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1.- PRESENTACIÓN DEL MUNICIPIO  

1.1.- Descripción de Tafalla 

Tafalla se sitúa en el centro de la Comunidad Foral de 

Navarra, en la Comarca de Tafalla, sobre la cual es 

cabecera comarcal y referente histórica de actividad de 

comercio y servicios. Su núcleo urbano se levanta 

entre el cruce de dos rutas históricamente relevantes: 

El eje Norte–Sur, entre los Pirineos-Pamplona y Tudela 

y el eje Este–Oeste, que une Sangüesa con Estella. 

esta ubicación y capitalidad comarcal le ha dotado 

históricamente de centralidad y le ha permitido dotarse 

de un tejido comercial relevante y de calidad. 

 

Tafalla está bañada por el río Cidacos; el municipio 

limita al Noroeste con Artajona; Pueyo al Noreste y el 

Distrito de Leoz; al Este con San Martín de Unx; al 

Sureste con Olite; al Sur con Falces; al Suroeste con 

Miranda de Arga; y al Oeste con Berbinzana y 

Larraga. 
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1.2.- Evolución de la población Tafallesa 

 

 

Evolución de la población de la ciudad de Tafalla 2001-2018 (c.a.) 

 

 

 

 
Fuente: Estadística del Padrón Continuo del Instituto Nacional de Estadística (INE) 

 
 

Evolución de la población de la ciudad de Tafalla por grupos de edad 2007 vs 2018 (%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Instituto de Estadística de Navarra (Nastat) y Estadística del Padrón Continuo del Instituto Nacional de Estadística (INE) 
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1.3.- Tafallaldea y Navarra Media 
 

Población de Navarra Media Oriental y Tafalla (2018) 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Instituto de Estadística de Navarra (Nastat) y Estadística del Padrón Continuo del Instituto Nacional de Estadística (INE)  

30 municipios  
Navarra Media Oriental 

2 comarcas:  
- Tafalladea o Comarca de Tafalla 
- Zangozerria o Comarca de Sangüesa 

Principales Ciudades y Villas 
1.- Tafalla: 10.605 hab. 
2.- Sangüesa: 4.960 hab. 
3.- Olite: 3.931 hab.  
4.- Larraga: 2.060 hab. 
5.- Artajona: 1.669 hab. 
6.- Mendigorri: 1.057 hab. 
7.- Cáseda (S): 980 hab. 
8.- Aibar (S): 791 hab. 

 

Navarra Media Oriental 
Población 31.346 hab. 

 

Ciudad de Tafalla 
(10.605 hab.) 

Tafallaldea o Comarca de 
Tafalla 

(23.454 hab.) 

Tafalla es el centro económico y terciario de la 

comarca, es decir, su ubicación y capitalidad 

comarcal le ha dotado históricamente de 

centralidad y por tanto, podemos decir que es el 

referente para una población que duplica sus 

propios vecinos, siendo referente en Tafallaldea 

(en torno a 23.500 habitantes). 
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2.- TENDENCIAS SOCIECONÓMICAS DEL SECTOR  

2.1.- Evolución del Modelo Comercial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Espacio 
URBANO 

Modelo CLÁSICO Modelo DUAL 

Espacio 

URBANO 

Espacio 

PERIURBANO 

Modelo ABIERTO 

Espacio 

URBANO 

Espacio 

PERIURBANO 

Espacio 

VIRTUAL 

TENDENCIA: Un nuevo escenario de modelo 

comercial ABIERTO. 

 

Cambian las formas de vida y con ellas cambia la 

escala del modelo comercial, que pasa de la lógica 

urbana a la lógica periurbana primero y territorial en 

sentido amplio después; a través de nuevos formatos 

comerciales que disocian el espacio de vida y el 

espacio de compra.  

 

Todo ello conlleva un cambio de paradigma 

comercial (consumos de suelos estratégicos 

periurbanos y zonas logísticas que asocian flujos de 

movilidad adicionales y reducen la funcionalidad de 

los equipamientos y espacios comerciales 

preexistentes; en particular los urbanos); y 

transforma el rol público que desplaza su foco de 

preocupación desde la histórica garantía del 

suministro (mercados municipales) hacia la garantía 

de sostenibilidad territorial y urbana como 

condicionante de calidad vida y cohesión social.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De la CIUDAD Al TERRITORIO en sentido amplio 

De la GARANTIA DE SUMINISTRO 
A la SOSTENIBILIDAD medioambiental, 

económica y social 

Espacio 
COMERCIAL 

INTERVENCIÓN 
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ON LINE 

FORMATOS 
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2.2.- Crisis, descenso del gasto comercial y cambios en el consumo 

Evolución del gasto comercial por hogar en la Navarra (c.a.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TENDENCIA: La caída de los ingresos familiares –que ha 

derivado en un consumidor más racional, prudente, informado 

y exigente- y la irrupción creciente del gasto en servicios, 

HAN REDUCIDO LA TARTA DE GASTO COMERCIAL 

TRADICIONAL. 
 

Así, el gasto comercial medio por hogar en la Comunidad Foral de 

Navarra ha retrocedido en relación con los niveles previos a la crisis, 

en un 8%. De forma que las y los consumidores contaban en el año 

2018 con 970 euros menos en su cesta de la compra; un total de 

10.917 € por hogar, vinculados en gran medida a la 

alimentación/droguería, rama que registra a su vez el menor 

descenso en este periodo (-6,6%). 
 

La caída global del se explica a través de los importantes descensos 

de gasto vividos: 
 

• en la rama de Mobiliario y Artículos de Hogar, subsector afectado en 

gran medida por la crisis económica general y por el parón inmobiliario 

(-25%);  

• en Ropa y Calzado, sector en el que se “gasta menos”, pero que registra 

a su vez un mayor número de prendas compradas (prendas que tienden 

a un menor precio y marcan una tendencia en el ámbito de la moda) 
 

Con todo, el balance del último año 2017-2018 apunta síntomas de 

recuperación (+3%), aunque sin llegar a los niveles del año 2006. 
 

Por su parte, el gasto en Hostelería ha crecido ligeramente en este 

mismo periodo (concretamente un 2% entre 2008 y 2018). 

11.888 €
11.221 €

10.022 €
10.630 € 10.917 €

0

2.000

4.000

6.000

8.000

10.000

12.000

14.000

2006 2010 2013 2017 2018

NAVARRA Media Nacional

Δ Periodo 2008-2018: en Navarra 8,2% 
en el Estado -15 % 

Fuente: INE – Encuesta de Presupuestos Familiares 

Evolución del gasto comercial en Navarra por ramas (c.a. y %) 

 
2008 2018 

∆ 2008-
2018 

Alimentación-Bebidas y 
Tabaco 

5.582 5.213 -6,6% 

Ropa - calzado 2.329 1.906 -18,2% 

Artículos del hogar 2.109 1.593 -24,5% 

Ocio y cultura 2.669 2.205 -17,4% 

Gasto comercial total 12.689 10.917 -14,0% 
 

Evolución del gasto Hostelero en Navarra (c.a. y %) 

 
2008 2018 

∆ 2008-
2018 

Restaurantes y hoteles 4.014 3.929 +2,1% 
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2.3.-Hibridación de comercio y servicios 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

TENDENCIA: El producto pierde valor y el servicio lo gana. 
 
Pasamos de vender productos a vender el producto + el servicio anexo al 

mismo. 

 

Detrás de este nuevo planteamiento se sitúa el convencimiento de que el 

concepto de oferta supera la materialidad del producto comercializado o 

servicio directo ofrecido; y se asocia al problema resuelto, las emociones 

transmitidas. 

 

Así, esta tendencia se traslada a nivel macro a la ciudad en la que: 

- La hostelería, el ocio, la cultura y el turismo asumen el protagonismo de atracción como elementos experienciales en combinación con la 

compra 

- Las fachadas comerciales comparten el protagonismo con una creciente actividad de servicios, como estudios de arquitectura, peluquerías, 

gabinetes de quiroprácticos, clínicas dentales, gabinetes de abogados y notarías, consultorías, etc.  

 

Por lo tanto, es necesario dar respuesta a esta realidad haciendo convivir de la mejor manera comercio y servicios experienciales a 

nivel de ciudad y producto y experiencia de compra a nivel de establecimiento. 
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2.4.- La irrupción del comercio electrónico 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

17,0%
21,7%

27,5%

34,9%

43,5%
46,9%

0

0

0

0

0

1

2010 2012 2014 2016 2018 2019

55,7% 56,1%

49,2%

Material deportivo, ropa Viajes, alojamientos de
vacaciones

Entradas de espectáculos

Evolución del ecommerce en España: personas de 16 a 74 años han 
comprado por Internet en los tres últimos meses 

2010, 2012, 2014, 2016 y 2018 (%) 

Fuente: INE. Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de 
Información y Comunicación en los Hogares (Año 2019). 

Δ Periodo 2010-2019: +30 p.p. 

Ratio de población española que ha adquirido bienes y servicios 
por las principales ramas de actividad (%) (Primer trimestre 2019) 

TENDENCIA: Internet ha llegado para quedarse. El 
consumo por internet crece de manera exponenecial y este 
hecho se consolida entre la población de menos de 40 años 
como una alternativa de compra cómoda y eficaz; esto hace 
que la presión sobre el comercio tradicional aumente. 
 

• Esta realidad se constata asimismo en que en torno al 47% de la 
población española ha comprado por internet en los últimos 3 
meses, en 2019,  
 

• Además, a diferencia de lo que sucedía años atrás, donde las 
ventas electrónicas se asociaban en buena medida a productos o 
servicios muy concretos (hoteles, viajes... los cuales siguen siendo 
el principal gasto de ecommerce); en estos últimos años han 
irrumpido con igual fuerza el equipamiento personal, la rama del 
Material Deportivo y Ropa constituye la segunda rama con mayor 
número de compras on line registra (56%). 

 

• Una realidad comercial aún alejada de los ratios arrojados por 
países del norte de Europa con proporciones de compradores/as 
on line que se sitúan entre 60-70% (Reino Unido: 78%; Dinamarca: 
71%, Luxemburgo: 69%, Alemania: 64%, Países Bajos y Suecia: 
63%); por tanto, existe un margen de crecimiento y recorrido 
notable en nuestra geografía en este sentido. 
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2.5.- Omnicanalidad del sector comercial 
 
TENDENCIA: La omnicanalidad de la clientela exige que el sector esté presente y en contacto con el público. 
 

Las páginas web y la venta on line han sido un “mantra” repetido estos últimos años. La atomización de dispositivos, redes, Internet… ha 

derivado en que la clientela es omnicanal, compra on line, busca información en Internet, está conectada a través de redes sociales… es 

fundamental tener clara la presencia/estrategia digital de cada establecimiento. 

 

Sin embargo, en la actualidad tenemos claro que no todas las pequeñas empresas van a vender on line –es más, serán las menos quienes 

lo hagan-, pero sabemos con certeza que todas van a tener que incorporarse al mundo on line para conectarse de manera 

personalizada y directa con la clientela e incorporar una gestión abierta a las tecnologías.  

 

Esto no supone una opción, es una realidad para sobrevivir.  
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3.- ESTRUCTURA DEL ANÁLISIS DIAGNÓSTICO  

En los siguientes capítulos, se presenta el diagnóstico de la situación comercial de Tafalla desde tres vertientes. Como 

fruto del proceso de análisis, realización de encuestas, observación directa, entrevistas, sesiones, acopio de 

información… se ha elaborado una foto de la situación comercial del municipio, la cual se recoge a continuación de 

manera sintética y se desarrolla y detalla en los siguientes capítulos de “Análisis diagnostica” tanto de la Demanda como 

de la Oferta.  

El análisis se ha centrará en las siguientes 3 vertientes: 
 

DEMANDA  OFERTA  ESPACIO URBANO 

     

Comportamiento de los y las consumidores, de 
Tafalla y de visitantes que vienen al municipio:  

• Cuanto gasto realizan en el municipio y cuanto 
fuera. 

• Donde realizan sus compras. 

• Influencia de la edad de los consumidores en 
los hábitos de compra. 

• Características de las personas que visitan 
Tafalla. 

• … 

 Principalmente se centra en el análisis del sector 
comercial y hostelero de Tafalla: 

• Evolución del número de Establecimientos. 

• Características de los comercios y 
establecimientos hosteleros (forma jurídica, 
perspectivas, servicios ofrecidos, horarios…) 

• Características de las personas responsables y 
personal de los establecimientos. 

• Dinámica asociativa. 

• … 

 Análisis descriptivo del espacio urbano de 
Tafalla: 

• Encuadre y situación en el mapa de la oferta 
comercial de Tafalla. 

