nivelacidn de los pasos peatonales con la
acera, laimplantacion de semaforos para peatones, crear “orejeras” o avances del acerado
en los cruces de peatones, etc.

o Mejorar el tratamiento superficial de aceras y calzadas utilizando materiales duros y
antideslizantes de cierta calidad. En general, las actuaciones de reurbanizacién deben
prever una disminucién progresiva de las plazas de aparcamiento en superficie.

» Vigilar la ocupacién de estos espacios por terrazas comerciales u otros elementos que
invaden la via publica. Ordenar y optimizar su ubicacién y superficie de forma que no
supongan un obstaculo para el peatdn pero si mejoren el paisaje urbano y ayuden a
generar atractividad.

« Renovar o incorporar elementos que contribuyan a hacer estos espacios sean mads
atractivos, agradables y accesibles para el peatén: mobiliario urbano, la iluminacion,
arbolado y jardineria, elementos de ornamentacion, elementos de sombra, etc.

e Mejorar las condiciones de accesibilidad para personas con algun tipo de discapacidad,
tanto fisica como visual: elementos de urbanizacién y mobiliario urbano accesibles,
supresién de barreras urbanisticas, etc.

El éxito de estos espacios dependerd de que los peatones se sientan atraidos por ellos y de que,
una vez en alli, se den una serie de condiciones capaces de hacer que permanezcan alli. Los
objetivos diferidos de esta actuacion seran:
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o Lamejorade la movilidad en el centro urbano, desalentando el uso del transporte privado,
a favor del transito peatonal.

e La contribucidn a la revitalizacién econdmica del centro urbano, de forma que se atraigan
nuevas actividades y se renueven las existentes, favorecidas por el incremento de los

flujos peatonales.

e La mejora de la calidad ambiental del centro urbano y de la ciudad en su conjunto, con
una renovacion del paisaje urbano, a través de la pavimentacion, alumbrado, jardineria 'y
del equipo funcional.

o Laaportacidon de importantes beneficios sociales, mediante el incremento en la valoracion
social de la ciudad, con sensibles mejoras en cuanto a seguridad vial y peatonal.

Las calles y ejes comerciales en los que se proponen actuaciones son aquellos que concentran
una mayor dotacidon comercial y que presentan deficiencias urbanas subsanables por medio de
operaciones de microurbanismo comercial en la linea de todo lo expuesto anteriormente.

Dichas propuestas de intervencién se han recogido en una serie de Fichas de Analisis e
Intervencién en las que se recogen las principales caracteristicas urbanas de cada eje asi como la

propuesta de intervencidn para cada uno de ellos.
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Alboraya Calle Benimaclet 510 17 3,33
Albuixech Calle Mayor 475 15 3,16
Alfara del Patriarca Calle Mayor 620 11 1,77
Almassera Calle Cardenal Benlloch 180 5 2,78
Bonrepos i Mirambell Calle Virgen del Pilar 305 7 2,30
Burjassot Calle Colon 445 30 6,74
El Puig Avda. Virgen del Puig 1.015 30 2,96
Emperador Carretera de Barcelona 210 4 1,90
Foios Avda. Hugo Bacharach 335 18 5,37
Godella Calle Tenor Alonso 500 30 6,00
La Pobla de Farnals Avda. Pais Valencia 705 20 2,84
Massalfassar Calle de la Mar 250 8 3,20
Massamagrell Avda. Mayor 830 33 3,98
Meliana Avda. Santa Maria 360 29 8,06
Moncada Actuaciones propuestas por el PAC - - -
Museros Avda. de la Cruz 325 17 5,23
Paterna Actuaciones propuestas por el PAC - - -
Pucol Avda. de Valencia 265 18 6,79
Rafelbunyol Calle Virgen del Milagro 220 9 4,09
Rocafort Calle Bonavista 915 11 1,20
Tavernes Blanques Avda. Corts Valencianes 610 40 6,56
Vinalesa Calle Mayor 265 8 3,02
Fuente: Elaboracién propia.
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Tanto Moncada como Paterna cuentan con Planes de Accidon Comercial especificos para cada
uno de ellos redactados recientemente, por lo que el presente documento simplemente remite
a dichos Planes, que estan poniéndose ya en practica.

Burjassot también cuenta con Plan especifico, pero este fue redactado en 1999, por lo que la
gran mayoria de las propuestas que recogia el documento ya han sido abordadas y ejecutadas.
Por lo tanto, para el caso de Burjassot se ha propuesto la intervencidn en unos de los principales
ejes comerciales que aun no han sido reurbanizados, que destaca por su densidad comercial y
por su localizacidn céntrica respecto al resto de ejes comerciales. Estos mismos criterios son los
que se han utilizado para la eleccién de los ejes a analizar en el resto de municipios.

Destaca el caso de Alboraya, que por su entidad y volumen comercial, bien podria ser objeto de
un Plan de Accién Comercial local. Si bien los principales ejes comerciales del municipio, la Avda.
Ausias March y la Avda. de la Horchata han sido recientemente reurbanizados, existe una red de
ejes comerciales secundarios que precisan de operaciones de microurbanismo comercial, como
es el caso del eje que se ha analizado, la calle Benimaclet.

Por otra parte, el soterramiento de las vias del metro a su paso por Alboraya supone una
oportunidad para reconfigurar todo el tejido urbano que se veia afectado por su trazado, y que
ahora se encuentra liberado de dicha fractura.

Del resto de casos, en gran parte de ellos el eje mas representativo es, o bien la calle Mayor
o bien eje coincidente con el trazado de la antigua carretera de Barcelona, debido al peso y
la significacion histérica que dichos ejes han tenido para cada uno de los municipios, por su
posicién estratégica dentro de su trama urbana en particular y en el conjunto de la comarca.

Ademas, y debido a la importancia estratégica que ha tenido histéricamente el eje de
comunicaciones hacia el norte, hacia Barcelona, gran parte de estos ejes siguen un trazado
norte-sur, sean o no coincidentes con la antigua carretera, si bien, en algunos de los municipios
préximos a la costa, el eje principal sigue le direccidn este-oeste, seglin el camino histérico de
aproximacion al mar.

Este conjunto de ejes comerciales, excluyendo los de Paterna y Moncada, representan un total
de 397 establecimientos comerciales y un continuo comercial de mdas de 10.200 metros lineales.
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7.6. Recomendaciones generales de las actuaciones de urbanismo comercial.

7.6.1. Recomendaciones generales de reurbanizacion de los espacios comerciales urbanos.

Conformar, en la medida de lo posible, recorridos peatonales y semipeatonales
interconectados que unan espacios publicos y equipamientos comerciales, sociales,
culturales, etc. atractores.

Aprovechar elementos naturales existentes, adaptandolo a las condiciones ambientales
de cada lugar: lugares en sombra, soleados o mixtos, luz, aire, agua, sonidos y olores,
vistas y perspectivas, etc.

Cuidar los bordes de las zonas peatonales con zonas de trafico: pasos peatonales, cruces,
etc. Sefalizar convenientemente las zonas de prioridad peatonal.

En las calles peatonales de uso exclusivo para viandantes, deben preverse accesos
circunstanciales de urgencia, ambulancias, bomberos, servicios urbanos, recogida de
residuos, mudanzas y carga y descarga.

En calles semipeatonales o de coexistencia, el disefio urbano debe favorecer el transito
rodado lento, dado al peatdn la preferencia de paso.

Pavimentar con materiales duros, antideslizantes, sin rugosidades y provistos de
acanaladuras que faciliten la evacuacién del agua, pero sin juntas hundidas.

Incorporar los elementos necesarios para eliminar barreras urbanisticas: resolver las
transiciones entre las acerasy pasos peatonales mediante planosinclinados con pendientes
maximas del 8% y sin resaltos de calzada.

Proteger, cuando sea posible, las aceras de la invasion de los automdviles mediante la
plantacién de mojones, bolardos o barreras situadas en calzadas.

Resolver los accesos a vehiculos a garajes mediante bordillos achaflanados que no
deformen el perfil longitudinal de la acera

Enrasar alcorques con los pavimentos, para retener y evacuar el agua superficial.

Proteger los itinerarios peatonales en la proximidad de obras, con vallas, arbustos, redes,
etc.
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7.6.2. Recomendaciones generales para la incorporacion de elementos de mobiliario urbano.

7.6.3

Integrar funciones en un mismo elemento para eliminar elementos superfluos.

Favorecer la identificacion de la ciudad a través de sus elementos urbanos. Apostar por la
modernidad en cuanto a confort, conceptos, técnicas y materiales.

Incorporar elementos sofisticados, esculturas urbanas y elementos ornamentales en calles
de gran afluencia peatonal, de tal forma que se cree un ambiente especial en las zonas
comerciales mas significadas de la ciudad.

Localizar elementos en zonas donde no obstaculicen el trafico peatonal, sean facilmente
visibles por los conductores pero no dificulten su visibilidad.

Apostar por la funcionalidad y racionalidad en el disefio. Estandarizacién en las mismas
zonas. Materiales de facil instalacion, mantenimiento y buen comportamiento ante las
adversidades climaticas y comportamientos vandalicos. Piezas de facil sustitucion.

Respeto de las medias de accesibilidad para personas con deficiencias fisicas.

En MUPI’s, la informacién debe ser facilmente actualizable, siendo posible la utilizacidn de
los paneles para la propagacién de noticias y actos de muy diversa indole.

Se deben crear lemas, anagramas, logotipos, etc. que tengan amplia difusidn y sean

utilizados constantemente en todos los paneles informativos (por ejemplo para identificar
el centro urbano comercial).

Recomendaciones para la mejora de elementos de alumbrado publico.

Criterios de intervencion:
Zonas donde los niveles de iluminacion son insuficientes.

Zonas de iluminacién adecuada pero con modelos que desentonan estéticamente o son
obsoletos.

Zonas donde no existe unificacion de modelos de luminarias.

Incorporar elementos complementarios de ambientacién.

Homogeneizar los modelos para cada zona, segun sus condiciones y morfologia urbana.
Los elementos de la instalacidon deben conjugar aspectos funcionales y estéticos.

La disposicion proyectada debe favorecer el papel protagonista de la iluminacién privada
de establecimientos comerciales y sus escaparates.

Con objeto crear una iluminacién permanente que proporcione un entorno seguro y
acogedor, la altura de las farolas situadas en las zonas peatonales o de trafico peatonal
intenso, no superar los 3,5 metros. En las intersecciones, y con objeto de iluminar mejor
las calzadas de circulacién de vehiculos, pueden alternarse con farolas de mayor altura.

Las luminarias deben contar con pantallas reflectoras que impidan la iluminacién del
hemisferio superior y proyecten la luz exclusivamente hacia la parte inferior.
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La disposicion, ritmo de colocacion y tipologia de las luminarias debe ser especialmente
estudiada en aquellos edificios de caracter histérico o monumental.

Las instalaciones antiguas que no estén en funcionamiento deben ser eliminadas al ser
sustituidas por las nuevas a instalar. Eliminar, en la medida de lo posible, los tendidos
eléctricos aéreos, a medida que se vayan mejorando las instalaciones y realizando obras
de reurbanizacién de calles.

Impedir que existan zonas de sombra en las aceras o en las calzadas.

Incorporacion de zonas de carga y descarga.

7.6.5

A nivel general, se debe prever al menos una zona destinada a la carga y descarga de
mercancias por cada 7 establecimientos comerciales.

