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0.- CONTEXTO GENERAL 

La crisis provocada por el Covid-19 ha acelerado la transformación de 

fondo que vivía previamente el comercio LOCAL. 

 

• Transición Digital 

• Transición Ambiental 

• Transición Sociosanitaria 

 

El comercio también está obligado a adaptarse a las necesidades de esta nueva 

época y sociedad, de la que ha cambiado la simple función de 

abastecimiento. 

 

El consumidor tiene amplias posibilidades de acceder a cualquier cosa, debido a 

la difusión estandarizada de los diferentes modelos de comercio y, en particular, 

de las ventas a través de Internet. Por tanto, el comercio necesita aumentar 

su nivel de competitividad  
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1.- DIAGNÓSTICO: DEMANDA 

  GASTO COMERCIAL POTENCIAL: evasión  

 
 

Evasión del gasto terciario* (% s/ Gasto potencial) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

Retención -
AMASA-

VILLABONA 

67,8%

Evasión Externa -
Gasto fuera

32,2%

81,2%

72,5%

77,1%

50,4%

40,9%

40,6%

18,8%

27,5%

22,9%

49,6%

59,1%

59,4%

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

Alimentación y Droguería

Hostelería y Ocio

Servicios

Artículos del hogar

Equipamiento Personal

Tecnología y Cultura

Retención en AMASA-VILLABONA Evasión

Retención - evasión por tipo de producto (%) 

 

¿Cómo se comporta el gasto comercial 
según ramas de actividad”?  
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13,9% 

 

 DESTINOS DE EVASIÓN DEL GASTO 
 

 Destinos de evasión: ¿A dónde se escapa el gasto que se hace fuera de Amasa-Villabona?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fuente: Encuesta a los hogares de Amasa-Villabona 

 

24,9% 
 

 

3,9% 

 

 

8,7% 

Donostia – San 

Sebastián 

TOLOSA núcleo urbano 

INTERNET  

OTROS  

 

18,8% 
 

Equip. Comerciales 

Donostialdea 

 

15,3% 
 

Tolosa Equip. Periféricos 

AMASA-

VILLABONA 
EQUIPAMIENTOS 
COMERCIALES PERIFÉRICOS 

1/3 

 

7,2% 

Todo Todo -
Aduna  

 

7,2% 

Mercadona - 
Andoain  

%40 en TOLOSA 
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INTERNET 

Uso y Hábitos de compra por INTERNET 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

 

 
 
 

 

 

 

 

Si
52,0%*No

48,0%

81,8% 89,5%
78,6%

67,5%

33,3%

18,2% 10,5%
21,4%

32,5%

66,7%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

De 18 a 24
años

De 25 a 34
años

De 35 a 44
años

De 45 a 64
años

65 o más

No

Si

6,5%

29,9%

33,8%

70,1%

58,4%

0% 50% 100%

Alimentación

Entradas, ocio, cutura,
etc.

Viajes, hoteles, etc.

Equipamiento personal

Equipamiento del hogar
(mobiliario, electrónica...)

Población de que ha comprado por internet al menos una 
vez en 2021 según estrato de edad (%)  

Población que utiliza Internet como medio de 
búsqueda de información de productos y/o 

servicios (%) 

% Compradores/as por internet por 
ramas comerciales 

 

Población que  

ha comprado por Internet  
al menos una vez en 2021 (%) 

Si
74,0%

No
26,0%

10,6%

50,0%

68,3%

Tablet

PC/Portatil

Smartphone



 

 
6 

CAPTACIÓN DE GASTO COMERCIAL 

 

 ¿Cuánto gasto comercial captamos? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Iturria: Beste udalerri batzuetako kontsumitzaileei fluxu kontaketa galdeketa 

 

CAPTACIÓN: % DEL GASTO anual de los/as vecinos 

 

 

GASTO 
POTENCIAL 
VECINOS DE 
AMASA-

VILLABONA 

100% 

+ 

 

10-12%* 
ATRACCIÓN 

Zizurkil
60,8%

Tolosa
6,8%

Anoeta eta 
Irura
6,8%

Andoain
5,4%

Donostia
5,4%

Asteasu
2,7%

otros 
12,2%

Origen del visitante (%) 
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Densidad comercial: 22,9 Densidad comercial: 17,0 

2.- OFERTA 

NÚMEROS TERCIARIOS GENERALES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

  

Comercio

71

Hostelería

27

Fuente: directorio de actividades económicas (DIRAE) 2008 y 2021 – Eustat. 