• Delimitación y descripción del Área Central 
Comercial. 

• Valoración de los aspectos urbanísticos del 
municipio. 

• … 

A partir de este diagnóstico, se ha elaborado un análisis DAFO, recogiendo los puntos fuertes y débiles del sector, y se 

ha desarrollado un Plan de Acción -todo ello recogido en el apartado III-. 
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Análisis Diagnóstico: 

DEMANDA 
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1.- SÍNTESIS DIAGNOSTICO DE LA DEMANDA  
 

PERSPECTIVA DE LA DEMANDA:  

COMPORTAMIENTO DE LAS Y LOS CONSUMIDORES 

 

 

Bajo este contexto sectorial global, Tafalla, con una población por encima de los 

10.000 habitantes constituye el primer destino de gasto para sus propios vecinos y 

vecinas; ya que por encima del 85% del gasto que realizan las y los tafalleses, lo 

realizan en el propio municipio, es decir, TAFALLA ancla el 86,6% de su gasto en 

el municipio, entendiendo el gasto realizado en sus equipamientos periféricos 

como gasto anclado. 

 

Bajo una lectura desde la perspectiva del comercio urbano, la retención o gasto que se realiza en el comercio de 

proximidad del núcleo urbano sería el 68%, con una evasión de gasto hacia los equipamientos periféricos (Mercadona, 

Eroski, Lidl, BM, Hogar, MerkaBazar…) -Evasión Interna- de casi un 20%; motivado principalmente por la compra en 

bienes cotidianos, alimentación y droguería. 

 

La cercanía y la comodidad constituyen el principal motivo para realizar las compras en Tafalla; y en el caso de los 

más jóvenes (menores de 25 años) estos atributos se ven acompañados por la costumbre e inercia como segundo motivo 

destacado.  
 

 

Evasión - Externa

13,4%

Evasión -
INTERNA  

18,7%

Retención -
TAFALLA

67,9%
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El comportamiento del gasto, es decir el nivel de retención y de evasión que se realiza, cobra matices diferenciados 

atendiendo a la edad de la persona consumidora, así como al tipo de producto o rama comercial: 

• Las personas mayores de 65 años muestran una mayor tendencia a consumir en el núcleo urbano de Tafalla, dado que 
son menos móviles y más propensos a la compra de cercanía y proximidad (83% de retención en el centro). De esta 
manera el nivel de evasión externa -fuera de Tafalla- de las personas mayores de 65 años resulta muy baja, no llegando 
al 4% -entre 10 y 20 puntos por debajo del resto de franjas de edad-.  

• Por su parte los jóvenes adultos de entre 25 y 34 años, son quienes mayor gasto realizan fuera del municipio; 
concretamente ¼ fuera de Tafalla, otra cuarta parte en los equipamientos periféricos del municipio y el 50% en el 
comercio urbano tafallés. 

• Por tipo de producto, la evasión externa se acentúa sobre todo en la rama del equipamiento personal (44% del gasto realizado 

fuera) y en artículos de tecnología y cultura (31%) e incluso en artículos del hogar (25%), si bien resulta llamativo que en ninguno 

de los casos la evasión supera el 50% del gasto. 
• En el otro extremo, el gasto en hostelería y servicios, son los que anclan el gasto en Tafalla, con niveles del gasto interno  de en 

torno al 88 y 97%, respectivamente. 
• Por último, destaca la rama de bienes cotidianos -alimentación y droguería- en la cual el gasto externo, fuera de Tafalla, es 

inexistente, pero casi el 50% se realiza en los establecimientos situados en la periferia o alejados del núcleo urbano del municipio. 

 

A su vez, el comportamiento del gasto, se encuentra altamente condicionado por la cercanía y buena conexión con la 

capital (en torno a 25 minutos en coche) –tanto los establecimientos comerciales periféricos y centros comerciales, como 

con el propio comercio urbano de Pamplona-. Esta oferta externa genera un flujo de evasión de gasto de entorno al 

13% de su gasto comercial potencial anual: sobre todo en cuanto a bienes comparativos como moda, artículos del 

hogar… se refiere. 

 

Así, los Centros Comerciales y Equipamientos Periféricos de Pamplona agrupan el 55% del gasto que los y las 

tafalleses realizan fuera del municipio, y, en segundo lugar, la capital navarra con en torno al 28% del mismo.  
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Como tercer destino de evasión destaca Internet, agrupando 

el 10% del gasto evadido; y que en Tafalla se dibuja con los 

siguientes indicadores: 

• Más de la mitad de las y los vecinos de Tafalla afirma haber 
comprado por Internet en el último año (por encima del 80% 
entre las personas de 25 a 44 años). 

• El gasto medio por persona al año (entre quienes han 
comprado por Internet) asciende a 677€. 

• La compra on line abarca todo tipo de productos, 
destacando la compra de entradas y ocio (57%) como la más 
habitual entre los y las vecinos de Tafalla, seguida de la 
compra del equipamiento del hogar (53%) y equipamiento 
personal (50%). 

 

Frente a la cercanía y la comodidad que caracteriza el consumo local, la variedad de la oferta resulta el principal 

motivo por el cual los y las vecinos de Tafalla realizan gasto fuera de su municipio.  

Sin embargo, estos motivos varían en función del destino de compra.  

• En el caso de Pamplona principalmente por la variedad de su oferta comercial.  

• En el caso de los Centros Comerciales y Equipamientos Periféricos destaca la combinación de variedad de la oferta 

junto con el precio y la comodidad que ofrecen -facilidad de aparcamiento, concentración de oferta en un único 

espacio…-. 

• Por último, escogen Internet por un mix de motivos, encabezados por las ventajas en cuanto a precios (“on line es 

más barato”), la comodidad (“lo compro sin moverme de casa”) y la variedad (“en Internet encontramos de todo”). 
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Por otro lado, la captación de gasto de personas no residentes en Tafalla pero que se desplazan al municipio y 

realizan gasto, resulta muy importante desde la perspectiva municipal: en torno al 30% del gasto potencial de los y 

las vecinas de Tafalla. Sin embargo, desde la perspectiva del comercio urbano -no periférico- el nivel de captación se 

sitúa en torno al 2-3%, frente al nivel de captación del 26% que presentan los equipamientos periféricos en su conjunto; 

siendo estos últimos al mismo tiempo un reclamo o atractivo para las y los visitantes pero también una barrera para los 

flujos de gasto que anteriormente llegaban hasta el núcleo urbano o centro de Tafalla. 

 

A grandes rasgos, las y los visitantes a Tafalla presentan las siguientes características: 
 

• La mayor parte de las personas visitantes, provienen de los municipios de la comarca de Tafalla (38%), destacando 

los visitantes que vienen desde Olite, Artajona y Garanoain.  

• El vehículo privado es el medio de trasporte escogido la gran mayoría de visitantes (en torno al 90%). 

• Destaca que el 40% de los visitantes afirma acudir a Tafalla(centro y periferia) para realizar sus compras, seguido por 

¼ parte que viene por motivos laborales. 

• 3 de cada 4 visitantes afirma realizar algún tipo de gasto en el municipio, y en general, es un gasto recurrente, dado 

que en torno al 68% afirma realizar gasto en Tafalla una o más veces por semana. 

• Resulta ilustrativo que el gasto atraído se destina principalmente a los bienes cotidianos -alimentación y droguería- 

agrupando el 69% del gasto que afirman realizar en el municipio las y los visitantes, seguido del gasto en equipamiento 

personal (17%).  

• La comodidad destaca como principal motivo para comprar en Tafalla (60%) 

seguido por su oferta comercial (31%). 

• Los visitantes valoran de manera positiva el comercio de Tafalla, e incluso algo mejor la situación urbanística del pueblo, 

ambas con valoraciones positivas superiores al 80%. 
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A modo de síntesis, desde la vertiente municipal, Tafalla presenta un saldo o 

balance de flujos positivo, del 15%, englobando la oferta periférica en el 

conjunto del municipio, motivado por la capacidad de atracción de estos 

equipamientos y el moderado nivel de evasión externa. 

 

Sin embargo, desde la perspectiva del comercio de proximidad o comercio del 

núcleo urbano, el balance es negativo, menos 30%; dado que el nivel de 

captación en el centro es muy bajo (2%) y la evasión que realizan las y los 

tafalleses en los equipamientos periféricos (evasión interna), es gasto que dejan 

de realizar en el núcleo urbano, por lo que supone una evasión total del – 32%. 
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2.- FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA: DEMANDA (1/2) 
  

TRES PROCESOS DE ENCUESTACIÓN DESARROLLADOS EN EL MES DE SEPTIEMBRE DE 2019: 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

A.1) ANÁLISIS DEL 

CONSUMO FAMILIAR: 

166 FAMILIAS 
(380-450 personas) 

 

 

A.2) ANÁLISIS DE FLUJOS DE 

VIANDANTES A PIE DE CALLE:  

426 

800 CONSUMIDORES/AS 
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2.- FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA: DEMANDA (2/2) 
 

DISTRIBUCIÓN POR GÉNERO Y EDAD DE LOS/AS ENCUESTADOS/AS (%) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

7,2%

14,5%

17,5%

33,7%

27,1%

0% 20% 40%

De 18 a 24 años

De 25 a 34 años

De 35 a 44 años

De 45 a 64 años

65 o más años

15,1%

31,9%

27,1%

17,5%

8,4%

0% 20% 40%

Uno

Dos

Tres

Cuatro

Cinco o más

7,3%

15,3%

17,4%

38,7%

21,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Menor de 25

De 25 a 34

De 35 a 44 años

De 45 a 64 años

65 o más años

A.- Residentes en TAFALLA 

 

70,5% 
 

29,5% 

Media:2,7 
miembros/hogar 

76% formadas 
por entre 2 y 4 
personas 

56,3% 43,7% 

Fuente: Encuesta y Conteo de flujos a consumidores/as de otros municipios 

B.- Consumidores/as de Otros Municipios 

Fuente: Encuesta a hogares de Tafalla 

NÚMERO DE MIEMBROS DEL HOGAR 
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3.- EVASIÓN DEL GASTO COMERCIAL POTENCIAL 

3.1.- Evasión de gasto 

¿Cuánto gasto se “escapa”? ¿Cuánto se “queda”? 
 

 

Evasión del gasto terciario* de los/as vecinos/as de Tafalla 
   (% s/ Gasto potencial)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
* Se incluye el gasto realizado por los y las vecinos/as de Tafalla en hostelería y en servicios. 

(si NO se incluyese el gasto en Hostelería y Servicios: Retención 57,5%; Evasión Interna 27,7% y Evasión Externa 14,8,9%)  

Evasión - Externa

13,4%

Evasión -
INTERNA  

18,7%

Retención - TAFALLA

67,9% 97%

88%

54%

69%

69%

55%

45,8%

6,0%

0,1%

1,2%

2,8%

12,4%

0,4%

24,6%

31,0%

43,5%

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

Servicios

Hostelería y Ocio

Alimentación y Droguería

Artículos del Hogar

Tecnología y Cultura

Equipamiento Personal

Retención Evasión Interna Evasión Externa

Fuente: Encuesta a hogares de Tafalla 

 

Retención - evasión por tipo de producto (%) 
 

¿Cómo se comporta el gasto comercial según 
ramas de actividad”?  