Intentar ubicar al menos una zona de carga y descarga a una distancia nunca superior a
150 m de cualquier establecimiento comercial minorista.

Crear nuevas zonas de carga y descarga preferentemente en solares, chaflanes,
intersecciones amplias y carriles exclusivos, segln la tipologia de la trama urbana para
actividades de carga y descarga.

Obligatoriedad de crearun muelle paralacargaydescargaenlos nuevoslocales comerciales,
ampliaciones o cambios de actividad, cuya superficie de venta sea superior a 1.000 m?. Las
dimensiones de dicha zona se deben justificar segln el tipo de establecimiento/sector y
las caracteristicas de las operaciones previstas en cuanto a tipos de vehiculos, frecuencia,
volumen, duracién, regularidad y se deberdn justificar en proyecto.

En zonas peatonales, implantar sistemas de control de accesos que se pueden activar
mediante tarjetas electrdnicas autorizadas para residentes y con tarjetas especiales para
transportistas en periodos determinados de tiempo (ranuras de tiempo).

Intensificar la vigilancia de las zonas de carga y descarga: cumplimiento de la normativa,
ocupacion ilegal de plazas reservadas, limitacién del tiempo de estacionamiento. Control
y vigilancia de estacionamiento de vehiculos no comerciales en las zonas habilitadas para
la carga y descarga de mercancias.

Creacion de espacios para mercadillos.

7.6.6

Deben contar con el nivel de equipamientos que requiere unainstalacién comercial de este
tipo: sefalizacion y zonificacidén segun el tipo de producto que se venda, instalaciones de
agua potable, electricidad para los puestos, alcantarillado, recogida selectiva de residuos,
servicios de seguridad, equipamiento para extincién de incendios, aseos adaptados,
medidas de accesibilidad para personas con limitaciones, etc.

Se debe ordenar la circulacién por el recinto de los vehiculos comerciales, habilitando
zonas para la carga y descarga de las mercancias y de las personas.

Gestion y realizacion de las actuaciones.

Informar claramente y con suficiente anterioridad antes del inicio de las obras de la
intervencién urbana a realizar, fases de desarrollo y finalizacion prevista de las mismas.

En la medida de lo posible, incorporar sus aportaciones.
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» Velar por que las obras se ajusten a la planificacion y organizacién inicial, de forma que
todas las empresas se ajusten a un planning previamente consensuado, de tal forma que
se impidan, en la media de lo posible, retrasos y molestias innecesarias.

« Intentar que los trabajos se organicen por fases, siempre que sea posible, de forma la
actividad econémica de la zona se vea paralizada solo los periodos imprescindibles.

o En actuaciones de gran envergadura o duracidn, promover ayudas para los comerciantes
y empresarios afectados por las obras.

7.6.7. Planificacion ordenada de nuevo suelo comercial.

Es necesario reconciliar la planificacién urbana con la actividad comercial partiendo de que
esta actividad es uno de los motores de la economia local y debe considerarse también como
equipamiento para la comunidad y elemento que estructura y vertebra la ciudad.

Elcomercio esun equipamiento urbano, y porlotanto se deba prever enlos distintos instrumentos
de la planificacidn urbana. La Administracion Local tiene la responsabilidad de prever que la
localizacidn del comercio en la ciudad permita a los consumidores acceder a la oferta de bienes
demandados en las mejores condiciones posibles de precio, surtido y calidad, en un marco de
competencia, de ahi que sus actuaciones en el espacio publico ligadas a la mejora del disefio
urbano y de la accesibilidad son tan fundamentales como la adaptaciéon y modernizacién del
propio comercio.

Una obligacién de la accidn publica en la ordenacién de la actividad comercial es la de garantizar
y proteger el derecho de libre eleccidn por parte de los consumidores, extendiéndose esta a la
posibilidad de eleccidn entre distintos establecimientos de una misma actividad y también entre
formas comerciales diferentes.

La libre eleccién de los consumidores sobre qué productos comprar, cdmo comprarlos y dénde
comprarlos debe ser protegida como garantia de competencia. La libertad de eleccién de los
consumidores debe extenderse entre distintos establecimientos de una misma actividad y
también entre formas comerciales diferentes, entre formatos comerciales y entre ensefias. Un
paisaje diverso de formas comerciales es la mejor garantia de proteccion a la libre eleccion de
los consumidores.

En este sentido, se pueden realizar algunas recomendaciones:

« Fomentar la desagregacion de las superficies destinadas a nuevas implantaciones
comerciales, favoreciendo un mayor reparto equiliborado en la ciudad. Limitar el
dimensionamiento de los grandes equipamientos comerciales con el mismo objetivo de
posibilitar una mejor distribucion territorial, mas compleja y equilibrada.

o Proteger de nuevas dotaciones terciarias de impacto aquellas zonas ya saturadas y/o
donde la ciudad preexistente tiene una funcién comercial de relevancia territorial, como
es el caso del centro urbano.

» Al mismo tiempo, valorar la incidencia positiva que medianos equipamientos comerciales
compatibles con tramas urbanas consolidadas pueden tener sobre los procesos de
recualificacion urbanistica de zonas comerciales tradicionales, de tal forma que se puedan
convertir en locomotoras comerciales en dichos ambitos. En este sentido, la normativa
urbanistica debe impedir el desvio hacia la periferia urbana de operaciones o iniciativas
que pueden ayudar a la progresiva mejora urbanistica de las zonas urbanas consolidadas.
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o Equilibrar el crecimiento de los establecimientos de mediana superficie y libre servicio
ubicados en los barrios en los que la implantacién solo debe justificarse para favorecer
una mayor diversidad comercial de formatos y ensefas. Las decisiones publicas sobre
la implantacidon de nuevos establecimientos de estas caracteristicas debe contemplar la
competencia entre formatos y ensefias comerciales, con el propésito de que la diversidad
favorezca siempre al consumidor y permita mejorar el nivel de adecuacidn de la oferta
comercial a la demanda, tratando de favorecer la convivencia de las distintas formas
comerciales existentes.

« Por el contrario, ofrecer oportunidades atractivas y competitivas para la localizacién de
empresas en los barrios y, especialmente, en las urbanizaciones que presentan claras
infradotaciones comerciales, combinando convenientemente este tipo de ofertas con
otras complementarias de proximidad, creando pequefias polaridades comerciales que
satisfagan las necesidades cotidianas de sus residentes.

« Eneste mismo sentido, es necesario favorecer una mayor proximidad de la oferta comercial
a los ciudadanos, al ser este un equipamiento basico que asegura su calidad de vida. Es
necesario potenciar el concepto de proximidad del comercio en los barrios de la ciudad,
es decir, potenciar la existencia de un comercio cercano, relativamente diverso y sobre
todo comprometido con el barrio. El concepto de proximidad no es sélo una cercania fisica
del comprador y del punto de venta, es también un concepto no espacial, la proximidad
significa afinidad de mentalidad, de estilo de vida, de grupo social, de ideas.

Sobre la financiacién de actuaciones de urbanismo comercial.

Una gran parte de las propuestas planteadas en el presente Plan de Accién Comercial son
susceptibles de recibir subvenciones por parte de la Conselleria, dentro del conjunto de ayudas
gue dirige para la modernizacién del comercio minorista.

Sin embargo es necesario precisar algunas de las condiciones necesarias de las actuaciones para
poder acogerse a este tipo de incentivos:

1) Las ayudas se dirigen a inversiones de urbanismo comercial destinadas a la creacién y/ o
modernizacién de espacios urbanos adaptados al uso peatonal-comercial. La Conselleria
exige que en intervenciones de reurbanizacion o pavimentacidn, la intervencién
incremente significativamente el espacio para uso peatonal.

2) Son también susceptibles de apoyos las inversiones en pavimentacion, sefalética,
alumbrado y mobiliario urbano derivadas del Plan de Accién Comercial.

3) Las actuaciones se dirigen especificamente a zonas o ejes que posean una alta densidad
comercial.

4) Las actuaciones de urbanismo comercial se realizan sobre espacios urbanos ya consolidados
y urbanizados, por lo que no son aplicables los principios de disefio urbano que introducen
en la creacién de nuevos tejidos urbanos. No se pueden considerar, por tanto, actuaciones
de urbanismo comercial aquellas que Unicamente engloban la mejora de los servicios o
infraestructuras urbanas o de reordenacién viaria, mediante criterios generalistas, sin
aportar mejoras significativas para la mejora de la actividad comercial.
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5) La regulacién o reorganizacién viaria para el trafico rodado es solamente una solucion
parcial al problema de fortalecimiento de una zona comercial. Las actuaciones de
urbanismo comercial tienen como objetivo principal aumentar el atractivo de las zonas
comerciales, reconfigurando el paisaje urbano de forma integral y consistente. En este
sentido, cobra especial importancia la mejora de las zonas peatonales (ampliacién de
aceras, peatonalizaciones, etc.).

6) El nivel de definicidn de las propuestas contenidas en el Plan de Accién Comercial permite
plantear distintas alternativas y soluciones técnicas para alcanzar los mismos objetivos.

Por tanto, las soluciones graficas y los ejemplos concretos de materializaciéon contenidos
en las Fichas de Analisis Urbano Comercial han de entenderse como recomendaciones y
no como soluciones Unicas.

Se trata de recreaciones representativas de los objetivos a alcanzar, que deberan ser
objeto de posteriores revisiones en el momento de redaccién de los proyectos técnicos
mediante los cuales se lleven a cabo las intervenciones.

En este sentido, deben ser los proyectos técnicos especificos los que concreten la
intervencién en cada momento, en coherencia con la estrategia general de intervencion
municipal, y seran las comisiones mixtas las encargadas de debatir y decidir la programacion
de las intervenciones, el dmbito de las mismas y su prioridad.
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FICHA TECNICA DEL ESTUDIO DE RESIDENTES DE LA COMARCA DE L’HORTA NORD

=  Universo y Poblacién

Poblacién residente en la comarca de L'Horta Nord y en el municipio de Paterna que realiza alguno o todos sus
actos de compra en la comarca.

= Tamaiio de la muestra

La muestra consta de 800 entrevistas, con un margen de error estadistico del +/-3,5% y un nivel de
confianza del 95,5% (dos sigma), manteniéndose el supuesto de maxima indeterminacién (p=q=50).

=  Distribucién de la muestra
Realizacion de entrevistas en diferentes dias y distribuidas a lo largo de la franja horaria, de 9 a 21

horas, ininterrumpidamente, de forma que se logra obtener una muestra representativa de la realidad
estudiada.

La muestra es seleccionada de forma aleatoria y para formar parte es condicidn necesaria ser
residentes el los municipios pertenecientes a la comarca de L'Horta Nord y Paterna.