Datos a fecha 1 de enero de año de referencia. 

Cerrar 
 

 

Por sector de actividad 

Distribución de establecimientos 

Distribución de los establecimientos por sector de 

actividad 

2020 2008 

 

Comercio
92

Hostelería

38

TOTAL: 
130 Establecimientos 

∆2008-2021 
-22,8% 

 

∆2008-2021 
-28,9% 

 

 

Evolución 2008-2021 

-24,6% 

 

TOTAL: 

98 Establecimientos 
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CARACTERÍSTICAS BÁSICAS DEL TEJIDO TERCIARIO URBANO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

12,3%

18,5%

67,9%

0% 20% 40% 60% 80%

Sin respuesta

Formas societarias (SA, SL.)

Autónomo

24,7%

13,6%

27,2%

34,6%

0% 10% 20% 30% 40%

Sin definir

Otros, cooperativas de consumo,
franquicias

Familiar no asalariado

Familiar con asalariados

4,9%

48,1%

7,4%

29,6%

9,9%

0% 20% 40% 60%

Ns/Nc

Comarcal

Del Barrio

Municipal

Más amplio que la comarca

Sin definir
4,9%

Más de 150 m2

11,1%

100-149 m2

8,6%

40-99 m2

29,6%
20-39 m2

30,9%

Hasta 19 m2

14,8%

Forma jurídica del establecimiento (%) 
Formas de explotación del establecimiento (%) 

Área de influencia del establecimiento (procedencia de los clientes) (%) 

Fuente: encuesta a establecimientos de Amasa-Villabona 

 

Tamaño de los establecimientos m2 (%) 
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PERFIL DEL EMPRESARIO/A  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

3,7%

7,4%

11,1%

19,8%

12,3%

13,6%

24,7%

7,4%

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

Ns/Nc

1956 o antes

De 1957 a 1961

De 1962 a 1966

1967 a 1971

1972 a 1976

1977 a 1986

1987 o más tarde

28,6%

71,4%

0,0%

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

Ns/Nc

Fuera de la familia

Intrafamiliar

46,7%

40,0%

6,7%

0% 20% 40% 60%

Sin definir

No contempla

Sí, pero necesitaría algún
soporte para agarrarme

Sí, es una opción efectiva o
realista

Si
22,6%

No
48,4%

Ns/Nc
29,0%

38% 57% 

% de sucesión o transmisión prevista/planificada 

Mayores de 55 años 

% de transmisión o sucesión planteada 

Idea de sucesión o transmisión como opción (%) 

38,3% 
Más de 55 años 

Fuente: encuesta a establecimientos de Amasa-Villabona 
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2,80

2,85

2,89

3,11

3,16

3,16

3,23

3,37

3,42

3,11

1 2 3 4

Ofertas/Descuentos/Rebajas

 Precios

 Variedad de la oferta

 Aspecto Exterior
(Equipamiento, Escaparate...)

Calidad del Producto

 Servicios
(reparto, tarjeta...)

 Horario

Trato al Cliente - confianza

La posibilidad de utilizar el
idioma que yo elija

Valoración General

VALORACIÓN Y PERSPECTIVAS DE LA SITUACIÓN DEL COMERCIO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

2,5 
aprobado 

Valoración General: 

7,8 /10 

Valoración del COMERCIO por parte de las y los vecinos de Amasa-Villabona (%) 

 

Fuente: Encuesta a los hogares de Amasa-Villabona 
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3.- URBANISMO Y OTROS ELEMENTOS 

 
 
 

Situado en Tolosaldea, bajo la sombra de Tolosa y condicionado por la 
cercanía y la buena conexión, es el segundo municipio más grande de la comarca 

(por población) y cabeza de valle. 
 