 



 
 

 

27 

Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

3.2.- Comportamiento del gasto por edades  

Influencia de la edad en el comportamiento del gasto  
 

 

 

 

 

a 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Evasión y Retención del gasto comercial (% s/ Gasto potencial) por franjas de Edad 
 

59,0% 50,3%
61,4% 68,9%

83,3%

18,8%
25,1%

20,1%
19,7%

12,9%22,2% 24,6% 18,5% 11,4% 3,7%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

De 18 a 24
años

De 25 a 34
años

De 35 a 44
años

De 45 a 65
años

Más de 65
años

Retención Evasión - Interna Evasión - Externa

Fuente: Encuesta a hogares de Tafalla 

 

99%

86%

54%

30%

42%

23%

0%

46%

10%

0%

0%

1%

14%

0%

60%

58%

77%

0% 50% 100%

97%

90%

51%

71%

76%

60%

48%

7%

1%

3%

10%

22%

24%

39%

0% 50% 100%

99%

95%

69%

91%

96%

85%

31%

4%

2%

1%

5%

5%

4%

14%

0% 50% 100%

96%

72%

38%

65%

33%

26%

0%

62%

7%

0%

0%

4%

28%

28%

67%

74%

0% 50% 100%

18-24 años > 65 años 

45-65 años 25-34 años 

95%

85%

49%

53%

61%

39%

49%

4%

2%

5%

15%

43%

39%

58%

0% 50% 100%

35-44 años 
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3.3.- RETENCIÓN: Comportamiento del gasto interno  

El gasto interno en Bienes Cotidianos 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Comercio 
Local/de 

proximidad
23,0%

Supermercados 
urbanos
25,9%

Equipamientos 
Periféricos

33,0%

Mercados de 
abastos
17,0%

Otros
1,1%

Destino del gasto interno en bienes cotidianos por tipo de 
establecimiento (%) 

 

13,8% 23,8% 50,4% 3,8%

8,3%

Por franjas de edad 
 

18-24 años 

11,7% 18,3% 53,3% 16,7%

16,7% 27,1% 34,7% 18,4%

3,1%

33,9% 32,1% 18,2% 15,8%

25-34 años 

35-44 años 

> 65 años 

24,3% 23,9% 31,7% 20,1%45-64 años 
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28,3% 

 

2 

 

1 

 

3 

 

 

3.4.- EVASIÓN: Destinos del gasto evadido 

 ¿A dónde se “escapa” el gasto? 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

<25 
años 

25-34 
años 

35-44 
años 

45-65 
años 

> 65 
años 

PAMPLONA núcleo 
urbano 

19,5% 25,2% 13,9% 26,7% 55,8% 

Pamplona CC 60,0% 54,8% 65,1% 56,5% 39,6% 

Estella 0,0% 1,5% 1,4% 0,6% 0,0% 

Olite 0,0% 2,7% 1,9% 1,4% 0,2% 

Logroño 1,8% 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 

Internet 9,5% 14,2% 15,2% 10,0% 0,6% 

Otros 9,1% 0,4% 2,4% 4,9% 3,6% 

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 

 

Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla 

 

55,3% 

 

 

0,5% 

 

 

10,1% 

PAMPLONA núcleo urbano 

CC–PAMPLONA  

INTERNET 

LOGROÑO 

 

1,4% 

 

OLITE  

0,7% 

 

ESTELLA 

Destinos de evasión por franjas de edad: 

 

3,7% 

 

OTROS 

 

TAFALLA 
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3.5.- EVASIÓN: Ramas por destinos de evasión 

¿Qué tipo de producto compran fuera de TAFALLA? 
 

El tipo de producto que se compra varía en función del destino en el que se realiza la 

compra; de este modo…. 

• En PAMPLONA principalmente se consume 

moda, equipamiento personal, seguido de 

productos tecnológicos y otro tipo de 

productos.  

 

• Del mismo modo, en los centros comerciales principalmente consumen 

moda. 

 

• Por último, en Internet, se gasta tanto en tecnología y 

otros productos, y en equipamiento personal, en menor 

medida.  

 

• Comercio local de 

proximidad, destaca la 

compra en tecnología y otro 

tipo de artículos. 

  

Equip. Hogar
6,2%

Bienes 
Cotidianos

4,7%

Tecnología 
y otros
26,1%

Equip. 
Personal
62,9%

Equip. Hogar
9,6%

Bienes 
Cotidianos

2,3%

Tecnología 
y otros
55,4%

Equip. 
Personal
32,7%

Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla 

Equip. Hogar
4,4%

Bienes 
Cotidianos

2,1%

Tecnología 
y otros
40,1%

Equip. 
Personal
53,5%

Equip. Hogar
0,9%

Bienes 
Cotidianos

2,8%

Tecnología y 
otros

63,2%

Equip. 
Personal
31,2%
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3.6.- Internet como destino de Evasión de gasto 
 

Hábitos de compra por INTERNET 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
  

Si
53,6%

No
46,4% 75,0%

91,7%
79,3%

55,4%

8,9%

25,0%
27,9%

20,7%

44,6%

91,1%

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

1,1%

40,7%

49,7%

52,8%

57,3%

0% 50% 100%

Alimentación

Viajes, hoteles, ...

Equipamiento personal

Equipamiento del hogar
(mobiliario, electrónica,...)

Entradas, ocio, ...

383 €

801 €
699 € 740 €

41 €
0

200

400

600

800

1.000

De 18 a 24
años

De 25 a 34
años

De 35 a 44
años

De 45 a 64
años

65 o más

Población de Tafalla que ha comprado por internet al menos una 
vez en 2018 según estrato de edad (%)  

Población de Tafalla que ha comprado por internet al 
menos una vez en 2018 (%) 

% Compradores/as por internet por ramas comerciales 

 

Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla 

Gasto medio del último año realizado por internet entre la 
población de Tafalla que ha comprado on line (%)  

677€ 
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3.7.- Motivos de compra 
  

Motivos de compran en Tafalla vs fuera del municipio 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

7,2%

8,4%

7,2%

1,2%

12,0%

10,2%

27,7%

13,3%

30,7%

28,9%

7,2%

29,5%

28,9%

38,6%

39,8%

0% 20% 40% 60%

Internet

Pamplona

Equipamientos Periféricos

Variedad Comodidad Precio

Costumbre Marcas

28%
evasión

10%
evasión

55%
evasión

Motivos por los cuales compran fuera de Tafalla según cada destino (%) 
 

88,6%

38,6%
31,9%

7,2%
2,4% 2,4% 1,8%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Cercanía /
Comodidad

Costumbre /
Inercia

Trato /
Confianza

Calidad Otros Variedad Precio

83%

92%
100%

86% 84%

16,7% 29,2%
37,9%

37,5%
51,1%

50,0% 45,8%

20,7%

33,9%

24,4%8,3% 6,9% 8,9% 6,7%
0%

20%

40%

60%

80%

100%

De 18 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 64 65 o más

Cercanía / Comodidad Costumbre / Inercia Trato / Confianza Calidad

Motivos de las/os Tafalleses para comprar en Tafalla(%) 
 

Los principales motivos para comprar en Tafalla por edades (%) 
 

Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla 

C.C. por su Variedad, 
precios y comodidad. 

Voy a Pamplona de 
compras por la 

variedad de su oferta 
(y Marcas). 

Por un triple motivo: 
variedad -“En Internet hay 

de todo”-, comodidad -
“Compro desde casa”; y 
precio -“En Internet lo 

encuentro más barato” 
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3.8.- Medio de transporte para realizar las compras 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
Fuente: Encuesta a los hogares de Tafalla 

Medio de transporte habitual a la hora de realizar las compras en Tafalla (%) 
 

31,3%

1,2%67,5%

25,0%

12,5%

55,2%

39,3%

17,8%

4,2%

1,8%

75,0%

83,3%

44,8%

58,9%

82,2%

De 18 a 24 años

De 25 a 34 años

De 35 a 44 años

De 45 a 64 años

65 o más años

Vehículo propio Bicicleta A pie
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4.- CAPTACIÓN DEL GASTO COMERCIAL  
 

4.1.- Nivel de gasto captado por zonas 
 

¿Cuánto gasto comercial captamos?  

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

CAPTACIÓN: % DEL GASTO anual de los/as Tafalleses 

 

GASTO POTENCIAL 
VECINOS DE 

TAFALLA 
 

100% 

+ 

 

2,3% 
CAPTACIÓN 

Fuente: Encuestas de Conteo de Flujos de consumidores/as No Residentes 

 

26,3% 
CAPTACIÓN 

 

En el Centro/ 
Zona Comercial 

 

En los 
Equipamientos 
Periféricos 
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9,6%

21,2%

19,2%

32,7%

17,3%

0% 20% 40%

De 18 a 24 años

De 25 a 34 años

De 35 a 44 años

De 45 a 64 años

65 o más años

4.2.- CAPTACIÓN: Perfil del visitante 

 

¿Cuál es el perfil del visitante que viene de compras? 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

    

Olite
14,9%

Artajona
5,7%

GARINOAIN
5,7%

Otros Comarca Tafalla
11,5%

CAPARROSO
5,7%

MIRANDA DE 
ARGA
5,7%

MURILLO 
EL FRUTO

3,4%

PERALTA
4,6%

PAMPLONA
12,6%

FALCES
3,4%

BERRIOZAR
2,3%

Otros Navarra
14,9%

Otros
9,2%

12,6%

5,7%

6,9%

40,2%

10,3%

24,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Otros

Realizar gestiones

Usuario de servicio

Realizar compras

Ocio

Trabajo

 

69,2% 

 

54,7% 

 

30,8

% 

 

45,3

% 

Origen del visitante (%) 

 

Fuente: Encuesta de Conteo de Flujos de consumidores/as No Residentes 

 

Fuente: Encuesta de Conteo de Flujos de consumidores/as No Residentes 

Perfil del visitante por sexo y edad (%) 

Motivo de la visita a TAFALLA (%) 

 

 

Frecuencia y motivo de la visita 

 

Medio de transporte escogido 
para venir a TAFALLA (%) 

 
 

Frecuencia y motivo de la visita 
 

Trasporte 
público
5,7%

Coche
89,7%

Otro
3,4%

53% Zona 
Media 
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4.3.- CAPTACIÓN: Gasto realizado 

¿Gasto que realizan las y los visitantes? 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

16,0%

52,0%

28,0%

4,0%

0% 10%20%30%40%50%60%

Cotidianamente (casi todos
los días)

Frecuentemente (más de
una vez por semana)

De vez en cuando (1 ó 2
veces al mes)

Muy esporádicamente
(menos de 1 vez al mes)

Qué tipo de productos compran en TAFALLA (%) 
 

 

Frecuencia y motivo de la visita 

 

Alimentación y 
Droguería

68,7%

Equipamiento 
Personal
17,0%

Equipamiento 
del Hogar

10,4%

Otros 
3,9%

El 75% afirma 
realizar algún 

gasto en TAFALLA 

 

Frecuencia y 

motivo de la 

visita 

 

Principales motivos por los 
que compran en TAFALLA (%) 

 

 

Frecuencia y motivo de la 

visita 

 

17,2%

9,2%

12,6%

31,0%

60,9%

0% 20% 40% 60% 80%

Otros

Por tradición

Por que hay marcas
diferenciadas

Por su oferta

Por comodidad

6,9%

10,3%

72,4%

71,3%

12,6%

11,5%

3,4%

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

Espacio Urbano

Comercio

Mal Bien Muy Bien Ns/Nc

Valoración del Comercio y de TAFALLA 
 

 

Frecuencia y motivo de la visita 

 

En comparación a hace 5 años 
 

 

Frecuencia y motivo de la visita 

 

Fuente: Encuesta de Conteo de Flujos de consumidores/as No Residentes 

 

Fuente: Encuesta de Conteo de Flujos de consumidores/as No Residentes 

13,8%

50,6%

23,0%

12,6%

a peor

igual

a mejor

Ns/Nc

17,3%

36,5%25,0%

21,2%

Frecuencia con la que realiza 
gasto en TAFALLA (%) 

 

 

Frecuencia y motivo de la visita 
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5.- BALANCE: CAPTACIÓN – EVASIÓN = SALDO RESULTANTE 

Balance de flujos de gasto: evasión – captación (%) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Evasión 
Externa
-13,4%

Captación 
28,6%

Saldo  
15,2%

-20%

0%

20%

40%

en Equip.
Periféricos

26,3%
Cap. en el 

Centro 

2,3%

Evasión Total
-32,1%

Captación 
2,3%

Saldo  
-29,8%

-40%

-20%

0%

20%

E.Interna

18,7%

E. Externa

13,4%

LECTURA MUNICIPAL 

LECTURA COMERCIO URBANO 

Desde la perspectiva 

municipal, Tafalla cuenta 

con un saldo positivo del 

15%, debido a su capacidad 

de atracción y captación del 

gasto de las y los vecinos de 

la comarca. 

Sin embargo, haciendo una 

lectura del comercio 

urbano, la evasión se 

multiplica y la captación 

disminuye hasta el 2%, 

dando un balance negativo 

del -30%. 
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Análisis Diagnóstico: 

OFERTA 
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1.- SÍNTESIS DIAGNÓSTICO DEL ESPACIO URBANO Y DE LA OFERTA  

 

 

PERSPECTIVA DEL ESPACIO URBANO 

 

La oferta comercial de Tafalla presenta un modelo comercial dual, diferenciando 

entre: el núcleo urbano, formado principalmente por el Área Central Comercial, y 

los Equipamientos Periféricos alejados del centro, situados tanto en la entrada 

norte como en la sur del municipio.  