La distribucidn de los municipios por habitats es la siguiente:

Menos de 5.000 habitantes ~ Entre 5.000 y 10.000 habitantes

Albalat dels Sorells Almassera
Albuixech Museros
Alfara del Patriarca Pobla de Farnals (la)
Bonrepos i Mirambell Puig
Emperador Rafelbuiiol
Massalfassar Rocafort
Vinalesa Tavernes Blanques
Foios
Entre 10.000 y 20.000 habitantes Mds de 20.000 habitantes
Mas'samagrell Alboraya
Meliana -
Burjassot
Moncada
Paterna
Pucol
Godella

= Tipo de entrevistas

Entrevista telefdonica asistidas mediante CATI, con cuestionario estructurado.
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= Cronograma

Realizacién del trabajo de campo: Julio 2009
Tabulacién y analisis: Septiembre 2009

=  Paquetes estadisticos
Gandia Cati
Gandia Bardwin
Microsoft Word y Excel XP

=  Empresa colaboradora

KMC Consultores
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TABLAS ESTUDIO RESIDENTES L’HORTA NORD Y PATERNA

HABITOS DE COMPRA BIENES DIARIOS

Tabla A.1 Frecuencia de compra

Porcentaje sobre total muestra

MENOS ENTRE | MAS DE
DE 5000 10000Y | 20000

Compra todos o casi todos los dias
los productos que necesita

Suele comprar cada 2/3 dias 16,7 26,9 _
Compra fundamentalmente un dia a la semana

]
Realiza una gran compra quincenal aunque luego 9,7 3,2
haga pequeiias compras a lo largo del mes - - -
Realiza una gran compra mensual aunque luego

RN

 Tvotal | 2038 3544 | 45-64 | mésea | ACTIVO | INACTIVO_

Compra todos o casi todos

los dias los productos que

necesita .....--
104 o315 20

Suele comprar cada 2/3 dias || P10} [PEW) 19,2 2

0,7
S .lll...
11,8 7,7 ,5

diario compre algunas cosas

dia a la semana aunque a
sueltas
8

Realiza una gran compra
quincenal aunque luego haga
pequeiias compras a lo largo
del mes

Realiza una gran compra
mensual aunque luego haga
pequeiias compras a lo largo
del mes
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Tabla A.2 Dias preferidos de la compra fuerte

Porcentaje sobre total muestra realizan compra fuerte
Dias de la Semana TOTAL | MENOS

5000

Viernes

Sabado
Indistintamente
NS/NC

- 208 156 9

0

7
-—---——
02 07 o o 03

Encuesta a residentes
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Tabla A.3 Establecimiento de compra fuerte

Porcentaje sobre total muestra realizan compra fuerte

Establecimiento TOTAL | MENOS | ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 | 5000Y | 10000Y DE
10000 20000 20000

DTN (95230 o400 [s23 0 Iaz10 W30
Consum S5 us 12 :29 159

Hipermercado
Charter

Mercado Municipal
Supermercado

El Corte Ingles
Vidal Europa
Consum Basic

Consum 195 182 20,4 17

A | 65 04 48 38 108 33
42 65 64 71 | 52

Alcampo - 6,8

’

6,5
07 27 &4 12 33

Hipermercado
Charter

Mercado Municipal
Supermercado

El Corte Ingles

Vidal Europa
Consum Basic

Mercado ambulante

NS/NC

Encuesta a residentes 7
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Tabla A.4 Lugar de compra

Porcentaje sobre total muestra realizan compra fuerte

Lugar de Compra TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS DE
DE 5000 5000 Y 10000 Y 20000
10000 20000

[Aboraya  EE
_____

Valencia capital

| TavernesBlanques | _____

Rafelbufiol 02 - 08 - =

Alboraya 3,7 _
-_---—_

Valencia capital

14 38 26 2
-—---——
22 S0 22 13 29|

-_---;;
0 038

Albuixech

Alfara del Patriarca
Massalfasar

La Pobla de Farnals

Almassera

Rafelbufiol
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Tabla A.5 Frecuencia de compra fuerte

Porcentaje sobre total muestra realizan compra fuerte
TOTAL MENOS ENTRE 5000 ENTRE 10000 MAS DE
DE 5000 Y 10000 Y 20000 20000

[ cada10-15dias | -

[Menswal | -————
| Menorfrecuencia U =

Tabla A.6 Motivos de compra en los principales establecimientos de compra fuerte

Porcentaje sobre total muestra realizan compra fuerte

MOTIVOS TOTAL | ALCAMPO | MERCADONA | CONSUM | CARREFOUR
Porque esta cerca de casa -————

Por el precio de los productos

Por la calidad de los
productos
Porque tienen de todo

Porque esta siempre abierto - 12,1

Por el trato persona que
atiende

Porque esta cerca trabajo
trabaja él o familiares alli
Le gustan los productos
Costumbre

Es el unico que hay

Se lo llevan a casa

Porque me pilla cerca de
otros sitios

Encuesta a residentes 9



L'Horta Nord

Plan Director Comercial
Tabla A.7 Gasto realizado en la compra fuerte

Porcentaje sobre total muestra realizan compra fuerte

TOTAL | MENOS | ENTRE 5000 | ENTRE 10000 MAS
DE 5000 Y 10000 Y 20000 DE 20000

Tabla B.1 Establecimiento de compra

Porcentaje sobre total muestra

Establecimiento TOTAL MENOS ENTRE 5000 ENTRE 10000 | MAS DE 20000
DE 5000 Y 10000 Y 20000

| Mercadona | -————

Tienda Especializada - 11,1
Mercado Municipal -————

Mercado ambulante 12 s 06
-————
Consum Basic 06 o2 I

Carrefour -————
Supermercado os - 12

Opencor
El Corte Ingles

NS/NC

Encuesta a residentes 10
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| TiendaTradicional  JRRE ¥, 22,9 244 245
I 24 182 25 269 287 232 244
Tienda Especializada 10,3 - 6,3 - 8, _
Mercado Municipal

Charter
Mercado ambulante

Consum Basic

=
o
]
3
©
o

Carrefour
Supermercado
Hipermercado
Vidal Europa

Porcentaje sobre total muestra
MENOS DE ENTRE 5000 ENTRE 10000 MAS
5000 Y 10000 Y 20000 DE 20000
- 06 23 o1
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m_ -—---——
paterna | 05 11 0 g

paterna PR
-—---——
- 11 07 07 08

Massamagrell

Tavernes Blanques
Massalfasar
Burjassot

Moncada

Pucol

Rafelbuiiol

Alfara del Patriarca
Almassera

Tabla B.3 Frecuencia de compra cotidiana

Porcentaje sobre total muestra
TOTAL MENOS ENTRE 5000 ENTRE 10000 MAS DE 20000
I I o el )
-————
584

Errrr e B | O o S s S
E TR 50 | 10355 (10 98 | ss s
Cons

L, (a1 163 (108 156 [ 126 158
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Tabla B.4 Gasto realizado en la compra cotidiana

Porcentaje sobre total muestra
TOTAL | MENOS ENTRE 5000 ENTRE 10000 MAS
DE 5000 Y 10000 Y 20000 DE 20000

VALORACION DE LOS PEQUENOS COMERCIOS DE ALIMENTACION

Tabla B.5

Valoracion Media (1 a 10)

TOTAL | MENOS | ENTRE 5000 | ENTRE 10000 MAS
DE 5000 Y 10000 Y 20000 DE 20000
Ofrecen una buena atencion por
parte de la persona que le atiende

| Estan cercadesucasa | de su casa
Le atienden con rapldez
Tiene unos precio asequibles

Ofrecen buenos servicios a los
clientes como pago con tarjeta,
guardan la ropa...

Le informan de los productos
nuevos que reciben

Ofrecen una buena atencién por
| _parte de la persona que le atiende |

Estan cerca de su casa 8, 06

Le atienden con rapidez -—---——
Tienen una |magen cuidada 7,49 - _

Ofrecen buenos servicios a los
clientes como pago con tarjeta,
guardan la ropa...

Le informan de los productos
nuevos que reciben

Encuesta a residentes 13



L'Horta Nord
Plan Director Comercial
HABITOS DE COMPRA BIENES EQUIPAMIENTO PERSONAL

COMPRA ROPA

Tabla C.1 Establecimiento habitual de compra de ropa

Porcentaje sobre total muestra

Establecimiento TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 | 5000Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

Pequeiias tiendas de ropa y

boutiques de mi municipio

El Corte ingles -
| Centro Comercial |

Pequefias tlendas de ropa y boutiques del 22,2 16,7
-

Cadenas tipo Zara, Mango del

Cadenas tipo Zara, Mango de 6,9 - 6,

Centros comerciales
Mercado Ambulante
Hipermercado

Pequefias tiendas de ropa y
boutiques de otros pueblos
cercanos

NS/NC

Pequeiias tiendas de ropa y
boutiques de mi municipio
El Corte ingles - . 28,4 -

Pequenas | Pequefias tiendas de ropa y boutiques del | ropa y boutiques del
centro de Valencia

Cadenas tipo Zara, Mango del
centro de Valencia

Cadenas tipo Zara, Mango de
Centros comerciales

Mercado Ambulante

Hipermercado

Pequenas tiendas de ropa y
boutiques de otros pueblos
cercanos

Encuesta a residentes 14



L'Horta Nord
Plan Director Comercial

Tabla C.2 Corte Ingles al que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir al Corte Ingles

Corte Ingles TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

| Pintorsorolla WP RAI VR R e e

vsve | Y

Encuesta a residentes 15
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Tabla C.3 Mercado ambulante al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acude al mercado ambulante
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

Massamagrell BeEl - S 67 S

Alboraya

Rafelbuiol

Albuixech

Bonrepos i Mirambell

(Massamagrell O RRNCR RV TV R
D 55 O o 520 a7 IS 77
Moncada - 0 - 3,2 - 0

Tavernes Blanques

Alboraya

Rafelbufiol

Albuixech

Bonrepos i Mirambell
Rocafort

Albalat dels Sorells
Almassera

Jesus (Valencia)

San Pedro Nolasco Valencia
(Valencia)

Monteolivete (Valencia)
NS/NC

m
3
T
o
=
Q
Q.
o
=
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Tabla C.4 Centro Comercial al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a centro comercial
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

-———_

CC Massalfassar
NS/NC

Encuesta a residentes 17
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Tabla C.5 Lugar de compra de ropa

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

Valencia capital 650 736 80 597 580

28 79 208

Alboraya

Massamagrell
Moncada

La Pobla de Farnals
Albuixech
Massalfasar

Rafelbufiol

Alfara del Patriarca
Bonrepos i Mirambell
Rocafort

Albalat dels Sorells
Tavernes Blanques
Almassera

Vinalesa

&9
[

NS/NC

Encuesta a residentes 18
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__--___
oA

0,1

——-————
Wassamagrel | a1 s

w0 o 22 o7 14 o6 13

T 07 14 05 o9

Massalfasar

Rafelbuiol

Alfara del Patriarca
Bonrepos i Mirambell
Rocafort

Albalat dels Sorells

Tavernes Blanques

Almassera
Vinalesa
Otros
NS/NC
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Tabla C.6 Frecuencia de compra de ropa

Porcentaje sobre total muestra
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000
Cada 10-15 dias 45 5 S
302 sz o316
-————

| Anualmente | - 13,9
| Con menor frecuencia | -———_

| Cadatresmeses ~ ETRH 409 (385 273 98 369 253
-—---——

- 011 11 49 09 2
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COMPRA CALZADO

Tabla D.1 Establecimiento habitual de compra de calzado

Porcentaje sobre total muestra.