Amasa-Villabona se sitúa entre el ferrocarril y las carreteras N-1 y A-15. 
 

El centro comercial se conforma en torno a dos calles: 
• Calle Mayor, históricamente comercial 
• Calle Nueva en aumento de protagonismo. 
 
 
Junto a esto, la dinámica de la localidad se completa con una oferta comercial y 

hostelera que da servicio a sus vecinos en las inmediaciones de la calle Errota. 
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MISIÓN y VISIÓN DEL PLAN 
 

 

MISIÓN 
 

• Sostener y desarrollar la oferta comercial y de economía urbana de Villabona como referencia terciaria de las vecinas y 

vecinos del municipio y de los municipios del valle (Zizurkil, Astesu, Anoeta…). 

 

 

VISIÓN 
 

• Trabajar sobre la identidad del municipio y reposicionar el comercio local en el nuevo paradigma del comercio mundial, 

haciendo del comercio local urbano un elemento de referencia de compromiso con el municipio y calidad de vida 

ciudadana. 

• Incorporar una visión innovadora en las estrategias comerciales asociativas y empresariales para superar los límites de 

las políticas tradicionales actuales. 
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ESQUEMA DE TRABAJO 
 

Basarse en el esquema de trabajo tradicional de los PERCOs, que aúna Urbanismo comercial (como herramienta para la 

accesibilidad/amabilidad del espacio urbano); animación/dinamización de este espacio (como motor de atracción); 

competitividad (como soporte de servicio y calidad); y actualización con nuevas estrategias. 

 

• Resituar al ciudadano en el corazón del sistema comercial (estrategias orientadas al vecino/cliente: su fidelización y 

satisfacción integral) 

• Promover el desarrollo de nuevos servicios de valor para los comerciantes y consumidores. 

• Fomentar la hibridación y las estrategias de trabajo entre comercio y servicios. 
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Eje 3 

Asociacionismo 

Comercial 

 

Eje 1 

Espacio Urbano 

y comercial 

Eje 5 

GOBERNANZA 

 

 

Eje 2 

Competitividad 

 

Eje 4 

Comunicación y 

Dinamización 
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URBANISMO 

COMERCIAL EJE 

1 

Aparcamientos 

Línea 1.1.  

Sistema Peatonal 

Línea 1.2.  

Locales Comerciales 

Línea 1.3.  

Mejora señalización 

Comercial/Estándares Urbanos 

Línea 1.4.  

Ventanilla Única del Comercio 

Línea 1.5.  

Espacios de Ocio 

Línea 1.6.  
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COMPETITIVIDAD 
EJE 

2 
Diseño de Servicios avanzados 

Línea 2.3.  

Formación en el Comercio 

Línea 2.1.  

Modelo propio de Digitalización 

Línea 2.2.  

Transmisión empresarial y 

emprendimiento 

Línea 2.4.  

Impulso del Mercado municipal 

Línea 2.5.  
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ASOCIACIONISMO 

COMERCIAL EJE 

3 

Funcionamiento y estructura de la 

asociación 

Línea 3.1.  

Servicios ofrecidos desde la 

asociación 

Línea 3.2.  

Fidelización comercial 

Línea 3.3.  
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COMUNICACIÓN Y 

DINAMIZACIÓN EJE 

4 

Análisis MRTE de las campañas de 

dinamización existentes y diseño 

de agenda compartida 

Línea 4.1.  

Euskara merkataritzan 

Línea 4.2.  

Comunicación Digital 

Línea 4.3.  

Campañas de Sensibilización 

Segmentadas 

Línea 4.4.  

Estrategias de hibridación 

Línea 4.5.  
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COLABORACIÓN 

PUBLICO-PRIVADA EJE 

5 

Distribución de roles Eficaz 

Línea 5.1.  

Mesa PERCO de Villabona 

Línea 5.2.  

Refuerzo del Departamento de 

Promoción económica del 

Ayuntamiento 

Línea 5.3.  