 

Las zonas comerciales periféricas, además de ser un destino interno de gasto de 

las y los propios vecinos de Tafalla -dado que realizan casi el 20% del gasto de 

su “cesta de la compra” en dichos equipamientos situados en el municipio, pero 

fuera del núcleo urbano comercial-, también suponen una barrera de entrada al 

centro o ACC para los visitantes de la comarca que vienen a Tafalla a realizar sus 

compras. Es decir, la captación del gasto de gente de la comarca se concentra en 

los equipamientos periféricos los cuales ejercen un cierto “efecto barrera” dado 

que suponen un espacio atractivo de compra que sustituye la compra en el 

comercio de proximidad, al cual no llegan por haberse abastecido en los 

equipamientos periféricos.  

 

  

Síntesis 
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No obstante, Tafalla dispone de un bonito y cuidado casco medieval que dota de un carácter singular y tipismo a la zona 

comercial del centro, si bien el casco se extiende más allá de las calles comerciales, formando un amplio espacio de 

visita turística contiguo al Área Central Comercial.  

 

Además, la zona comercial de Tafalla cuenta con dos plazas como desahogo, en las cuales se mezcla la actividad 

comercial con la hostelería, siendo puntos de referencia para la vida terciaria y de ocio de las y los propios tafalleses.  
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PERSPECTIVA DE LA OFERTA:  

EVOLUCIÓN Y CARACTERÍSTICAS DEL PARQUE COMERCIAL 

 

El sector terciario de Tafalla está formado por en torno a 230 establecimiento, y en términos de empleo se estima 

que lo forman alrededor de 790 personas. 
 

El sector comercial de Tafalla presenta las siguientes características… 

• Tamaño microempresarial, con 2,7 personas trabajadoras por establecimiento -si bien en la hostelería resulta de casi 
5 personas- con carácter autónomo (70%) y formas de explotación predominantemente de carácter familiar (80%) y la 
mitad de los mismo además sin asalariados (40%); características que denotan una falta de músculo para afrontar 
nuevos retos.  
 

• Establecimientos con un carácter diferenciado, mientras el 60% indica tener un alcance comarcal, el 30% dice que su 
clientela es exclusivamente municipal. 

 

• Envejecimiento entre las personas responsables de los 
establecimientos: el 32% de los y las responsables tiene más de 55 
años; entre los cuales, la gran mayoría no ha reflexionado sobre la 
sucesión o traspaso de su negocio; lo cual augura un importante 
colectivo que puede no contar con relevo generacional en los próximos 
años; suponiendo un grave riesgo de pérdida de la oferta terciaria.  
 

• Falta de digitalización de los establecimientos: si bien la mayoría dispone de acceso a Internet, solo el 38% dispone de 
página web. No obstante, el 61% afirma utilizar las Redes Sociales para el desarrollo de su actividad -principalmente 
Facebook y WhatsApp-, pero no va en sintonía con el uso de Internet que hace su Clientela. 
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• Elevado nivel de Asociacionismo (40%) y valoración positiva de la misma; si bien el número de asociados a ASCOTA 
resulta elevado, el grado de participación e involucración parece ser bajo. Además, aunque las valoraciones de la 
asociación resultan positivas, el 38% opina que sigue habiendo mucho margen de maniobra en cuanto a la dinámica 
asociativa. 
 

• Las perspectivas sobre la evolución y viabilidad del negocio no resultan muy halagüeñas; un 26% indica que el 
año 2019 ha resultado peor que el anterior, a su vez, un 18% avecina un peor ejercicio 2020, y por si fuera poco, el 15% 
de las personas responsables de los establecimientos terciarios que indican una baja viabilidad de sus negocios a medio 
plazo. 

 

 

 

… que no resultan ser las idóneas para afrontar el momento de reconversión que se vive en el sector terciario, 

tanto en Tafalla como en otros municipios.  

 

A modo de síntesis, la oferta comercial de Tafalla sufre el endurecimiento 

del contexto sectorial. Los problemas como la edad de las y los comerciantes, 

el bajo nivel de viabilidad de algunos negocios y sus características, muestran 

una falta de motivación y competitividad para afrontar los grandes retos y nuevas 

dinámicas del sector comercial, y auguran un escenario con menor número de 

establecimientos. 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

Densidad comercial: 10,8‰ 

2.- ESTRUCTURA TERCIARIA 

2.1.- Grandes cifras del sector terciario  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1 

 

 

 

  

 
1 Para el cálculo de la densidad comercial, la población de Tafalla en el año 2018, era de 10.605 habitantes 

Hostelería

53

Comercio
233

EN TOTAL: 

286 Establecimientos 

Fuente: Plan de Impulso del Comercio Minorista de Proximidad de Navarra 2017-2020. 

Distribución de los Establecimientos 
por sector de actividad 2016  

 

Hostelería

22

Comercio
115

Distribución de los Establecimientos 
en el Área de Comercio Denso ACD 

 

Tafalla cuenta con un amplio 

parque comercial, si bien una 

parte importante del mismo se 

sitúa en la periferia, dado que 

solamente en torno a la mitad 

se sitúa en el Área de 

Comercio Denso. 

Dispone de una densidad 

comercial de casi 11 

establecimientos por cada 

1.000 habitantes 

EN TOTAL: 

137 Establecimientos 
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2.2.- Estructura sectorial del Comercio  

 

 

Estructura Sectorial Tafalla ACDE Tafalla 
% de locales en el 
ACD respecto al 

municipio 

Alimentación, Bebida y Tabaco 65 29 44,62% 

Equipamiento Persona 38 23 60,53% 

Equipamiento Hogar 26 11 42,31% 

Salud, Belleza e Higiene 51 26 50,98% 

Comercio Especializado 53 26 49,06% 

Total Comercial 233 115 49,36% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Distribución de los Establecimientos Comerciales por ramas2016  
 

Destaca el número de establecimientos 

que venden productos alimenticios, si bien 

más de la mitad de los mismos no se 

encuentran en el ACD. Lo mismo ocurre 

con los establecimientos de equipamiento 

para el hogar. 

Por su parte, las tiendas de moda o 

equipamiento personal, son las que en 

mayor medida se concentran en la zona 

centro o ACD.  

Delimitación del Área de Comercio Denso de Tafalla 
 

Fuente: Plan de Impulso del Comercio Minorista de Proximidad de Navarra 2017-2020. 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

2.3.- Análisis por calles  

 

 

Calle 
Nº Establecimientos 

comerciales 

Mayor 23 

Recoletas 14 

Cuatro esquinas 11 

Severino Fernández 11 

Avenida de la Diputación 9 

Avenida Sangüesa 8 

Fuente del Rey 8 

Escuelas Pías 6 

San Isidro 6 

Plaza Francisco de Navarra 6 

 

 

 

 

 

 

 

Principales calles comerciales de Tafalla 
 

Fuente: datos altas IAE facilitados desde el Consorcio. 

Las cuatro principales calles comerciales 

aglutinan en torno al 30% del parque 

comercial de Tafalla; siendo la calle Mayor 

el eje comercial histórico y que aún 

mantiene su dinamismo, si bien se van 

concentrando locales vacíos en él. 
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3.- ANÁLISIS DEL ESPACIO COMERCIAL DE TAFALLA 

3.1.- LECTURA MUNICIPAL: Núcleo Urbano vs Equipamientos Periféricos  

Alta presencia de Equipamientos Periféricos en Tafalla. 

 

Tafalla cuenta con Equipamientos Comerciales Periféricos, 

situados a poca distancia del centro del municipio (en menos de 

5-7 minutos en coche), pero alejados del Área Central 

Comercial o núcleo urbano y comercial del municipio. 
 

Destaca la zona del Polígono Norte o Fuente el Rey, que 

agrupa varios equipamientos comerciales, principalmente 

hipermercados -Eroski, Lidl, Mercadona- y grandes 

establecimientos de venta de muebles, hogar, maquinaria 

agrícola…. En el otro extremo se sitúa el supermercado BM y 

varios talleres. 
 

Estos Equipamientos Periféricos suponen un reclamo o 

atractivo comercial tanto para las y los propios vecinos de 

Tafalla -que se traduce en una evasión interna de casi el 20%-, 

como una suerte de “efecto barrera” para visitantes de 

municipios próximos que vienen atraídos por la oferta comercial 

periférica del municipio y dejan de visitar el centro de Tafalla -

captación del 26% en los equipamientos periféricos frente a una 

escasa captación en el centro-.  
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

3.2.- LECTURA MUNICIPAL: Núcleo Urbano 

Tafalla dispone de una zona comercial central, junto a la cual se extiende la zona turística visitable -en la zona alta de Tafalla-; que 

presenta un casco medieval cuidado y a su vez dota de tipismo a la zona comercial. Esta zona comercial se ha visto bañada, 

históricamente, por el núcleo poblacional de la zona alta que desagua en este espacio central comercial. 
 

De este modo, la zona comercialmente clásica forma un único núcleo 

o corazón comercial que se articula entre sus tres espacios-plazas o 

puntos comerciales calientes: 

• La plaza del Mercado: con un notorio carácter comercial, 

sobre todo de bienes cotidianos y alimentación; 

• La plaza de los Fueros (o coloquialmente la Plaza de las 

Pulgas): como núcleo hostelero y de ocio de referencia; 

• La plaza de Francisco de Navarra: donde confluyen el 

comercio y la hostelería, reforzado por su espacio diáfano y 

de punto de encuentro. 
 

…Estos tres puntos terciariamente estratégicos están unidos a través 

de los ejes comerciales, los cuales forman una suerte de circuito 

comercial entre las plazas. Estos ejes son, la calle Mayor, su paralela 

Avenida Severino Fernández y la calle Cuatro Esquinas (que cierra el 

circuito); así como las entrecalles que conectan los tres espacios, 

como Mutuberria o Escuelas Pías. 
 

Todas ellas conforman un núcleo comercial amable, que se ven 

completados con Avenida de Sangüesa, que si bien pierde fuerza 

comercialmente, resulta ser la calle de unión con la Estación, así como 

la calle Recoletas y el tramo más frío de la Avenida Severino 

Fernández.   
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3.3.- Valoración de aspectos urbanísticos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

3,14

2,91

2,83

2,63

2,52

2,49

2,45

2,40

3,59

2,97

2,82

2,99

2,85

2,47

2,25

1,85

1 2 3 4

Seguridad ciudadana

Ruido

Peatonalizaciones

Mobiliario urbano

Limpieza de las
calles

Iluminación

Tráfico

Aparcamientos

Valoración sobre los aspectos urbanísticos de Tafalla 
(1-Muy Malo al 4-Muy Bueno) 

 

 

 

CONSUMIDORES/AS vs SECTOR COMERCIAL 
 

 

 

2,5 
Aprobado 

Media Global:  

CONSUMIDORES/AS:  2,67 
SECTOR COMERCIAL: 2,72 

Fuente: Encuesta a Hogares de Tafalla y a establecimientos de Tafalla 

Oferta 

Valoración escasa de los aspectos 

urbanísticos.  

Si bien Tafalla se concibe como 

una ciudad muy segura, los 

aspectos peor valorados resultan el 

aparcamiento y tráfico, seguido de 

los problemas de iluminación.  
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

4.- CARACTERÍSTICAS DEL TEJIDO COMERCIAL 

4.1.- Ficha técnica encuestación establecimientos de Tafalla (1/2) 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

1. FRANCISCO IRADIER, S.L. 5. PELUQUERIA M CARMEN 
9. CENTRO DE BELLEZA Y 

BIENESTAR VIRGINIA 
12. CUSNATEL SL 

2. LA FERIA PAPELERÍA. S.L. 
(PAPELERÍA LIBRERÍA FOLDER 
LA FERIA) 

6. SITECNA 10 SL / CENTRO 
NAVARRO AUDICION 

10. BOTIKA TERESA VILLAR 
ZABALETA 

13. PELUQUERIA MAYRON 

3. ELIAS ARMENDARIZ- 
SEGUROS BILBAO 

7. MULTIRAPID 11. PELUQUERIA MARK 2 14. GRUPO DIGITAL PHONE SL 

4. IVANA GUTIÉRREZ 
FOTOGRAFÍA 

8. MARIA CRISTINA MORENO DE 
MONROY 

  

 

 

1. BAR LAS TORRES (PLZA 
NAVARRA 1) 

6. BAR LA PEÑA 10. BAR TXIKI/ TXIKI TABERNA 14. MARTINEZ MARTIN ANA B Y 
LYUBENOVA APROLOVA LORA 

2. DISCO BAR ASTUR S.L. 7. BAR LARRAIN 11. TAHONA TULEAL 15. BARY KEBAB J.J. 
3. HOSTAL TAFALLA. S.L. 8. LOS PORCHES DE LA PLAZA. 