Establecimiento TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 | 5000Y 10000 | 10000Y 20000 | DE 20000

Pequefias tiendas de ropa y
boutiques de mi municipio

Pequeiias tiendas de ropa y boutiques del 26,4 19
centro de Valencia

Cadenas tipo Zara, Mango de Centros
comerciales

Cadenas tipo Zara, Mango del centro de

Valencia

[N
i
w

Mercado Ambulante

Pequefias tiendas de ropa y boutiques de
otros pueblos cercanos
Hipermercado

X
(o)}
w
~

NS/NC

S
00

i
>

Tota

Em ACTIVO INACTIVO

22

Pequeiias tiendas de ropa y
boutiques de mi municipio

El corte ingles (especificar
cual)
Centro Comercial (Especificar)

Pequeiias tiendas de ropa y
boutiques del centro de
Valencia

18,7

N
N
(e}

=
e
0o
=
I
B

Cadenas tipo Zara, Mango de
Centros comerciales

Cadenas tipo Zara, Mango del
centro de Valencia

Mercado Ambulante

(especificar)

18,2

. -
o | |
RS I

w

Pequeiias tiendas de ropa y
boutiques de otros pueblos

S
<)
&
~

cercanos

Hipermercado (especificar)
NS/NC

o
o
o
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Tabla D.2 Tienda de el corte ingles a la que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir al Corte Ingles

Corte Ingles TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

| CCNuevoCentro  IREFCANIEFEII PP B T

Tabla D.3 Mercado Ambulante al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acude al mercado ambulante

Mercado Ambulante TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

S |55 .
-————
e

Massamagrell - 18,5

Rafelbunol

m- ’ _ _

Tavernes Blanques -———_
Bonrepos i Mirambell 28 86 - L= ]

[ Benicalap (Valencia) PR -
Al i el Sl -————
imisrs [

Jesus (Valencia)

San Pedro Nolasco Valencia
(Valencia)

NS/NC
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[Burjassot O 38 154
[Moncada  PRREE e 77 105
0 77 (97 88

Benicalap (Valencia)
Albalat dels Sorells
Almassera

Jesus (Valencia)

San Pedro Nolasco Valencia
(Valencia)

NS/NC
Tabla D.4 Centro Comercial al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a centro comercial

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

- 94 24
IECEN |15 0 [ I s se.
L - - L= ]

CC Massalfassar - _ :
Parque Aoutera — S
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573 456 56 738 100 585 587
20 95 = 0

CC Massalfassar

Parque Albufera
NS/NC

Tabla D.5 Lugar de compra de calzado

Porcentaje sobre total muestra
MUNICIPIO TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

Aldaya
Burjassot
Alboraya
Paterna

Massamagrell
Moncada

Massalfasar
La Pobla de Farnals

Alfara del Patriarca
Albalat dels Sorells

Rafelbuiol
Rocafort

Tavernes Blanques
Almassera

Bonrepos i Mirambell

NS/NC
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-—---——

Em_- 12,2

Alboraya
Pucol

Massamagrell
Moncada

Massalfasar
La Pobla de Farnals

Alfara del Patriarca
Albalat dels Sorells

Rafelbufiol
Rocafort

Tavernes Blanques
Almassera
Bonrepos i Mirambell
NS/NC

Tabla D.6 Frecuencia de compra de calzado

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

Cada 10-15 dias -
[Codatresmeses |10
-————
97 153 73 78

- 28

(asatotsams |0
_-—---——

| Cadatresmeses Pl 346 24 84 =TT

97 71 111189 IEE
-—---——
2 16 15 |49 26
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COMPRA COMPLEMENTOS

Tabla E.1 Establecimiento habitual de compra de complementos

Porcentaje sobre total muestra

Establecimiento TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 | 5000Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

Pequeiias tiendas de ropa y

boutiques de mi municipio

El Corte Ingles
boutiques del centro de
Centros comerciales
| Hipermercado [T I
cercanos

| Centro Comercial | Comeraal -_

Pequeiias tiendas de ropa y

Valencia

Cadenas tipo Zara, Mango del

Mercado Ambulante - 9,7

Pequeias tlendas de ropay

boutiques de otros pueblos

NS/NC (105 11,1 30 185

Pequeiias tiendas de ropa y
bouthues de mi municipio

El corte mgles 22,9
Centro Comercial
Pequenas tiendas de ropa y
boutiques del centro de

Valencia

N I
centro de ValenC|a

I N [

-------
Centros comeruales

Hlpermercado (especificar) - 2

Pequenas tiendas de ropa y
boutiques de otros pueblos

cercanos
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Tabla E. 2 tienda del corte ingles a la que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir al Corte Ingles

Corte Ingles TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

0333 27 218 333 464
272 s

Pintor Sorolla

| Av. Francia | -

-————
IO | 50 13 |si w07

(NsNe | o7 I o7 68 9

Tabla E.3 mercado ambulante al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acude al mercado ambulante

Mercado Ambulante TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

Wossamagratl |0
I 5575 M= S Iz 20 =
uesot O [

B S
| Meliana | -————
[Abuixech I T R =

[Cr— -
Benicalap (Valencia) -———_
Albalat dels Sorells - 14,3

Massalfasar

San Pedro Nolasco Valencia
(Valencia)
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-—---——

Burjassot
Tavernes Blanques
Alboraya

Rafelbuiiol

El Cabanal (Valencia)
Almassera

Rocafort

Benicalap (Valencia)
Albalat dels Sorells
Bonrepos i Mirambell

San Pedro Nolasco Valencia
(Valencia)

Tabla E.4 centro comercial al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a centro comercial
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

‘46 71 179 304 292
_ -————
46 - 107

Parque Albufera 08 =
Ns/NC -————

T 226 278 139 0 193 | 282
_-_---__
46 0 56 0 a5

Gran Turia
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Tabla E. 5 Lugar de compra de complementos

Porcentaje sobre total muestra
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

Aldaya
Alboraya

Massamagrell

La Pobla de Farnals

Moncada
Albuixech
Alfara del Patriarca

Massalfasar

Rafelbuiiol

Rocafort

Tavernes Blanques
Bonrepos i Mirambell
Vinalesa

Albalat dels Sorells
Almassera

NS/NC
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Tabla E.6 Frecuencia de compra de complementos

Porcentaje sobre total muestra
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

91 103 44 96 126 105
-—---——
105 66 85 217 o ome
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HABITOS DE COMPRA EQUIPAMIENTO DEL HOGAR

COMPRA MUEBLES/DECORACION

Tabla F.1 Establecimiento de compra de muebles/decoracién

Porcentaje sobre total muestra

Establecimiento TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 | 5000 Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

[ En grandes tiendas especializadas  WPZ/B BVl e E R TP E T
[ Tiendasenmimunicipio  IRPIPAiSCI P T T
-————
| Tiendas del centrodeValenda RGN o7

Tiendas en centros comerciales

En hipermercados

En grandes tiendas
espeaahzadas

262 177 28 299 294

-—---——
 Tiendasdelcentrode Valencia  FRCEVINSE RN/ BCER 200 58
55

Cenhipermercados | (NSRS
_-—---——

IO s 128 121 14 287 95 | 189
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Tabla F.2 gran almacén al que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir a grandes superficies

grandes superficies TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

(402 36 332 360 499
42 =

BONAIRE
LEROY MERLIN
C. C. EL SALER
GRAN TURIA

MEDIAMARKT
NATURCONFORT
NUEVO CENTRO
ALCAMPO
SATURN
CARREFOUR
CONFORHOGAR
MERKAMUEBLE

C.C MN4

C.CEL OSITO
PASCUAL MARTI
SOFAS SORIA
NS/NC

il

Tabla F.3 hipermercado al que acuden
Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000
w4 w00 80 400 143

Carrefour

Tabla F.4 municipio del hipermercado al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

126 - 250 250 =
B R
83 1000 - - =
83 - - =13

63 L - ] - o143

VALENCIA
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Tabla F.5 Lugar de compra de muebles/decoracion

Porcentaje sobre total muestra
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

SU MUNICIPIO 156 28 19,0

Tamorava o PSP
so 28 12 19 sz

BURJASSOT

7’

28 30

) 6,5

MELIANA

ALFAFAR
PATERNA
MASSALFASAR

PUCOL

MONCADA

PUEBLOS CERCANOS
SAGUNTO

ALFARA DEL PATRIARCA
ALMASSERA

TAVERNES BLANQUES
ALBUIXECH

LA POBLA DE FARNALS
RAFELBUNOL

BONREPOS | MIRAMBELL
OTROS

NS/NC

P
SN
U
(o]
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R (25 | 345 401 306 238 363 303

-—---——
5 44 [ 49 55 49 50 aa
-_---—_

Massalfasar
Pucol
Moncada

Alfara del Patriarca
Almassera

La Pobla de Farnals

Rafelbunol

Bonrepos i Mirambell

Tabla F.6 Frecuencia de compra de muebles/decoracién

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

IOTCTTT N 22~ 2 e s

-———_
Cada tres o cuatro afios S71 125 109 29

- 50 97 94 [ 138

-—---——
22 05 22 0 s

- 138 88 144 28 98 | 185
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GRANDES ELECTRODOMESTICOS

Tabla G.1 Establecimiento de compra de grandes electrodomésticos

Porcentaje sobre total muestra

Establecimiento TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 | 5000Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

en grandes tiendas especiatiadss [N T
Tendassenmimuniciio [V VS
I <2051 131970 (22 70 155
enhipermercados R RNV B Cosh
-————
Tiendas delcentrode Valencia  [NECN I

Tiendas del centro de Valencia - - _ _
----———
205 253 196 161 209
-—--———
87

Tabla G.2 Gran almacén al que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir a grandes superficies

grandes superficies TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

MEDIAMARKT 60 28 A
-————
NUEVO CENTRO 40 I 68

ccooname [T
-————
BT
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Tabla G.3 hipermercado al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

[ CARREFOUR | -———_

SATUR 29 00
| LEROYMERLIN | -_——_

Tabla G.4 municipio del hipermercado al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

-———_
97 - 10 - 100

ALBORAIA

Ccaveanar [0 TR
I 5215 0 ] A5 20 =
aenoa O S os0
PU(;OL 7-f_——7_
I S5 1000 800 455 500
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Tabla G.5 Lugar de compra de grandes electrodomésticos

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

387 403 se4 273 371
157 14 42 199 216
S84 14 m5 46

PATERNA
BURJASSOT
MASSALFASAR
MASSAMAGRELL
MELIANA
ALDAIA

PUCOL
MONCADA

ALFARA DEL PATRIARCA
ALBALAT DELS SORELLS
ALMASSERA

LA POBLA DE FARNALS

RAFELBUNOL

ALFAFAR

BENETUSER

ALBUIXECH

BONREPOS | MIRAMBELL

TAVERNES BLANQUES
OTROS
NS/NC
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_Eﬁﬁﬁ = =

38,7 41,9 445 387 266 44,2 35,2
BN (1571 8o  [432] 21 (148sS 11,6 18,9
84 108 66 7 98 9,8 7.7
31 2 27 37 42 34 24
29 64 16 22 07 3 29
29 54 05 26 28 34 26
DT S 12571 3 580 02,60 2,00 Iz 33
L 2 1 11 11 28 L5 13
12 15 05 07 28 L5 11
[Foios P 05 16 07 07 09 09
07 0 o5 15 07 12 04
05 1 110 0 0 09
05 0 05 11 0 1,2 0
05 05 05 07 0 03 07
[Museros 00 0 0 07 07 0 07
04 0 05 04 07 03 04
[Abuixech 0 0 o 07 0 0 04
02 0 0o 07 0 03 02
T (102 0 05 04 0 0 04
02 0 0 04 07 0 04
01 0 0 04 0 03 0
0 0 o o 0 0 0
0 0 o 0o o 0 0
0 0 0 o 0 0 0
L 116 138 154 10 7 137 103
16 89 115 85 2 8,8 12,7