SL. 
12. PASTELERIA LA GLORIA ELEID 

HERMANOS SRE 
16. CAFE PIACERE 

4. BAR 4 ESQUINAS 9. RESTAURANTE TUBAL S.L. 13. GUTIS BAR 17. RINCON DEL PAJE 
5. RAFAEL GUTIERREZ GARCIA    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

105 Establecimientos encuestados 

17 Establecimientos Hosteleros 

14 Establecimientos de Servicios 
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4.1.- Ficha técnica encuestación establecimientos de Tafalla (2/2) 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

1. CARNICERIA PATXI 
ARRULA 

16. MOVISTAR 31. CALZADOS SAMBA 
46. MARIA DEL CARMEN 

LANAS LOPEZ / IDAZTI 
61. ARMERIA CAZA PESCA 

TAFALLA 

2. CENTRO VETERINARIO 
VILLAR 

17. BOUTIQUE SCAPARATE 32. ROSITA 47. ALDO DEPORTES S.L. 
62. SUPERMERCADO 

TRADY´S (AUTOSERVICIO 
OLCOZ) 

3. FCO JAVIER TORRES 
SUMINISTROS 

18. BRICOLAR AMAROR 
GALLARDO SL 

33. AMAIA ARTIEDA ATELIER 48. OPALO ZAPATOS 
63. JURIO VIDARTE ISABEL 

YOSER 
4. ENMARCACIONES 

CIRACOS 
19. FARMACIA CASTIELLA 34. EL SALON 49. MILAR TAFALLA 64. ALMA 

5. ESTANCO AITO 
20. ALIMENTACION TABERNA 

ESTACION 
35. PERFUMERIA DOUGLAS 

50. MARTA ZABALETA 
ZALACAIN /LEONOR 

65. MENDICOA CB 

6. FARMACIA CORONAS 
21. COMERCIAL OLCOZ 

SESMA 
36. SIVER COMPUTER 

TAFALLA S.L. 
51. LORENZO AZNAR ANA Y 

ROSINO JURTO ANGEL 
66. LLORENTE ZUAZU JOTAS 

SL 

7. YUN LAI FU SL 
22. HNOS SARMAGO 

RECALDE 
37. CALVEL DROGUERIA 52. OPTICA ISEL 

67. ULTRAMARINOS 
SELECTOS BAZTAN 

8. ALIMENTACION 001 23. CERRAJERIA TAFALLA 
38. VIRGINIA TALLAS 

GRANDES 
53. ARBONA CONFECCIONES 68. SUSANA VALLS 

9. CRISTINA DOMINGUEZ 24. LA VENTANA NATURAL 39. SIZI TALLER DE JOYERIA 54. FLORISTERIA ILAGA 
69. ESQUIROZ MODA 

HOMBRE 
10. LAURA MARIN PEREZ / 

RISE MERCERIA 
25. PESCADERIA NATALIA 40. OH MY CLUTCH TAFALLA 55. GALAR SOLA FRUITATEGI 70. HERBORISTERIA HINOJO 

11. FLORISTERIA ACACIA 
26. FARMACIA ANA BELÉN 

GUINDANO 
41. MERCERIA ISABEL 56. CALZADOS SANCHEZ 71. AROS CENTRO OPTICO 

12. REKARTE BOUTIQUE 
27. JUAN MARIA 

FLAMARIQUE ZALBA 
42. SNEZHANA LYUBENOVA 

AGUSHEV 
57. S.E. VALERO S.L. 

72. ELECTRICIDAD 
ELECTRODOMESTICOS 
OLLOZ HNOS S.L. 

13. VINFANTIL 
28. IMPRENTA 

GOLDARACENA 
43. IRIONDO INTERIORISMO 58. SWEET LOLITA 73. MENDICOA 

14. LA BOUTIQUE DEL 
DEPORTE 

29. PRODUCTOS 
PROFESIONALES EVO 

44. CRISTINA ESPARZA 
CATALAN 

59. JAIME LEZA J.M Y JAIME 
ORIVE J. 

74. VALENCIA ECHEVARRI 
AMARINO Y VALENCIA 
GARCIA MANUEL 

15. KIOSKO INTXAUSPE 
30. AMAZONAS- CENTRO 

VETERINARIO 
ARMENDARIZ 

45. INES DEL RINCON 60. NAGUSIA  

 

74 Establecimientos Comerciales 

Oferta 
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4.2.- Características básicas del tejido terciario urbano (1/2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

0,0%

16,2%

26,7%

53,3%

0% 20% 40% 60%

No definido

Me permite conciliar mi vida
personal y laboral

Por tradición,
es el horario de siempre

Es el que mejor se adapta a
las necesidades de mi clientela

Sí; 
50,5%No; 

38,0%

Ns/Nc; 
16,2%

No; 62,7%

Ns/Nc
2,9%

Ya abro los sábados 
por la tarde

24,8%

Sí
13,3%

8,6%

38,1%

11,4%

14,3%

12,4%

15,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

No contesta

Anterior a 1990

Entre 1991 y 2000

Entre 2001 y 2010

Entre 2011 y 2015

2016 o porterior

6,7%

43,8%

46,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Otros (cesión gratuita, …)

Local arrendado

Local en propiedad

Antigüedad del parque comercial de Tafalla(%) 

Situación respecto a la propiedad del local (%) 

Criterio para fijar el horario actual del establecimiento (%) 

Dispuesto a modificar el horario (%) 

Dispuesto a abrir sábados 
por la tarde (%) 

27,6% Recientes 
(con menos de 10 

años de trayectoria) 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 
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N.º medio de trabajadores por establecimiento: 2,7 

Empleos estimados:  790 
- Comercio:    536 
- Hostelería:    254 

 

4.2.- Características básicas del tejido terciario urbano (2/2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

11,4%

1,0%

16,2%

71,4%

0% 20% 40% 60% 80%

No contesta

Economía Social (Cooperativas,
SALes, SLLes)

Formas societarias (S.A., S.L.)

Autónomo

8,6%

11,4%

40,0%

40,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

No definidos

Otros: Cooperativas de consumo, 
cadena sucursalista, franquicia…

Familiar sin asalariados/as

Familiar con asalariados/as

1,0%

9,5%

12,4%

60,0%

17,1%

0% 20% 40% 60% 80%

Ns/Nc

Más amplio que la comarca

Barrio

Comarcal

Municipal

Forma Jurídica del Establecimiento (%) 

Forma de explotación del establecimiento (%) 

 

Área de influencia (origen clientela) del establecimiento (%) 
 

30% 70% 

Género de trabajadoras/es del sector terciario (%) 

MEDIA 
Hombre Mujer TOTAL 

0,8 1,9 2,7 
Comercio 0,6 1,7 2,3 
Hostelería 1,8 3,0 4,8 

Servicios 0,4 1,8 2,2 

 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 
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4.3.- Perfil del empresario/a 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

4,8%

12,4%

20,0%

15,2%

15,2%

24,8%

4,8%

2,9%

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

Ns/Nc

1958 o anterior

Entre 1959 y 1963

Entre 1964 y 1968

Entre 1969 y 1973

Entre 1974 y 1983

Entre 1984 y 1993

1994 o posterior

20,0%

20,0%

60,0%

0% 20% 40% 60% 80%

Ns/Nc

De manera externa

Dentro de la familia

11,1%

38,9%

5,6%

44,4%

0% 20% 40% 60%

No definidos

No lo considera

Sí, pero necesitaría de
algún…

Sí, es una alternativa
factible…

Sí
29,4%

No
52,9%

Ns/Nc
17,6%

38,1% 
59,0% 

Género del empresario/a (%) Año de nacimiento de la persona responsable del 
establecimiento (%) 

 

Sucesión o traspaso previsto / planificado (%) 

Entre los mayores 
de 55 años 

32% 

Traspaso o sucesión planteada (%) 

Consideración del traspaso o sucesión como alternativa (%) 

32,4% 
mayor de 55 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 
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4.4.- Valoración de la situación comercial y perspectivas (4/1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

5,7%

1,9%

7,6%

58,1%

21,9%

4,8%

0% 50% 100%

Ns/Nc

Muy negativo

Negativo

Indiferente

Positivo

Muy positivo

Ns/Nc Muy negativo Negativo

Indiferente Positivo Muy positivo

7,6%

6,7%

45,7%

38,1%

1,9%

0% 50%

Ns/Nc

1 - Muy mala

2 - Mala

3 - Buena

4 - Muy buena

Mejor; 
21,9%

Peor
25,7%

Igual; 
50,5%

Ns/Nc; 
1,9%

Mejor; 
32,4%

Peor
18,1%

Igual; 
47,6%

Ns/Nc; 
1,9%

Alta; 
17,1%

Baja
15,2%

Media; 
64,8%

Ns/Nc; 
2,9%

Imagen de la vida comercial de Tafalla (%) 

Proyección/viabilidad 
a medio plazo 

Perspectiva para  
2020 (%) 

Impacto del Mercado semanal (%) 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 

Evolución del negocio en 
2019 respecto al 2018 (%) 
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4.4.- Valoración de la situación comercial y perspectivas (4/4) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

3,8%

33,3%

49,5%

13,3%

0% 20% 40% 60%

Ns/Nc

Nada

Poco

Mucho

Mucho
44,8%

Nada
13,3%

Poco
37,1%

Ns/Nc
4,8%

2,77

2,82

2,98

3,15

3,17

3,34

3,37

3,52

3,20

3,12

1 2 3 4

 Variedad de la oferta

 Precios

Ofertas/Descuentos/Rebajas

 Aspecto Exterior
(Equipamiento, Escaparate...)

 Horario

Calidad del Producto

Trato al Cliente - confianza

 Servicios
(reparto, tarjeta...)

Posibilidad de utilizar
el idioma que yo elija

Valoración General

Impacto del Turismo (%) 

Margen de mejora en el 
turismo (%) 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla Fuente: Encuesta a Hogares de Tafalla 

2,5 
Aprobado 

Valoración del COMERCIO de Tafalla 

(%) 
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4.5.- Dinámica asociativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

57,1%

1,0%

5,7%

22,9%

13,3%

0% 20% 40% 60%

Ns/Nc

1 - Mala

2 - Regular

3 - Buena

4 - Muy buena

Muy 
elevado

5,7%

Elevado
6,7%

Regular
10,5%

Bajo
11,4%

Muy bajo
7,6%

Ns/Nc
58,1%

Mucho; 
38,1%

Nada 
38,0%

Poco; 
34,3%

Ns/Nc; 
24,8%

No
53,3

Ns/Nc
2,9

Sí
43,8

Nivel de asociacionismo asociación ASCOTA (%) 

Valoración de la Asociación de Comerciantes (%) 

Grado de participación en la 
asociación (%) 

 

Margen de maniobra para animar la 
actividad comercial (%) 

 

Base – Asociados a ASCOTA 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 

Animación / Dinamización 43,8% 
  

Urbanismo Comercial 31,4% 
  

Relación con la Administración 33,3% 
  

Formación 26,7% 
  

Profesionalización de la actividad / Gestión 22,9% 
  

 

Ámbitos en los que debería apoyar la Asociación de Comerciantes 
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4.6.- Servicios ofrecidos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

33,3%

57,1%

16,7%

55,6%

42,9%

83,3%

11,1%

0,0%

0,0%

Comercio

Hostelería

Servicio

0% 50% 100%

Sí

No

Ns/Nc

38,1%

84,8%

83,8%

53,3%

10,5%

10,5%

8,6%

4,8%

5,7%

Página WEB

Acceso a Internet

TPV

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

Sí No Ns/Nc

Sí
61,0%

No
36,2%

Ns/Nc
2,9%

Sí
35,0%

No
57,5%

Dispone de las siguientes herramientas (%) 

Familiarizado con las redes sociales (%) 

Realiza venta online (%) 
-entre quienes disponen de Web- 

Realiza venta online (%) por sectores 

Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 

13%  
vende on line 

0,0%

0,0%

46,9%

71,9%

81,3%

Youtube

Twitter

Instagram

WhatsApp

Facebook
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5.- EL COMERCIO Y EL EUSKERA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

93,3%

93,2%

100,0%

85,7%

1,0%
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Fuente: Encuesta a Hogares de Tafalla 
Fuente: Encuesta a establecimientos de Tafalla 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

 

 

PLAN DE ACCIÓN  
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

1.- ANÁLISIS DAFO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

+ 

– 

Interno Externo 

D 
• Nivel de evasión interna y externa considerables (32%) y escasa 

captación en el núcleo (2%). 

• Falta de adecuación tecnológica en el punto de venta y en la 
gestión. 

• Falta de un motor central comercial. 

• Falta de motivación en el sector. 

• Necesidad de adecuación de la asociación de comerciantes. 