Tabla G.6 Frecuencia de compra de grandes electrodomésticos

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
e 1™ e | sonv oo | somsovaueoo | oezooon
06 14 18 - 03
21 56 - 32 17
o - 36 - 06
85 167 133 07 37
%8 568 72, 758 83,6
11,0 19,4 9,1 11,1 10,1

I A FA P R S
Dos o tres veces al afio 0,6 1 0,5 0,7 0 0,6 0,7
Una vez al ailo 2,1 44 1,6 1,8 0 3 1,5
Cada dos anos 1 1 2,7 0,4 0 0,9 1,1
Cada tres o cuatro anos 8,5 8,9 7,1 10,3 6,3 7,9 8,4
Con menor frecuencia 76,8 74,9 79,7 78,6 72 79,9 75,4

NS/NC 11 9,9 8,2 8,1 21,7 7,6 13
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COMPRA TEXTIL HOGAR

Tabla H.1 Establecimiento de compra de textil/hogar

Porcentaje sobre total muestra

Establecimiento TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 | 5000Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

28 167 97 32 s

170 236 206 111 175
En grandes tiendas especializadas -_—_

(105 42 65 | 147
Tiendas en centros comerciales -_—_—

Tiendas del centro de Valencia - 8,3

Mercado Ambulante

298 261 242 31 399 302 301
Tiendas del centro de Valencia 5,4 - 10,7 8,8 _

Tiendas en centros comerciales
grandes superficies

[N
S
~N

En grandes tiendas
especializadas

En hipermercados
Mercado Ambulante

NS/NC
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Tabla H.2 mercado ambulante al que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir a Mercados Ambulantes

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
L P el et
I 15772 = = A =
(vassamacre o0 TR
bus

BONREPOS | MIRAMBELL 1,7

Tabla H.3 gran almacén al que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir a grandes superficies

grandes superficies TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

NUEVO CENTRO 71 63 4,5

T (5,20 M= B TR
EICCE 52 - e s
T

faccaveo [ R
ranruma - e
-

HIPERCOR 08 - =

LEROY MERLIN 08
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Tabla H.4 hipermercado al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000
CARREFOUR es - 63 s50 853

ALCAMPO 286 667

Tabla H.5 municipio del hipermercado al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

ALFAFAR
ALMASSERA
HIPERCOR
MELIANA
NS/NC
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Tabla H.6 Lugar de compra de textil/hogar

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

33 458 576 315 319
‘21 28 55 259 316
asorava B

BURJASSOT

MASSAMAGRELL
MELIANA

PUCOL

MONCADA
MASSALFASAR

LA POBLA DE FARNALS
ALFARA DEL PATRIARCA
ALMASSERA
RAFELBUNOL
ALBUIXECH

-—---——
m- 167 203 288 196 04
_- 108 66 66 49 73
-—---——
24

D, 18 [ 07 15
09 15 05 07 07 0 15

Alfara del Patriarca 0 1,5 1,
Almassera

Rafelbufiol
Albuixech

Tavernes Blanques
Albalat dels Sorells
Bonrepos i Mirambell
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Tabla H.7 Frecuencia de compra de textil/hogar

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

| Dosotresvecesalaio IR Al b
Unavezalaio  IEPESENEFINNN TR -89
-__;_
| Cadatresocuatroafios IR IO 0 o7

oo menerireevence ISR S T R R

LU 23| 236 [mBe 112

| Dosotresvecesalaio PRl BRI PR PR

- 128 (11 137 (1,9 13 | 138

-—---——
| Cadatresocuatroafios RO 27
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COMPRA MENAJE/PEQUENOS ELECTRODOMESTICOS

Tabla I.1 Establecimiento de compra de menaje/pequefios electrodomésticos

Porcentaje sobre total muestra

Establecimiento TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 | 5000 Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

| Tiendasenmimunicipio  |EERAI PR D e P
(180 22 24 14 178
-————
110 97T o7
-————

Tiendas del centro de Valencia - 4,2 _ _

grandes superficies 16,2

En grandes tiendas
especializadas

En hlpermercados - 12,2

56 3 88 59 49 Coas
-—---——
04 T
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Tabla 1.2 mercado ambulante al que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir a Mercados Ambulantes

grandes superficies TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

oS00 - - 1000 500
250 ] - 500
T DT 172500 IGO000 M= I =

Tabla I.3 gran almacén al que acuden

Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir a grandes superficies

grandes superficies TOTAL | MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

IEXCRETVET N 4227 [143/500 s sl a2 [s00s

I | 500 -
ipercor [T SR

ccosam i
-————
BT | 07 [ = TR

DS | 313 313 | 388 269 | 286

Tabla 1.4 hipermercado al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
I T
R (372/700 3330 375 R 000 ek 7
EETC | 227 3 s 30 [oaien
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Tabla I.5 MUNICIPIO DEL HIPERMERCADO AL QUE ACUDEN

Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

PATERNA 23 - 273 100 298
ALBORAYA 70 - 200 | &4
| PUERTODESAGUNTO | -———_

Tabla 1.6 Lugar de compra de menaje/pequefios electrodomésticos

Porcentaje sobre total muestra
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

sumoncro [T VR T TR
EECT S 77 a4 e7 s s
eateRna | s
-————
ouassor | (e s

[ MAssamAaGrRELL R B 6,5
ALDAIA -———_
MONCADA 16 —

ET i -
_-————
auravaDELPATRARGA [T R I

BONREPOS | MIRAMBELL 05 56
LA POBLA DE FARNALS R
ALBALAT DELS SORELLS 04 I

TaveRneseiAnaUEs [
DTS 11020 AN (060 IR =
DO 160 222 148
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-—---——

143 (209 295 203 18
_-_---__
77 6 91 73

Alboraya

| Burjassot |
Massamagrell
Moncada
Massalfasar

Pucol

Alfara del Patriarca

Rafelbufiol

Bonrepos i Mirambell
La Pobla de Farnals
Albalat dels Sorells

Tabla I.7 Frecuencia de compra de menaje/pequefios electrodomésticos

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

G reonmre I ME |
on menorreevence [ S VSR S
NS/NC ‘w7 22 w3 18 83

Una vez al afio 67 7966 7 49 67 1
Cadadosafios  IECERI AR R N R
99

Cada tres o cuatro anos - 6,4 - 11,4 - 7,9

- 153 [ 71 111 | 189 95 | 136

Encuesta a residentes 4
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OTROS PRODUCTOS OCASIONALES
Tabla J.1 Establecimiento de compra de otros productos ocasionales
Porcentaje sobre total muestra

Establecimiento MENOS ENTRE
DE 5000 | 5000 Y 10000

Tiendas en mi municipio

grandes superficies

En grandes tiendas especializadas
Tiendas del centro de Valencia

En hipermercados

Tiendas en centros comerciales
Mercado Ambulante

Mediante Internet

(Tiendas del centro de valencia | o [NNNNSPRR T PEEY
[Tiendas en centros comerciales | ISR RS S

Grandes Almacene 21,2 14,8 19,2

i

especializadas

Cenhipermercados | INSERN TOYN 101 | 116

(Mediontemeernet IO
0,3

Tabla J.2 gran almacén al que acuden
Porcentaje sobre total muestra manifiesta acudir a grandes superficies

grandes superficies TO MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 | 10000 Y 20000 | DE 20000

EL CORTE INGLES 448 ss5 483 303
NUEVO CENTRO (104 - - 86

EX N 520 111 S
T 2 = ] 005,700 = =
(veoavarc |7 R TR T

C. C. EL SALER
C.C GRANTURIA
HIPERCOR

NS/NC
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Tabla J.3 hipermercado al que acuden

porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

66 - 240 600 846
318 1000 680 300 135
[weroymerun PR o

HipErRcoR |l

Tabla J.4 municipio del hipermercado al que acuden

Porcentaje sobre total muestra acuden a Hipermercado
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

ALBORAIA 102 - 136 22,2 .85
[cavpanar 00 PEREREES e

DI 705 000 818 222

Tabla J.5 Lugar de compra de otros productos ocasionales

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000
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Valencia capital 44,7 60,1 52,7 41 19,6 54,9 36,7
BN (1271 54 [458] 159 (1433 95 156
66 94 55 59 56 76 62
L7 1 1118 35 1,2 22
I 17 2 22 07 28 18 18
11 34 o 07 0 03 18
1 05 05 15 14 03 15
[ Meliana 0 PO 1 05 07 14 09 09
0,9 15 05 07 07 15 0,4
07 1 05 11 0 09 07
[Albuixech 00000 PO 1 05 07 0 06 07
06 0 05 11 | 07 03 0,9
0,6 0 05 11 07 0,9 04
04 0 05 04 07 03 04
0,2 05 05 0 0 0 04
[Foios B 0 05 04 0 03 02
I, (10:2 0 05 0 07 03 02
01 0 05 0 0 03 0
[Museros PO 0 05 0 0 03 0
01 0 o o 07 0 02
o o o o o 0 0
0 0 o o o0 0 0
0 0 o 0o o0 0 0
0 0 0 o o0 0 0
EE N, (755 44 717 21 61 48
25,3 16,3 143 258 51 18,6 30,1

Tabla J.6 Frecuencia de compra de otros productos ocasionales

Porcentaje sobre total muestra

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000
5,6

Dosotresvecesalaio 215 333 2. 190

WUnavezalafor U 111 139 15 157 75

\Cadadosafios L 20 14 12 3 17

\Cadatiesocuatroaios | 14 28 2 L9 03

\Con menorfrecuenda Y 358 417 45 25,5 a6

INSNE ] 251 347 170 315 230
I I -1

Dos o tres veces al afio 21,6 30,5 26,9 18,5 7,7 24,1 18,9
Una vez al ailo 11,1 11,3 12,6 11,1 9,1 10,4 11,6
Cada dos anos 2 1 2,2 2,6 2,1 2,7 1,5
Cada tres o cuatro anos 1,4 0,5 2,2 1,5 1,4 0,6 2
Con menor frecuencia 38,8 36,5 43,4 41 32,2 43,3 36,5
NS/NC 25,1 20,2 12,6 255 47,6 18,9 29,5
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HABITOS DE AFLUENCIA A MERCADOS AMBULANTES

Tabla K.1 Grado de asistencia a mercados ambulantes

Porcentaje sobre total muestra

Grado de respuesta TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

ETN (203 374 (456 417 13500 s12 834

Tabla K.2 Mercado ambulante visitado

Porcentaje sobre total acuden a mercados ambulantes

Grado de respuesta TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

Burjassot 0,0 0,0

Paterna

Alboraya osa 10 L5 116
T 00 A e o
La Pobla de Farnals 31 o153

(Amassers PP PNCORN T  T
Tavernes Blangues 25 22 102 05

Benicalap (Valencia) asn R 35
Rafelbufiol 7 I =T I e

Rocafort

El Cabanal (Valencia)
Godella

Massalfasar

Bonrepos i Mirambell
El Rastro (Valencia)
Torrefiel (Valencia)
Otros municipios
NS/NC
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m_-—---——
[Burjassot 0 PTTISEERN U PR -89