• Nivel de accesibilidad y capacidad de acogida mejorable. 

• Número y aspecto de locales vacíos en el centro. 

• Viviendas vacías en el casco histórico, derivando en un 
deterioro de los inmuebles y sus bajos comerciales, así como en 
los estándares de limpieza y habitabilidad de la zona.   

 

A 
 

• Cambio de hábitos de consumo (aumento del gasto en ocio) = 
descenso del gasto comercial +. 

• Cercanía y buena comunicación con Pamplona 

• Internet – Venta on line: “ha llegado para quedarse” 

• Falta de atractividad del municipio  

• Clientela joven con nuevos (y distintos) hábitos de consumo, 
menos fieles con el comercio local.  

 

F O 
• Rol de cabecera comarcal. 

• Espacio urbano agradable.  

• Tipismo medieval en el casco histórico y en el Área Central 
Comercial. 

• Trayectoria y nivel de Asociacionismo significativo. 

• Fuerte identidad local y compromiso con el territorio local. 

• Existencia de un cuerpo base de comercios dinámicos.   

• Elevado porcentaje de asociacionismo 

• Apuesta municipal por el sector comercial y la renovación del 
Mercado de abastos. 

• Buena ubicación del mercado de abastos. 

• Referente de servicios (sanitarios, financieros, cuidado…) para 
la comarca. 

•  

• La pirámide demográfica a favor del comercio tradicional: los 
mayores de 65 años son el grupo que más va a crecer en los 
próximos años. 

• El consumidor vuelve a lo local; los grandes equipamientos 
tocan techo. 

• Envejecimiento de la población, con mayor tendencia hacia el 
comercio tradicional 

• Hibridación de comercio y servicios (sinergias del sector 
terciario urbano). 

• Desarrollo local que promueve otra forma de comprar y 
relacionarse. 

• Creación de la figura de las APEs. 
 



64 

 

2.- CONTEXTUALIZACIÓN DEL PLAN DE ACCIÓN 
 

MISIÓN:  

 Sostener y desarrollar la oferta comercial y de economía urbana de Tafalla como referencia terciaria de las/os 

vecinas/os del municipio y de la Zona Media. 
 

VISIÓN: 

 Resituar al ciudadano en el corazón del sistema comercial (estrategias orientadas a la clientela: su fidelización y 

satisfacción integral) 

 Un Modelo Comercial, que proponga una forma de comprar y vivir en diferenciada de las capitales y centros 

comerciales, que aminora la velocidad y valora los modos tradicionales, sin dejar de lado la tecnología.  

 Trabajar sobre la identidad del municipio, que haga del comercio local urbano un elemento de referencia de 

compromiso con el territorio, cohesión social y calidad de vida de ciudadana.  
 

ESQUEMA TRABAJO:  

 Trabajo sobre la consolidación y mejora de los estándares urbanos en las zonas comerciales; y en la vivencia y 

clima comercial de esos espacios. 

 Mejora de la competitividad empresarial; e impulso de la innovación en las estrategias comerciales asociativas para 

superar las limitaciones de las actuaciones tradicionales y permita afrontar los retos actuales. 

 Trabajo desde un enfoque de Comunidad que haga del comercio y consumo local un elemento más de la seña de 

identidad. 

 Colaboración público-privada: liderazgo municipal para la implantación del Plan de Comercio y el acompañamiento al 

comercio en su desarrollo.  
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

3.- ESQUEMA DEL PLAN DE ACCIÓN 
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4.- EL PLAN DE ACCIÓN 

Eje 1: U R B A N I S M O  C O M E R C I A L  

 

Desde un punto de vista de comercial, es necesario ofrecer al consumidor un espacio urbano de calidad y atractivo, que facilite el paseo y la estancia en 

el mismo, que haga que la experiencia de compra sea agradable y de ocio.  

 

En este sentido, Tafalla dispone de un espacio urbano agradable, con un circuito comercial formado por los ejes que entrelazan las tres plazas. Es decir, 

el municipio cumple, grosso modo, con los estándares urbanos de accesibilidad y amabilidad, si bien cabe señalar ciertos ámbitos de actuación para la 

mejora de sus vecinos y de las y los visitantes de la comarca. En este Área Comercial el espacio urbano se ve afectado el tipismo y la herencia de ser un 

pueblo medieval, con sus estrechas calles adoquinadas, así como por la presencia de locales vacíos debido a la caída del número de establecimientos 

comerciales, lo que influye de forma negativa en la vida comercial. 

 

Al mismo tiempo, resulta necesario revisar periódicamente los estándares urbanos y los que están en desarrollo, para detectar necesidades y/o en su 

caso mejoras; como por ejemplo la necesidad de reforzar la señalética o arreglar la luminaria o mejorar el pavimento… es decir, una tarea rutinaria de 

chequeo y actuación sobre elementos concretos. 

 

A su vez, y dado a su estrecha relación con la actividad comercial, se debe pensar en términos de adecuación y refuerzo de la dotación de aparcamientos 

en el entorno próximo al área central comercial. 

 

Hay que señalar que el municipio no cuenta con ningún elemento tractor suficientemente atractivo como para dinamizar y funcionar como elemento de 

atracción del municipio; es decir, no existen elementos que funcionen como reclamo de la vida comercial, hostelera y de servicios. El propio Mercado de 

abastos podría suponer un elemento que traccione la vida social y comercial de Tafalla, pero tanto su aspecto externo como interno, junto a sus barreras 

arquitectónicas, entre otros aspectos, dificultan su puesta en valor como elemento tractor para el municipio; si bien cabe destacar la apuesta municipal 

para su modernización -estudio del Mercado de Abastos y sus recientes intervenciones y mejoras guiados por su Plan de Actuación correspondiente-. 

 

Por último, bajo el paraguas del eje de urbanismo y con la idea de “ir un paso más allá”, se propone la línea del Smart-City como nuevo ámbito de trabajo 

en aras de buscar la modernización del municipio y mejora de la calidad de vida de sus vecinas/os.   
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

L í n e a  1 . 1 . -  M E J O R A  D E L  U S O  Y  F U N C I O N A L I D A D  D E L  T R Á F I C O  A  F A V O R  D E L  P E A T Ó N  
 

Objetivo 

A medida que el modelo comercial evoluciona -partiendo del modelo clásico al dual primeramente, y actualmente al modelo abierto en el que compiten el 

comercio de proximidad en el espacio urbano clásico con los equipamientos periurbanos y el espacio virtual-  la lógica del comercio, su papel y razón de 

ser van cambiando, situándose en un contexto de ocio, disfrute, paseo… e interacción comercial que exigen de un espacio comercial amable y atractivo 

donde las y los consumidores peatones sean el protagonista. 

 

Bajo esta idea, y al hilo de los futuros desarrollos de las variantes que circunvalarán Tafalla, cabe reflexionar en torno a la disminución del tráfico rodado 

en los ejes del municipio y por tanto la recuperación de los mismos a favor de las y los peatones.  

 

Por su parte, la Calle Mayor por su configuración y estrechez, dificulta la convivencia fluida entre el peatón y el vehículo rodado, por lo que resulta 

importante reflexionar en torno al sistema actual de pivotes de acceso, evolucionando hacia un sistema más ligero y eficiente.  

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 1.1.1. - Proyecto de conversión del Eje Severino Fernández en una calle de coexistencia: tras el desarrollo de los viales, se prevé 

que el Eje Severino Fernández que pierda su actual lógica de arteria y densidad de tráfico. De este modo, desde la perspectiva 

comercial, cabe plantearse ganar ese espacio para el peatón a través de un vial de coexistencia entre el tráfico y el peatón, 

generando una calle en la que no exista separación vertical entre aceras y calzadas, sino algún tipo de balizamiento y en la que la 

calzada no disponga de pavimento convencional a base de asfalto, sino que se materialice en adoquines y similares. Es decir, 

hacer que el Eje Severino Fernández en su tramo entre su intersección con Escuelas Pías y Cuatro Esquinas, sea una suerte 

tramo más amigable para el peatón, lo que supondría: 

o que fuese una vía de cota única entre la carretera y la acera,  

o reducción de velocidad,  

o ampliar las aceras; 

o varios pasos de patones; 

o … 
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Acción 1.1.2.-  Reflexión en torno a los accesos al Casco antiguo: el sistema actual basado en pivotes y mandos no resulta efectivo, por lo 

que se debería evolucionar hacia un sistema que permita un funcionamiento más ágil tanto para el sector comercial como para las 

propias personas que viven en el casco, como por ejemplo un sistema videovigilancia mediante cámaras. Este cambio de sistema 

conlleva la necesidad de establecer una reflexión en torno al funcionamiento, horario, control y accesos al casco, que debería de 

concretarse en una ordenanza que la desarrolle. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 1.1.1. - Proyecto de calle de coexistencia del Eje Severino Fernández 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media  
• Estudio conversión del Eje Severino Fernández 

en calle de coexistencia en torno a 15.000€.  

• Dotación anual ajustada a las acciones a realizar. 
 

• Reuniones internas en el 
Ayuntamiento en torno a la 
movilidad. 

• Proyecto de semi-peatonalización 

• Estudio de Semi-peatonalizaicón 

 media 

Acción 1.1.2.- Reflexión en torno a los accesos al Casco antiguo 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media 

• Nuevo sistema de acceso al casco: 65.000-
80.000€ 

• Reuniones internas en el 
Ayuntamiento en torno a la 
movilidad. 

• Ordenanza de acceso al Casco. 

• Proyecto de nuevo sistema para 
controlar el acceso al Casco 

 media 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

L í n e a  1 . 2 . -  C a s c o  h i s t ó r i c o  m á s  A t r a c t i v o  
 

Objetivo 

El Casco histórico de Tafalla por su tipismo, historia y carácter medieval, es un elemento emblemático del municipio. No obstante, la caída del número de 

vecinos en las últimas décadas unido al cierre de establecimientos comerciales, han aminorado su atractivo tanto desde el punto de vista comercial y 

terciario, como espacio residencial; lo cual ha derivado en unas calles un tanto descuidadas desde el punto de vista de limpieza en las calles, problemas 

de iluminación, aspecto de las fachadas, presencia de basuras en las calles... 

 

De este modo se considera estratégico recuperar el Casco histórico para la ciudadanía, no solamente a nivel comercial, hostelero y de servicios, sino 

como espacio residencial. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 1.2.1.-  Embellecer el Casco histórico: el casco histórico, siendo la referencia comercial y uno de los grandes atractivos del municipio 

necesita de un mantenimiento y mimo que ponga en valor toda su esencia y belleza, para lo que hay que abordar una serie de 

intervenciones: 

o Mejora de la limpieza, iluminación y cuidado de las calles. 

o Mejorar el orden y limpieza de los contenedores en el área central comercial (e incluso analizar la viabilidad de soterrarlos o moverlos 

fuera de dicha zona central). 

o Intervenciones de recuperación de edificios y fachadas. 

o Ordenanza para el cuidado y mantenimiento de las fachadas.  

o Decoración estacional en las calles del casco, a modo de ejemplo se cita: decorar el casco con flores en primavera, bien a través de 

concursos de decoración de balcones o bien de manera directa por parte del Ayuntamiento. 

o Mejorar también la iluminación de las tiendas y su decoración, a través de programas de ayuda del Ayuntamiento. 

 
Acción 1.2.2.-  Programa de ayudas para la compra o alquiler de viviendas en el Casco Histórico: la evolución a la baja de la población de 

Tafalla junto al modelo de desarrollo residencial de los últimos años, ha hecho que el Casco Histórico haya perdido densidad 

poblacional, hecho que afecta directamente al movimiento de personas y al mantenimiento de las viviendas. Ante esto, es 

interesante poner en marcha medidas que incentiven la “repoblación” del Casco y lo hagan interesante para vivir, como puede ser 

la puesta en marcha de un programa de ayudas para la compra o alquiler de viviendas.  
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 1.2.1.- Embellecer el Casco histórico 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media y 
ASCOTA (C) 

• Dotación anual ajustada a las acciones a realizar. 
 

• N.º de fachadas a rehabilitar 

• N.º iniciativa para mejorar la 
estética del Casco 

• Organización de Concurso de 
Balcones (sí/no) 

•  

∆ alta 

Acción 1.2.2.- Programa de ayudas para la compra o alquiler de viviendas en el Casco Histórico 

• Ayuntamiento (L) • Ej: Programa de ayudas al alquiler, se puede 
establecer unas ayudas de 2€ por m2 con un máximo 
de 200€. 