-—---——

ValenCIa capital
Moncada

Alboraya

La Pobla de Farnals

Almassera
Tavernes Blanques
Albalat dels Sorells
Rafelbuiiol
Rocafort

Godella
Massalfasar

Albuixech
Bonrepos i Mirambell

Alfara del Patriarca
Vinalesa
Emperador

Tabla K.3 Dia de la semana de asistencia al mercado ambulante

Porcentaje sobre total muestra acuden a mercado ambulante

TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

-———_
257 20

-————
155 o 13 o106
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Sabado
Domingo
NS/NC

Tabla K.4 Frecuencia de asistencia a mercados ambulantes

Porcentaje sobre total muestra acuden a mercados ambulantes
TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000
- 43 20 132 25
Cada 10-15 dias w4 02 R F I

88 A T - o101
NS/NC -———_

o vecsrsemars [N s 76
EoI S 75 S04 M5 58 A s w7
cadatotsams | 51202 139 161 169 | 12
_-—---——
[ Wienor frecuenca | e

Tabla K.5 Gasto realizado en la visita a los mercados ambulantes

Porcentaje sobre total muestra acuden a mercado ambulante

GASTO (Euros) TOTAL MENOS ENTRE ENTRE MAS
DE 5000 5000 Y 10000 10000 Y 20000 DE 20000

ECOTH 6| 37 a0 w0 [

Enire 1020 e owms sz w2 ma
Entre 21 40 s Coas o

e
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ANALISIS DEL EQUIPAMIENTO COMERCIAL

Tabla L.1 Valoracion del comercio de su municipio

Porcentaje sobre total muestra

Total | MENOS DE 5000 ENTRE ENTRE MAS DE 20000
5000 Y 10000 10000 Y 20000

Los comerciantes son agradables

[ 05 %3 | 87 1 %3
e 6.5 65 06,500 I 7 O 6
e POEEEOEEE 0 s

7
Diferencia s w4 w6 sa  ma4

Ofrecen productos de bastante calidad

Diferencia -
El horario de los comercios es bueno
w0 s ss

Me suelo fijar en los escaparates de las tiendas

MM 50 | 64 | s | 824 | &
[Desacuerds  JETE

[Dfferencia |0 1)
Me fijo en las ofertas y promociones
831 861

D 2 22 30 28
[Diferencia [ R o T I T

Los comercios ofrecen suficiente variedad de productos a elegir

CECT 227 26 oss.. 195 [Lodsa
TS 172700 Iz S s e Iz S ez
TN si: o 67 se7 65
Hay bastante variedad de comercios en mi municipio
[Acuerdo T 52,7 2 73,1
[Desacuerdo [ IRV S O
[NsNe A 28 I 14
678

T 6 0 o1 503 713
31 28 36 32
BSial 250 AN 453 ST
Si entras en un comercio y no compras, el comerciante te mira mal
TN 51 47 | 287 27 | 186
70 611 660 667 781
EE 4.2 a2 4,6 EZ
as9 264 363 380 595
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I 3

Hay bastante variedad de

comercios en mi municipio
Totalmente de acuerdo 14,4 11,8 13,7
De acuerdo 57,1 54,2 52,2 56,8 67,8 54 58,5
Desacuerdo 23,8 30,5 24,7 25,5 9,8 24,7 24
Totalmente en desacuerdo 3 1,5 6 3 1,4 4,3 2
NS/NC 1,7 2 33 11 0,7 2,7 0,9
Los comerciantes son
agradables
Totalmente de acuerdo 16,7 16,3 13,2
De acuerdo 74,2 739 736 77,1 69,2 73,8 74,1
Desacuerdo 5,7 6,4 6,6 4,4 6,3 6,4 5,5
Totalmente en desacuerdo 0,4 0,5 1,1 0 0 0,6 0,2
NS/NC 3 3 55 18 2,1 4 2,2
Los comerciantes a veces
tardan en atender
Totalmente de acuerdo 5,6 4,9 5,5
De acuerdo 27,1 32,5 30,8 22,5 23,1 26,8 27,7
Desacuerdo 61 58,6 | 53,3 66,4 64,3 58,5 62,4
Totalmente en desacuerdo 3,1 1,5 3,8 3,3 4,2 3,7 2,6
NS/NC 3,1 2,5 6,6
El horario de los comercios
es bueno

Totalmente de acuerdo 12,2 89 12,1 12,5
De acuerdo 74,8 76,4 71,4 76,4 73,4 72,6 76,3
Desacuerdo 9,6 10,3 10,4 9,6 7,7 10,4 9
Totalmente en desacuerdo 1 1,5 2,2 0 0,7 1,8 0,4
NS/NC 2,4 3 38 1,5
Si entras en un comercio y no
compras, el comerciante te

mira mal
77 74 44 103
17,4 202 181 166 14 16,8 17,6
63,3 675 60,4 605 657 61,6 64,4
7 25 93 92 105 85 73
39 25 77 33 21 55 2,6
- ]

Ofrecen productos de bastante
calidad

Totalmente de acuerdo 14,5 12,3 17,6 13,7 15,4 13,7 15,2
De acuerdo 72,5 71,9 70,9 73,1 74,8 71,3 73
Desacuerdo 9,4 9,9 7,1 11,1 7,7 9,5 9,7
Totalmente en desacuerdo 0,4 0,5 0,5 0 0,7 0,6 0,2
NS/NC 3,2 54 38 22 1,4 4,9 2

Encuesta a residentes 56



L'Horta Nord
Plan Director Comercial

Me suelo fijar en los
escaparates de las tiendas
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
NS/NC

Me fijo en las ofertas y
promociones

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Los comercios ofrecen
suficiente variedad de
productos a elegir
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
NS/NC
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Tabla L.2 Mejoras de equipamiento comercial planteadas para el municipio

Porcentaje sobre total muestra

[ | Total [ MENOS DE 5000 | ENTRE 5000Y 10000 | ENTRE 10000 Y 20000 | MAS DE 20000

Mas tiendas especializadas

12,1 12,5 17,6 6,9 12,6
41,7 40,3 43,6 47,7 37,4
45,3 44,4 38,8 44,9 48,9
0,9 2,8 = 05 11
comercial
14,4 15,3 22,4 7,9 14,4
37,6 27,8 31,5 50,5 34,5
47,8 55,6 46,1 41,2 51,1
02 14 = 05 =
Oferta de productos mas
10 s 139 42 14,1
48,7 58,3 55,2 47,7 44,3
39,3 29,2 29,1 46,8 41,7
10 2,8 18 14 -
24,1 18,1 32,1 16,2 26,4
37,3 43,1 41,2 40,3 32,5
37,7 37,5 26,1 42,6 40,2
09 14 06 09 09
personal
11,1 16,7 17,0 3,7 11,8
36,6 34,7 44,8 39,8 31
51,7 47,2 37,6 55,1 57,2
06 14 06 14 =
para el hogar
9,9 13,9 13,9 3,7 10,9
37,2 33,3 45,5 41,7 31,3
52,2 51,4 40 52,8 57,8
e 14 06 13 0

Un centro comercial

19,2 22,2 24,2 18,5 16,7
30,2 23,6 29,7 34,7 29
49,9 52,8 44,8 46,8 53,7
0,6 14 1,2 0 06
136 167 352 : 75
22,1 27,8 30,3 20,4 18,1
63,8 54,2 33,9 72,7 74,4
05 14 06 0,9 0
87 07 212 51 49
19,7 18,1 27,9 19,4 16,4
70,8 70,8 49,1 75 78,4
e | 14 18 05 03
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Il 3 Ml

Mas tiendas especializadas

12,1 11,3 16,5 133 56 12,8 11,6
41,7 46,3 42,9 428 315 46,3 38,7
45,3 41,4 396 432 622 39 49,7
0,9 1 1,17 To 7707 18 0
]
Apertura de una galeria
comercial
14,4 14,8 18,7 159 56 14,9 13,8
37,6 43,3 396 351 308 38,7 37,1
47,8 41,9 41,8 49,1 622 46,3 48,8
0,2 0 o 0 14 0 0,2
I
Oferta de productos mas
(IELE]
11 8,9 148 133 | 49 11 11
487 571 478 45 441 50 48,4
393 33 (87N a0 (NS 37,8 40
1 1 0o 15 14 1,2 07
.

Un buen mercado municipal

24,1 23,2 264 269 175 27,1 22
37,3 45,8 357 34,7 315 37,2 37,6
377 296 368 38 503 345 40
0 15 11 04 o7 12 04
]

11,1 10,8 159 125 28 12,8 10,1
36,6 40,9 374 365 287 34,5 38
51,7 46,8 46,7 50,6 67,8 51,8 51,6
06 L5 0 04 07 09 02
]

99 54 148 107 28 101 9,9
37,2 38,9 40,7 39,1 259 37,5 37,4
52,2 49,8 44,5 49,8 70,6 50,9 52,7
07 2 0o 04 07 LS 0
|

192 217 22 25 63 19,2 191
30,2 31,5 33 288 266 29,6 31,4
I (455 468 44 48 | 664 503 49,2
06 0 11 07 07 09 02
]

136 172 154 14 56 11,9 15,2
22,1 26,1 203 199 217 23,2 21,8
63,8 56,7 643 649 72 64,6 62,6
05 o 0 11 o7 03 04
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Mas hipermercados
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Tabla L.3 Valoracién comparada de espacios comerciales

Valoracion media (1 a 10)

[ [ otai [ MENOS DE5000 | ENTRES000 110000 | ENTRE 10000 20000 | MAS D 20000
EEOYTITT 750 o8 6 78 78
[Comercio de Valencia || FE1 s

[Centros comerciaies [ RIS SR

-—---——

| ComerciodeValencia  JEFEN] 829

Tabla L.4 Mejoras en la oferta del comercio de su ciudad

Porcentaje sobre total muestra
Aspectos de Mejora Total MENOS ENTRE 5000 ENTRE 10000 MAS
DE 5000 Y 10000 Y 20000 DE 20000

Los descuentos y promociones - _
La devolucién del dinero -————
El surtido de productos Bl s @ @ :=: N

g | TN EEETEE
Lorscesor o comeri R R S O o
[ publiidad que realizan fos comercio Xy ST 500 PR 1o
L rotulacion de los comercios [P PR E T
i tiempo de espera para ser atendido |7, MNFEFRNE T/ (NENSTERNNN O

[ La amabilidad profesionalidad | profesionalidad - 18,1 _ 24,5 _
La limpieza de los comercios 76 138 206 153 184
El horario comercial - 13,9 _ 12,0 _

[ Los descuentos y promociones | - TN T IR 668 | 60
EEXTTT T M 17 463 456 (28| %8 [ wss ws
Elsurtido deproductos |5 IRNEYR RN T o mp
s varieaasdeion comereier——— JICS AN A Ao
EITIOT R 305 339 404 283 | 91 66 259

La pubI|CIdad que realizan Ios comercio - 36 - 24 30,2 _
La rotulaci6n de los comercios 237 1 258 25 w5 84 204
El tiempo de espera para ser atendido - 27,6 - 21,8 - 22,6 _

o amabildad profesionaiidad ST SRR e ST TRl T
Lo impieza delos comercios [T T AT S L T T )
T e 56 17 87 15 77 213 4
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Tabla L.5 Grado de acuerdo con diferentes afirmaciones sobre la compra