• Desarrollo de la Ordenanza: 
reuniones, borrador… 

∆ alta 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

L í n e a  1 . 3 . -  G e s t i ó n  d e  l o c a l e s  v a c í o s .  
 

Objetivo 

Los locales vacíos constituyen un problema para el desarrollo comercial de Tafalla, ya que perjudicar el paisaje comercial y la continuidad comercial de 

las calles, siendo una cuestión a controlar y sobre la que actuar antes de que el problema adquiera dimensiones o inercias difíciles de revertir. 

 

En este sentido, la actuación sobre los locales vacíos debe venir marcada por el realismo y la aplicación de “terapias” o soluciones diferenciadas: es decir, 

no todos los locales comerciales presentan una ubicación y características que los hacen susceptibles para su ocupación; por lo tanto, en función de estas 

se aplicaran estrategias diferenciadas. 

 

En este sentido el primer paso sería analizar la situación actual de los locales comerciales vacías del municipio y las posibilidades reales para su activación, 

para definir un programa que favorezca la activación de estos partiendo de la realidad de Tafalla. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 1.3.1.-  Base de Datos de Locales Vacíos: es necesario conocer y mantener actualizada una Base de Datos de locales vacíos y la 

caracterización de estos, de forma que se puedan tomar las medidas más adecuadas para su activación. Será necesario realizar 

una observación diagnóstica y valorización selectiva de locales vacíos susceptibles de uso terciario y la realización de un censo 

de los locales, detallando características y condiciones de acceso. 

 

Acción 1.3.2.-  Diseño de Programas de Activación. Todos los locales no presentas las mismas oportunidades de ocupación, por lo que se 

puede trabajar en dos líneas diferentes: 

o Diseño de un programa que ayude a la puesta en el mercado de los de locales vacíos con mayor interés comercial. 

o Diseño de un programa dirigido a favorecer el uso de escaparates y embellecimiento estético de los mismos de forma temporal, bien 

por parte del resto de tejido comercial como segundo escaparate (ejemplo: Programa Dendak aktibatu de Legazpi) o bien mediante el 

uso de los escaparates de los locales vacíos para el desarrollo de puntos de interés o elementos en la gamificación de la visita del Casco 

(ver acción 4.4.2). 

Acción 1.3.3.-  Ordenanza de Ornato de locales comerciales: desarrollar una ordenanza que regule las condiciones de limpieza y estéticas a 

cumplir por los dueños de los locales vacíos (ejemplo: Ordenanza Ornato Tolosa). 

https://cgikertalde-my.sharepoint.com/personal/ikertalde1_cgikertalde_onmicrosoft_com/Documents/An%C3%A1lisis%20Diagn%C3%B3stico2.docx?web=1
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 1.3.1.- Base de Datos de Locales Vacíos 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media y 
ASCOTA (C) 

• Estudio de la situación y análisis de iniciativas 
emprendedoras en locales vacíos: orientativo 
15.000€.  

 

• N.º de calles analizadas 

• N.º de Locales analizados 
∆ alta 

Acción 1.3.2.- Diseño de Programas de Activación 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media y 
ASCOTA (C) 

• Dotación anual ajustada a las acciones a realizar. • N.º locales seleccionados 

• N.º de acciones realizadas 
∆ alta 

Acción 1.3.3.- Ordenanza de Ornato de locales comerciales 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media y 
ASCOTA (C) 

• A desarrollar con medios propios • Nº de Reuniones  media 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

L í n e a  1 . 4 . -  A n á l i s i s  y  M e d i d a s  p a r a  m e j o r a r  e l  A p a r c a m i e n t o  
 

Objetivo 

El aparcamiento es un elemento de una clara influencia en el comercio y su regulación en las vías urbanas, ha de favorecer la fluidez del tráfico rodado 

que fomente la actividad comercial.  

 

Unido a la idea (línea 1.1.) de dar mayor protagonismo al peatón en el Área Central Comercial, hay que pensar en términos que faciliten y favorezcan el 

aparcamiento para que las y los consumidores puedan aparcar sin problemas el coche y disfrutar de la oferta cultural y terciaria de Tafalla sin el uso del 

vehículo. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 1.4.1.-  Estudió de aparcamiento. Se propone realizar un estudio que analice y valore la necesidad de refuerzo de aparcamiento cercano al Área 

Central comercial, bien reforzando en número de plazas en los aparcamientos actuales (ej: parkings en altura, ampliar los parkings…) o 

bien optimizando el espacio para los vehículos (ej: limitando y dibujando el espacio destinado a cada plaza de aparcamiento…).  

 

Acción 1.4.2.-  Mejora del acceso al Parking del Kulturgune. Las condiciones actuales hacen que no se seguro el acceso al parking para los peatones 

ni para los vehículos sea seguro por lo que es necesario acondicionar el paso al parking. 

 

Acción 1.4.3.-  Bonificar el aparcamiento en zona regulada. Se propone que ASCOTA gestiona unos vales o bonos para sus clientes para el pago de 

la zona de estacionamiento limitado (ZEL), de forma que puedan ofrecer Parkin gratuito a sus clientes. De esta forma también se refuerza 

el papel de ASCOTA entre los comercios de la localidad.  
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 1.4.1.-  Estudió de aparcamiento 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media (C) 

• Para el estudio de las necesidades de aparcamiento 
en torno a 15.000-20.000 € 

• Nº de reuniones 

• Áreas del Ayuntamiento 
implicadas 

• Elaboración de un estudio 

 media 

Acción 1.4.2.-  Mejora del acceso al Parking del Kulturgune 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media (C) 

• Proyecto de gran dimensión • Nº de reuniones 

• Aprobación del proyecto 
 media 

Acción 1.4.3.-  Bonificar el aparcamiento en zona regulada 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media (C) 

• En torno a 7.000 € • Reuniones para su definición 

• Nº. bonos repartidos 

• Uso y valoración de la clientela 

• Nº de incidencias 

 media 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

L í n e a  1 . 5 . -  E s t á n d a r e s  u r b a n o s  d e l  m u n i c i p i o  
 

Objetivo 

Dar sostenibilidad al nivel de calidad y amabilidad urbana alcanzada en el Área Central Comercial y en los espacios contiguos, acompañando a este 

mantenimiento la incorporación progresiva de un mobiliario urbano singular, que invite tanto a las y los propios tafalleses como a vecinos de la Zona Media 

a permanecer en el municipio y facilite la vida de estos, en una clave de ocio y plan de disfrute terciario del municipio.  

  

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 1.5.1.-  Sostenimiento y actualización periódica de los estándares urbanos. Desarrollar de forma sistemática -

anualmente-, una valoración de las necesidades de actualización/renovación de equipamientos y estándares 

urbanos (iluminación, pavimentación, mobiliario urbano, elementos de señalética, etc.). Este análisis se 

completa con la puesta en marcha de un plan anual de pequeñas actuaciones de mejora urbanística.  

 

Acción 1.5.2.-  Mobiliario Singular. Identificar prioridades en la actualización de los distintos elementos y establecer criterios 

y línea estética a desarrollar: sostenible, utilidad para las y los vecinos… La plaza Francisco de Navarra como 

el Paseo o avenida Severino Fernández, se consideran puntos estratégicos en los cuales se podría plantear la 

instalación de mobiliario singular que embellezca y modernice el Área Central Comercial., instalando elementos 

de juego y ocio, como parques infantiles; dado a su carácter peatonal y cercanía con el ACC. 

. 

Ación 1.5.3.-  SMART. Incorporar elementos inteligentes en el mobiliario y espacio urbano, de forma que mediante el uso de 

tecnología en las mismas se favorezca la sostenibilidad social, económica y medioambiental. Como ejemplo 

ilustrativo se puede pensar en la instalación de puntos de carga de móviles en la calle o plazas (farolas o 

puntos específicos), en el Mercado de Abastos, la implantación de un sistema de contadores de personas que 

permite analizar el flujo de los peatones, horarios de mayor frecuencia, flujos, recurrencia en las visitas… 
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 1.5.1.-  Sostenimiento y actualización periódica de los estándares urbanos 
• Ayuntamiento (L) 

 
• Dotación anual adaptada a la 

inversión necesaria 
 

• Nº de elementos urbanos revisados 

• Nº de mejoras/actuaciones 
propuestas 

• Plan de actuación en función de 
dicha revisión 

 media 

 

Acción 1.5.2.-  Mobiliario Singular 
• Ayuntamiento (L) 

 
• Dotación anual adaptada a la 

inversión/efectuada 
 

• Análisis del mobiliario actual 

• Criterios establecidos 

• Nuevas adquisiciones 

O baja 

Acción 1.5.3.-  SMART 
• Ayuntamiento (L) 

• ASCOTA y Consorcio (C) 

• Dotación anual adaptada a la 
inversión/efectuada 
 

• Puntos de recarga 

• Uso de los puntos de recarga 

• Contadores instalados 

 media 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

L í n e a  1 . 6 . -  U s o s  d e l  c o n v e n t o  d e  R e c o l e t a s  y  S i n e r g i a s  c o n  K u l t u r g u n e  
 

Objetivo 

El antiguo convento de Recoletas podría albergar un elemento que traccione la vida social y comercial de Tafalla. Si bien hay un estudio de usos del 

Convento en marcha, no se debe olvidar de su relevancia como elemento de atracción y por tanto se debe reflexionar sobre su uso en claves comerciales 

y terciarias. 
 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 1.6.1.-  Profundizar en los usos del Convento de Recoletas. Dar continuidad y completar el Estudio de usos del convento de Recoletas 

un Plan que analice las necesidades y posibilidades de uso del espacio, contando con los distintos colectivos y vecinos del 

municipio. A partir del diseño de nuevo uso, fijar un plan de inversiones a futuro. 
 

Se contempla analizar el proyecto de uso del Convento como espacio aglutinador de Servicios para la Merindad (servicios sociales, 

hacienda, registro…). Dado a las dimensiones del Convento, este proyecto podría reforzarse a través de una iniciativa Hotelera, 

entendida como un alojamiento de carácter singular acorde a la estética del edificio y apoyado en un espacio hostelero de cafetería-

restaurante; así como en una escuela de Hostelería (proyecto que ya se recoge en el estudio de usos del Convento).  
 

Asimismo, se propone dotar al espacio de un nuevo elemento tractor que aporte valor a los vecinos de Tafal la, de la comarca y a 

turistas y visitantes que se acercan al municipio, para lo que sería interesante la puesta en marcha de un Centro de Interpretación. 

Dicho centro podría acoger diversas temáticas, a continuación, se propone que se enfoque el mismo bien en torno a la Jota -

Museo de la Jota- (el municipio dispone de material relacionado con la jota, fruto de una donación), o bien con carácter 

gastronómico, vinculando este espacio a la Zona Media y/o de Navarra y se ofrezcan visitas experienciales (exposición permanente 

+ exposiciones temporales + talleres, actuaciones, concursos, recitales…) (en conexión con la línea 4.4.). 
 

Acción 1.6.2.-  Usos Complementarios/Temporales en sinergia con el Kulturgune. Por su parte, se plantea utilizar los espacios (si bien sea 

de manera transitoria) en colaboración y unión con el Kulturgune y carácter cultural de Tafalla, como espacios singulares de 

eventos que complementen el carácter turístico del Convento. Se trata de un proyecto compartido entre el Kulturugune, y su oferta, 

y el Convento de Recoletas, dirigido tanto hacia la clientela turista como a las y los propios vecinos de Tafalla y de la Zona Media 

A modo de ejemplo: 

o Conciertos, 

o Festivales, 

o Talleres,  
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 1.6.1.-  Profundizar en los usos del Convento de Recoletas 

• Ayuntamiento (L) 
Consorcio Zona Media 
(C) 

• A desarrollar progresivamente en 
función de la concreción del 
proyecto. 

• Reuniones para el desarrollo del 
Plan 

• Puesta en marcha del Plan 

• Propuestas transitorias 

 media 

∆ alta  

 

Acción 1.6.2.-  Usos Complementarios/Temporales en sinergia con el Kulturgune 
• Ayuntamiento (L) 

• Tejido Asociativo y 
Cultural de Tafalla (C) 

• En el marco del Ayuntamiento • Reflexión en torno a los usos 
complementario/temporales 

• Nº de reuniones 

• Agentes implicados 

O baja 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

L í n e a  1 . 7 . -  M o d e r n i z a c i ó n  d e l  M e r c a d o  y  s u  p l a z a  
 

Objetivo 

Los mercados han sido históricamente espacios de encuentro entre productores y consumidores, y si bien los hábitos de compra de los y las consumidores 

han cambiado, siguen siendo espacios de referencia para adquirir productos locales -en el caso de las y los Tafalleses se traduce en que el 17% del gasto 

que en alimentación lo realizan en el Mercado de Abastos-. Los mercados son elementos que pueden funcionar como tractores de la vida comercial 

siempre y cuando cuenten con oferta comercial atractiva y resulte funcionales y atractivas urbanísticamente.  