Porcentaje sobre total muestra

Grado de Compra Total | MENOS ENTRE 5000 ENTRE 10000 MAS
DE 5000 Y 10000 Y 20000 DE 20000

COTTE I 2 e e

Suelo pagar con tarjeta

Cuando estoy en una tienda me gusta

-----
A la hora de comprar valoro la publicidad

- ' I el

| Compraria en domingo si estuviera abierto |

| Suelogastarmasdeloqueteniaprevisto  IECERIPLVRNN =

-----
marcas de los productos

W -
clientes que desconocen el producto

Ante la duda, suelo comprar la marca
mas cara porque indica mayor calidad

Compraria en Sabado tarde si estuviera
ablerto

Suelo pagar con tarjeta 57, 2

Cuando estoy en una tienda me gusta

-------
A la hora de comprar valoro la publicidad 44,3 36,5
PSR 1 (7| e[ e S

Compraria en domingo si estuviera abierto
Suelo gastar mas de lo que tenia previsto

Le doy mucha importancia a las
marcas de los productos

clientes que desconocen el producto
Ante la duda, suelo comprar la marca
mas cara porque indica mayor calidad
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Tabla L.6 Mejoras en los mercados municipales

Porcentaje sobre municipios con mercado municipal

DE 5000 Y 10000 Y 20000 DE 20000
ms - sz 16
[ Elaceeso para personas mayoresy con incapacidad JECN S oes o sa

Tabla L.7 Mejoras en el municipio

Porcentaje sobre total muestra

Mejoras en el municipio Total | MENOS DE 5000 | ENTRE 5000 | ENTRE 10000 MAS
Y 10000 Y 20000 DE 20000

CITCTCr N 368 06 | 257 39 402
CI 22 ui 4 3 204
Lo contensdores |0
s e ma
s bancos para sentarse || CFT)

rodado

peatones
que no aparquen en la acera

Los pasos de cebra

La senalizacion de lugares de
interés y zonas comerciales
Las zonas de carga y descarga
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EEIEITTN 68 424 (418 (362 245 399 [ 341
| Lalimpiezadelascalles  [RPRd] 192 236 218 | 266 235 2
EEEETE 222 [ 27,6 (209 (188 231 204 222
Loscontenedores IR 14112

El ruido de las calles

Los bancos para sentarse
Las papeleras

La intensidad del trafico
rodado

La iluminacién de las calles
Las calzadas de las calles

Las protecciones para los
peatones

Los borlados y pivotes para
que no aparquen en la acera
Los pasos de cebra

La sefializacion de lugares de
interés y zonas comerciales

Las zonas de carga y descarga

21,7 17

167 :
184 163 132 155 21,7 18 154

HABITOS DE COMPRA A DOMICILIO

Tabla M.1 GRADO DE COMPRA DESDE EL HOGAR O TRABAJO

Porcentaje sobre total muestra

Grado de Compra MENOS DE 5000 | ENTRE 5000 Y 10000 | ENTRE 10000 Y 20000 | MAS DE 20000
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Tabla M.2 METODO DE COMPRA A DOMICILIO

Porcentaje sobre total muestra compra desde el hogar
Grado de Compra Total | MENOS DE 5000 ENTRE 5000 ENTRE 10000 MAS DE

Y 10000 Y 20000 20000
5 2 R 7] M E

Catalogo por correo

Compra telefénica a comercio
tradicional

| Compra porinternet | E IRNE T

167 222 187
694

444 537

Tabla M.3 PRODUCTOS COMPRADOS

Porcentaje sobre total muestra compran desde el hogar

Grado de Compra MENOS DE 5000 | ENTRE 5000 Y 10000 | ENTRE 10000 Y 20000 | MAS DE 20000

EIEDE 4550 77z ST 42,2 - 403

_-_---__
‘RopayCalzade 388 486 (419 267 = 222
1302
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CONOCIMIENTO DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES

Tabla N.1 CONOCIMIENTO DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES
Porcentaje sobre total muestra

[ [ Total | MENOS DE 5000 | ENTRE 5000 Y 10000 | ENTRE 10000 Y 20000 | MAS DE 20000

556 . 594 491 [ 454

INo ] 499 562 374 375 1 58
INSNETT s o2 0 0 04 07 0 04

Tabla N.2 CONOCIMIENTO DE LAS PROMOCIONES REALIZADAS

Porcentaje sobre total muestra conoce la asociacidn de comerciantes

[ [ Total [ MENOS DE 5000 | ENTRE 5000 Y 10000 | ENTRE 10000 Y 20000 | MAS DE 20000

S 37 73 28 77 674 761 714
N ] 263 27 (272 23| 326 29 286

Tabla N.3 GRADO DE ATRACTIVO DE LAS PROMOCIONES

Porcentaje sobre total conoce la asociacién de comerciantes

Grado de Compra MENOS DE 5000 | ENTRE 5000 Y 10000 | ENTRE 10000 Y 20000 | MAS DE 20000

No son atractivas |T-T IR IR et
No las conozco -_——_

o somstrscvr |
T S e Ao s Y ]
wsve | 0 36 09 0 13018
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Patron de compra en bienes de consumo diario
Compra fuerte

En el drea supramunicipal de L’'Horta Nord, que incorpora esta comarca y el municipio de Paterna,
predomina la compra fuerte, aquella que se realiza durante un periodo igual o superior a una semana para
satisfacer sus necesidades alimenticias y de higiene, de acuerdo con la afirmacion del 70% de los
entrevistados.

El mayor habito de compra fuerte esta relacionado inversamente con la oferta comercial de los municipios;
asi son los compradores residentes en los municipios con habitats inferiores a 10.000 habitantes, de menor
equipamiento comercial, los que efectlian en mayor grado este tipo de compra, ante la menor frecuencia
de sus visitas a establecimientos comerciales de compra de bienes diarios.

La edad y la actividad laboral son, igualmente, variables que determinan la frecuencia de compra de los
productos de consumo diario.

Asi, los compradores mas jovenes y con actividad laboral se caracterizan por el predominio de la compra
fuerte, que alcanza su mayor grado entre aquellos que tienen entre 35 y 44 afios, con un 79% de estos
entrevistados.

La compra fuerte se realiza fundamentalmente en el propio municipio (76%); sobre todo entre los de
mayor edad, mas de 65 afios; presentando la mayor evasién los municipios de menor tamano. La
frecuencia de compra mayoritaria es semanal, sobre todo en los mas jovenes, menos de 35 afios; que se
concentra en los dias de fin de semana, viernes y sabado, segin una respuesta especifica del 45%, que es
superior en los municipios de mayor nimero de habitantes (>20.000 hab). No obstante, el habito del fin de
semana presenta un mayor grado, sin duda, dado que un 43% afirma realizar la compra fuerte cualquier
dia de la semana, siendo los compradores de los municipios mds pequefios donde se produce menor
preferencia por un dia determinado.

Los viernes, principal dia de compra fuerte, recibe su mayor respuesta entre las personas de mayor edad
e inactivas, frente al sabado, el dia de compra fuerte de los mas jovenes, menores de 35 afios, y
laboralmente activos.

Mercadona es el primer establecimiento en la compra fuerte de bienes diarios, de acuerdo con la
respuesta del 52%, en mayor grado entre los grupos mas jovenes, hasta 44 afios (56%) y laboralmente
inactivos (58%); principalmente por la cercania (54%) y el precio (35%).

La eleccién de Consum como segundo establecimiento de compra fuerte con un 20% de respuesta, que
mantiene la cercania (54%) como primer motivo y se diferencia por su completa oferta (27%); es
determinante en la supremacia de las dos grandes cadenas Valencianas de supermercados en esta area. La
Calidad en Carrefour y el Precio en Alcampo son los principales motivadores de sus clientes.

El gasto medio en la compra fuerte se sitla en 114 euros, mayor entre los compradores de 35 a 44 afios y
en los municipios de mayor habitat.

PRINCIPALES ESTABLECIMIENTOS DE COMPRA FUERTE
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Compra cotidiana

Es la que define a los compradores que acuden a la compra mas de una vez a la semana, y se cuantifica en
L'Horta Nord en el 30% de los compradores, un habito mas relevante en los de mayor edad, un 46% entre los
mayores de 65 afios. La mayor frecuencia de afluencia representa un menor gasto medio efectuado, en la
compra cotidiana, que se situa en 28 euros.

Su principal razén esta en la reposicion de los productos de consumo diario y de alimentacion perecedera,
siendo la afluencia cada dos o tres dias la frecuencia mayoritaria de este tipo de compra, con el hdbito de seis
de cada diez entrevistados pertenecientes a este colectivo de compradores, que mantienen una tradicién cada
vez menos habitual.

Sin embargo, la distinta naturaleza de la compra no modifica el primer establecimiento preferido, Mercadona
con un 44%; secundado en este caso por la Tienda tradicional y Consum, con un 25y 24%; aunque si se produce
un incremento del habito de compra en el propio municipio (86%) que, al igual que en la compra fuerte, es
superior en los municipios de mayor tamafio y en los compradores de mayor edad.

PRINCIPALES ESTABLECIMIENTOS DE COMPRA COTIDIANA
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Mercado Municipal

Solo un 5% de los residentes de L’Horta Nord entrevistados acuden a efectuar compras al Mercado
Municipal, una cuota que aumenta en los grupos de mayor edad, mas de 45 afios, y laboralmente inactivos;
siendo cerca del 1% quienes lo consideran como su establecimiento fuerte de compras de alimentacion.

El colectivo de usuarios de los Mercados Municipales sugieren para su mejora una mayor variedad de las
paradas y un mejor acceso para discapacitados y personas mayores, asi como mejoras en la limpieza, aseos

publicos y fachadas.

La compra y el nivel de expectativas en los Mercados Municipales son superiores en los municipios de 5.000 a
10.000 habitantes.

Patron de compra en bienes de consumo ocasional
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Los bienes de consumo ocasional se encuentran representados por los articulos de equipamiento personal,
prendas de vestir, calzado y complementos; equipamiento del hogar, mobiliario, electrodomésticos,
menaje o decoracidn; y otros productos ocasionales, como informatica, fotografia y joyeria.

Patrén de compra en bienes de equipamiento personal

Se incluyen dentro de esta partida de bienes la ropa, el calzado y los complementos, en el que el momento
de la compra produce dos grandes grupos de compradores: los que acuden dos veces al afo a los
establecimientos, coincidiendo con las grandes temporadas de moda, otofio-invierno y primavera-verano;
y los que acuden hasta cuatro veces, una por estacion del afio.

La mayor frecuencia esta relacionada con la menor edad de los compradores, asi como por su situacién de
actividad laboral.

De los resultados obtenidos de la encuesta se desprende que cerca del 80% del gasto en ropa se realiza
fuera del propio municipio, un grado de evasidon mas acentuado entre los menores de 35 afios, del 94%;
siendo Valencia el primer destino de compras, con un 65% de respuesta total, que alcanza un 77% entre
los mas jovenes.

Las tiendas y boutiques del propio municipio, compiten con las areas comerciales y grandes almacenes de
Valencia, Nuevo Centro y las tiendas de El Corte Ingles en este Centro Comercial y en Pintor Sorolla, como
establecimientos principales en la compra de ropa de los residentes en L’'Horta Nord.

Entre los compradores de mayor edad los establecimientos de ropa del propio municipio presentan una
mayor cuota de visita, que va favoreciendo a las areas comerciales de Valencia en funcién de la
disminucion de la edad de la poblacion entrevistada.

Para la compra de calzado y complementos el comportamiento de los entrevistados es muy similar; se
decantan por acudir mayoritariamente a Valencia, aunque el grado de compra de estos bienes en el propio
municipio es algo superior.

Asi, acuden a Valencia por estas compras el 60% de los entrevistados, siendo las pequefias tiendas y
boutiques del propio municipio el primer establecimiento de compra. Nuevo Centro y El Corte Ingles, son
los siguientes destinos de compra del colectivo entrevistado.

Los residentes en las poblaciones de la comarca de menor tamafio presentan un mayor grado de evasion
de compra de estos productos, siendo el propio municipio lugar destacado en las poblaciones de mas de
10.000 habitantes.

LUGAR DE COMPRA DE ARTICULOS DE EQUIPAMIENTO PERSONAL
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Patréon de compra en bienes de equipamiento del hogar

El equipamiento del hogar esta compuesto por los productos de mobiliario, electrodomésticos, textil-hogar
y otros complementos del hogar.

Menos de una tercera parte de las compras de estos bienes se realizan en las tiendas del propio
municipio, con mayor protagonismo en textil-hogar y menaje.

Son precisamente estos bienes los que provocan una mayor frecuencia de compra, principalmente entre
los mas jovenes; frente a la mayor distancia temporal entre las compras de mobiliario y grandes
electrodomésticos.

Los residentes en L’Horta Nord reparten las compras de los bienes de equipamiento del hogar entre las
diferentes alternativas de establecimientos de distribucién comercial

Asi, las grandes tiendas especializadas dominan en muebles y electrodomésticos, al acudir cerca de tres de
cada diez compradores del area por la compra de estos productos.

Los grandes almacenes, fundamentalmente El Corte Ingles, asumen cerca de una quinta parte de las
compras de estos bienes, en mayor grado las de electrodomésticos y menaje; mientras que los
hipermercados alcanzan a uno de cada diez compradores en los productos de cardcter ocasional, a
excepcion del mobiliario.

El primer destino de compras fuera de los municipios del drea es Valencia, visitada por cuatro de cada diez
compradores de bienes de equipamiento del hogar.

Alboraya con una afluencia del 8%; junto a Burjassot y Paterna son los restantes destinos de compra de
bienes de equipamiento del hogar mds relevantes.

Al igual que en los productos de equipamiento personal, son los mas jovenes, con actividad laboral y
residentes en las poblaciones de menor tamafio los que presentan mayor grado de compra fuera de sus
municipios en equipamiento de hogar; mientras que la compra en el propio municipio responde a la
fisonomia de mayor edad y laboralmente inactivo.
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LUGAR DE COMPRA DE ARTICULOS PARA EL EQUIPAMIENTO DEL HOGAR
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Patrén de compra en otros bienes ocasionales

La dispersion entre los diferentes establecimientos comerciales es la principal caracteristica en la compra
de juguetes, joyeria y relojeria, libros y musica, deporte y tecnologia, entre otros.

Asi, la mayor afluencia a las tiendas del propio municipio recibe menos de una quinta parte de los
compradores, siendo ligeramente inferior el habito de acudir a grandes almacenes, grandes tiendas
especializadas o tiendas del centro de Valencia.

La edad de los entrevistados condiciona de forma importante el comportamiento de afluencia, mas
vinculado a los establecimientos del propio municipio entre los compradores de mayor edad y con mayor
grado de visita a los comercios y areas de la ciudad de Valencia entre los mas jévenes y los laboralmente
activos.

A Valencia acuden cerca de la mitad de los compradores de estos productos de L’'Horta Nord, siendo
poco relevantes los restantes municipios como destino de unas compras que presentan una gran evasion
en el gasto.

Se produce una importante polarizacion entre los compradores de estos productos en funcion de la

frecuencia de compra, que diverge entre acudir una 6 mas de una vez al afio y acudir con una frecuencia
inferior a los cuatro afios, que no esta determinada por la edad ni por la actividad del comprador.

LUGAR DE COMPRA DE OTROS PRODUCTOS DE EQUIPAMIENTO PARA EL HOGAR
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Mercado Ambulante

La oferta del Mercado Ambulante representa un importante atractivo para los residentes en el area
supramunicipal de L'Horta Nord, de acuerdo con la afirmacion del 60% que presentan habito de acudir a
los mercados no sedentarios.

La compra en Mercados Ambulantes es superior entre la poblaciéon inactiva (67%), asi como entre los de
mayor edad, de mas de 65 afios acude el 65%; y los mas jovenes, el habito aglutina a un 63% de los
compradores menores de 35 afios.

Burjassot, con un grado de asistencia del 10%, Massamagrell (9%), Paterna (8%) y Moncada (6%) son los
Mercadillos que reciben un mayor grado de visitantes de otros municipios.
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Acudir una vez a la semana es la frecuencia mas habitual de los Mercados Ambulantes, siendo el martes el
dia de mayor visita.

El gasto medio de compra por visita a los Mercados Ambulantes es de 15,3 euros, situandose entre 10y 20
euros el gasto en la compra de mas de la mitad de los compradores, cifra sustancialmente superior en los
municipios de menor tamafio.

Patrén de compra a domicilio

Mas de una quinta parte de los residentes de L’Horta Nord (22%) realizan compras en algunas ocasiones
desde su hogar, un habito mas frecuente entre los mas jévenes, un 36% en los menores de 35 afos, que se
reduce sustancialmente en los mayores de 45 afios; asi como entre la poblacién activa y en los municipios
de mayor tamafio en la comarca.

Internet es utilizado por mas de la mitad de este colectivo, aunque sin apenas presencia entre los mayores
de 65 afios; siendo los catalogos por correo y la teletienda los siguientes canales de comercializacion de la
venta a domicilio, que tiene en los bienes ocasionales, otros productos y ropa y calzado, sus principales
exponentes; aunque mas de una quinta parte realiza algunas compras de productos de alimentacion.

4. Valoracidn del equipamiento comercial

Los compradores de L’Horta Nord ofrecen una alta valoracién al comercio de su municipio; con mejor
calificacién en los municipios de mayor tamafio, entre los que tienen mas de 65 afios y estan laboralmente
inactivos; principalmente en el agradable trato que les dispensan los comerciantes, el horario del comercio
y la calidad de los productos.

Los escaparates y las ofertas y promociones son importantes atractivos destacados por los entrevistados,
que tienen como aspectos menos destacados la rapidez en la atencidn y la variedad de establecimientos
comerciales.

Sin embargo, no se produce una gran demanda de nuevos establecimientos, siendo los mas jovenes,
menores de 35 afos, los que presentan mayores reivindicaciones. La principal reclamacién de los
compradores de L'Horta Nord es disponer de un buen mercado municipal (61%), siendo también mayoria
los que sugieren tener mas tiendas especializadas (54%) y una galeria comercial (52%), asi como una oferta
de productos mas cuidada (60%). Por el contrario, la menor demanda se produce en supermercados (36%)
e hipermercados (28%).

Los residentes en el area de L’Horta Nord valoran de forma positiva la oferta del pequefio comercio de
alimentacion de sus municipios, al superar en la mayoria de los aspectos la puntuacién de 7,4.

La buena atencién y la cercania al domicilio son los aspectos valorados mas positivamente, mientras que
la informacidn sobre los nuevos productos que reciben y los servicios para facilitar la compra son los peor
considerados.

La satisfaccidon sobre este conjunto de comercio aumenta en funcion de la mayor edad de los compradores
y reciben una mayor valoracién los pequefios comercios de alimentacién de los municipios mas grandes de
la comarca; siendo los mds criticos los compradores mas jovenes y los que residen en municipios de 5.000 a
10.000 habitantes.
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La conformidad que manifiestan los residentes de L'Horta Nord con el equipamiento comercial de su
municipio, no se justifica con la menor valoracién comparativa que le otorgan (7,6 sobre 10), frente a los
Centros Comerciales (8,1) y, sobre todo, el comercio de Valencia (8,2).

Esta jerarquizacion comparativa esta determinada por la muy superior valoracidn que hacen los
compradores mas jovenes de los Centros Comerciales frente al comercio del municipio, una opinion que no
se produce entre los de mayor edad. La preferencia por el comercio de Valencia es unanime en todos los
grupos de edad y actividad.

La proximidad de los residentes del area con la ciudad de Valencia y la cercania con una extensa oferta de
Centros Comerciales son razones solventes de la mayor satisfacciéon del conjunto de compradores por estos
destinos; sefialando como principales mejoras del comercio de su municipio, las de indole econémica.
Asi, es el precio, los descuentos y promociones y la devolucion de dinero ante la devolucion de producto,
las primeras sugerencias de los entrevistados. La mayor variedad de productos y comercios, conforma el
segundo elemento de mejora del comercio de L'Horta Nord; mientras que la mayor satisfaccion se sitia en
el horario del comercio, su limpieza y la amabilidad de los comerciantes.

En la linea de las actitudes contraidas por la poblacidn entrevistada, las mayores exigencias se producen
entre los mas jévenes, que minoran en funcion de la mayor edad del comprador

ASPECTOS DE MEJORA DEL COMERCIO DE SU MUNICIPIO
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Respecto a la opinidn sobre diversos aspectos de las compras, los residentes en L'Horta Nord acudirian a
comprar los sdbados por la tarde si estuviese abierto el comercio local (71%) y mas de la mitad utilizan la
tarjeta para realizar los pagos de sus compras (54%). Cerca de la mitad compran por el impulso de la
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curiosidad los nuevos productos y valoran la publicidad ante las compras. Tan solo un 18% justifican el
mayor precio de una marca con su mayor calidad.

Las mejoras mas esperadas en el municipio son el aparcamiento en su zona de residencia (37%), la
limpieza de calles y el cuidado de aceras, ambas con un 22% de respuesta. Otras mejoras planteadas por
mas de uno de cada diez entrevistados, son los contenedores y la reduccion del nivel de ruido en las calles.

El aparcamiento es una demanda mas destacada entre los mas jovenes, menores de 45 afos, laboralmente
activos y en los municipios de mayor tamafio; mientras que en los de mayor edad, inactivos y residentes
en municipios de menor habitat tiene mayor intensidad la limpieza de las calles, los contenedores y el
ruido de las calles.

ASPECTOS DE MEJORA ESPERADAS PARA EL MUNICIPIO

36,8
40,0-

35,0

30,0

250, 22,3 22,3 22,3 22,3

20,0

15,0

10,0

5,0

0,0

@ APARCAMIENTO
LIMPIEZA CALLES

B ACERAS
CONTENEDORES
RUIDO CALLES

El conocimiento de las Asociaciones de Comerciantes se produce entre la mitad de los compradores de
L’Horta Nord, principalmente en los compradores de edades medias, un 63% entre los de 35 a 44 afios;
cifra que se repite entre la poblacidn activa. En los municipios de mayor tamafio las Asociaciones de
Comerciantes presentan, igualmente, una mayor notoriedad.

El conocimiento y aprecio de las promociones que llevan a cabo las Asociaciones de Comerciantes es

mayoritario entre los colectivos de compradores que tienen informacidn sobre estas agrupaciones del
sector.

GRADO DE CONOCIMIENTO DE LAS ASOCIACIONES DE COMERCIANTES
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