 

Esta línea se centra en dar continuidad a lo recogido en el Plan del “Estudio Técnico Comercial Mercado Municipal de Tafalla”  realizado por MERCASA, 

reforzando la necesidad de intervenir en el mismo y dotándole de un carácter prioritario y la importancia que el Mercado se merece.  

 

Desarrollo / Acciones  

Acción 1.7.1.-  Fachada y Accesos. Dotar del rango y carácter al Mercado de Abastos. Es necesario abrir el mercado, que la gente que pasea por el 

exterior se sienta atraída por el mercado dejando ver o intuir lo que puede haber en el interior. Se debería mejorar: 

o La iluminación interior del edificio 

o Mejora de los accesos al edificio para que sea más amigable, mejorando las puertas de acceso a la planta baja y abriendo y dando 

mayor luminosidad al espacio de la planta baja.  

o Adecentar el lucernario del Mercado. 

 

Más allá del trabajo e intervenciones anuales, es necesario reflexionar en clave de apuesta municipal y proyecto de carácter municipal 

para mejorar lo mencionado. 

 

Del mismo modo y de forma complementaria a estas actuaciones urbanísticas en el mercado, es necesario poner en marcha acciones 

para modernizar y mejorar la oferta de productos atrayendo nuevos vendedores y mejorar comunicación y proyección del propio Mercado, 

que se detallarán en el eje 3 de Animación y Dinamización. 

 

 

 

 

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 1.7.1.-  Fachada y Accesos 
• Ayuntamiento (L) 

 
• Dotación presupuestaria en función 

de la concreción de las 
intervenciones 

• Nº de Actuaciones realizadas 

• Nº de reuniones de seguimiento 
∆ alta  
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E j e  2 :  M E J O R A  C O M P E T I T I V A  ( I N D I V I D U A L  Y  C O L E C T I V A )  
 

El escenario global en el que compiten los comercios se ha endurecido y ha cambiado, haciendo que la competitividad de las empresas sea más necesaria 

que nunca para el futuro de estas y que puedan seguir mirando hacia adelante. A este hecho se le une que, en muchos casos, los profesionales del sector 

no cuentan con el conocimiento y motivación necesaria para abordar estos cambios, por lo que la formación/acción y el apoyo de profesionales en este 

proceso de transformación resulta fundamental, así como el fortalecimiento de la asociación para que pueda ser el socio estratégico con el que los 

comercios puedan contar. 

 

El impacto del mundo digital es uno de los aspectos que más impacto ha tenido en el sector comercial los últimos años y es necesario que los comercios 

incorporen una visión 2.0 en sus establecimientos, de forma que diseñen experiencias de cliente omnicanal.  

 

Del mismo modo, es necesario poner en valor la figura del comerciante, del comercio y la repercusión que tienen los actos de compra, por lo que habrá 

que trabajar en ofrecer información y conocimiento sobre el sector. 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

L í n e a  2 . 1 . -   P í l d o r a s  f o r m a t i v a s  s o b r e  e l e m e n t o s  T e c n o l ó g i c o s  y  D i g i t a l e s  
 

Objetivo 

El endurecimiento del escenario global en el que operan los comercios hace que la competitividad de las empresas sea más necesar ia que nunca para 

que los comercios tengan futuro y puedan seguir mirando hacia adelante. Los comercios necesitan incorporar estas habilidades lo más rápido que se 

pueda, así que la formación hay que darla en esa clave; rápida y práctica.  

 

Desarrollo/ Acciones: 

Acción 2.1.1.-  Píldoras Formativas: se propone la puesta en marcha de un programa formativo eminentemente práctico; mediante Píldoras Formativas 

con contenidos específicos y prácticos, de corta duración e intensas -dado a la falta de tiempo y recursos del sector comercial en general-.  

Acción 2.1.2.-  Módulos formativos on line: se propone ofrecer formación a través de plataformas y/o materiales digitales para que cada negocio 

participante realice el módulo de manera autónoma, adaptándose a su horario, si bien se realizaran seguimientos o encuentros.  

 

  Ejemplos de posibles Píldoras y Módulos formativo on line:  

• Gestión de datos en el comercio 

• Aprende a sacar fotos para Instagram  

• Crea tu propio canal de YouTube 

• Aprende a vender en Instagram 

• Diseña el calendario editorial de tu comercio 

• Crea tu tablero de inspiración (digital -Pinterest- y/o físico) 

• … 
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 2.1.1. Píldoras Formativas 

• ASCOTA (L) 

• Consorcio Zona Media y 
Ayuntamiento (C) 

• En el marco de las actividades de la Asociación. • N Reuniones para la puesta en 
marcha de la Píldoras 

• Programa de píldoras 
formativas. 

• N.º de Píldoras realizados 

• Valoración de los participantes  

• N.º de participantes 

∆ alta  

Acción 2.1.2. Módulos formativos on line 

• ASCOTA (L) 

• Consorcio Zona Media y 
Ayuntamiento (C) 

• En el marco de las actividades de la Asociación. • N.º de participantes  

• Valoración de los participantes  

• Nº de módulos formativos on 
line 

 media 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

L í n e a  2 . 2 . -   T u t o r í a s  d e  T r a n s f o r m a c i ó n  D i g i t a l  d e  l a  E m p r e s a  C o m e r c i a l  
 

Objetivo 

Además del conocimiento específico y práctico que se puede obtener mediante las Píldoras propuestas en la línea anterior (línea2.1.), los comercios 

necesitan el apoyo profesional para el proceso de transformación digital.  

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 2.2.1:  Consultorio en Comercio: se propone desarrollar un programa de consultoría adaptada y sencilla a su realidad microempresarial, 

mediante Sesiones de Diagnósticos rápido + Acompañamiento/Tutorización para el lanzamiento de procesos de mejora asociados al 

diagnóstico. En este sentido, existen líneas de ayudas desde Gobierno de Navarra que se deberían comunicar y optimizar.  

 

Acción 2.2.2:  Mentoring intercomercios: la idea es que los establecimientos terciarios referentes de Tafalla en cada materia, sirvan como inspiración 

y mentor de otros comercios nuevos o que están en proceso de reajuste, renovación…De este modo, puede que un comercio necesite 

asesoramiento o mentoría en un tema, en dar servicios por whatsapp a su clientela, mientras que ese mismo establecimiento es el referente 

o mentor en temas de escaparatismo, por ejemplo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 2.2.1: Consultorio en Comercio 
• Consorcio Zona Media (L) 

• Ayuntamiento y ASCOTA (C) 
• En el marco de las actividades.  • Desarrollo del programa 

• Nº empresas participantes 

• Nº de sesiones 

O baja 

Acción 2.2.2: Mentoring intercomercios 

• ASCOTA (L) 

• Ayuntamiento y Consorcio 
Z>ona Media (C) 

• En el marco de las actividades.  • Nº de comercios mentores-
referentes 

• Nº de interacciones entre 
comercios 

• Satisfacción de participantes 

 media 
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L í n e a  2 . 3 . -   D i s e ñ o  d e  l a  E x p e r i e n c i a  d e l  C l i e n t e  e n  e l  c o m e r c i o  
 

Objetivo 

Los consumidores, cuando acuden a los comercios viven una Experiencia de Compra, esté esta experiencia diseñada o no. Esta experiencia la forman 

los elementos objetivos y subjetivos basados en las emociones de los clientes, antes, durante y después del acto de compra. Con el objetivo de que los 

comercios puedan entregar el máximo valor a sus consumidores es necesario que diseñen lo que quieren que pase en sus establec imientos, y no dejar 

este aspecto al azar. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 2.3.1:  Se propone trabajar con una herramienta llamada “Mapa de Experiencia de Cliente”, que es un diagrama que muestra las fases y 

pasos que recorren los consumidores al relacionarse con un comercio, identificando procesos, puntos de contacto y ayuda a entender los 

puntos donde se siente frustrado o alegre. 

 

  Para que los comercios puedan realizar este “mapeo” en sus establecimientos se propone desarrollar: 

• Taller “Mapa de Experiencia de Cliente”. 

• Sesiones individuales con cada comercio 

• Seguimiento y evaluación de la Experiencia de Cliente. 

 

Acción 2.3.2:  Adecuación del espacio a la perspectiva del cliente y sus sentidos (Marketing Sensorial): talleres formativos para repensar 

el espacio de venta desde la perspectiva del cliente, sus necesidades y sentidos. A modo de ejemplo se presentan posibles líneas 

formativas o talleres: 

• Visualización de los productos, 

• Cartelería en las tiendas, 

• El uso de la música, 

• El olor como reclamo de venta o para crear ambiente en el punto de venta, 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 2.3.1: “Mapa de Experiencia del Cliente” 

• ASCOTA (L) 

• Ayuntamiento y Consorcio 
Zona Media (C) 

• En el marco de las actividades de la asociación + una 
dotación presupuestaria anual en función de la 
concreción de las acciones (por ejemplo de en torno a 
2.000€/anuales) 

• N.º de talleres  

• N.º de sesiones  

• N.º de participantes talleres 

• N.º participantes en las 
sesiones 

∆ alta  

 

Acción 2.3.2: Adecuación del espacio a la perspectiva del cliente y sus sentidos(Marketing Sensorial):  

• ASCOTA (L) 
• Ayuntamiento y Consorcio 

Zona Media (C) 

• En el marco de las actividades • Nº de reuniones para la puesta 
en marcha. 

• Nº sesiones formativas. 

• Nº empresas participantes 

• Valoración del módulo 
formativo 

 media 
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L í n e a  2 . 4 . -   S u c e s i ó n  e m p r e s a r i a l  y  e m p r e n d i m i e n t o  

 
Objetivo 

Uno de los grandes retos del sector comercial es hacer frente al envejecimiento de los profesionales del sector y garantizar la continuidad de los 

establecimientos comerciales. En este caso el 32% de los profesionales cuenta con 55 años o más y es necesaria planificar la sucesión de estos negocios, 

al mismo tiempo que se apoya introducir nuevos perfiles emprendedores y con ellos renovar y mejorar competitivamente los comercios 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 2.4.1:  Programa de Continuidad Empresarial: en este sentido se plantean las siguientes acciones: 

• Observación, seguimiento y sensibilización del colectivo de comercios en edades cercanas a la jubilación.  

• Diseño de un Protocolo de Acción de cara a controlar las edades e intenciones una vez llegue el momento del cierre. 

• Crear un Censo con estos comercios en edad de jubilación y realizar labores de control y seguimiento continuado del colectivo y orientación hacia 
programas de sucesión. 

• Colaboración con nuevos emprendedores, y en general ayuda y soporte para la búsqueda de alternativas de sucesión. 

• Información sobre la bolsa de relevo de negocios de Gobierno de Navarra. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 2.4.1. Programa de Continuidad Empresarial 

• ASCOTA y Ayuntamiento 
(L) 

• Consorcio Zona Media (C) 

• EN el marco de las actividades de los diversos 
agentes implicados: ayuntamiento, ASCOTA y 
Consorio; 

• Si bien dado a su relevancia y carácter urgente, se 
prevé una Dotación inicial de en torno a 5.000-7.000€ 
para el seguimiento y sensibilización de dicho 
colectivo. 

• Seguimiento realizado (sí/no) 

• Acciones de sensibilización con 
el colectivo de mayor edad 

• Diseño del protocolo de acción 

• Equipo de trabajo en torno al 
tema de envejecimiento de 
empresarios comerciales 

∆ alta 

 

http://www.navarraemprende.com/bolsa-de-relevo-de-negocios
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

L í n e a  2 . 5 . -   C a m p a ñ a s  d e  S e n s i b i l i z a c i ó n  y  p u e s t a  e n  v a l o r  d e l  C o m e r c i o  
 

Objetivo 

Poner en valor el comercio local y la importancia del mismo en Tafalla, que los consumidores sean conscientes del impacto del sector y de lo que aporta 

a las y los vecinos más allá de la mera transacción económica; en línea con el trabajo de comunicación que realizan desde ASCOTA. 
 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 2.5.1:  Continuidad con “en Tafalla hay”: Se propone dar continuidad a la campaña de sensibilización sobre la importancia de consumir en el 

comercio local, desde un enfoque positivo, proactivo y haciendo hincapié en aquello que pueda aportar un valor a los vecinos y 

consumidores.  
 

Acción 2.5.2:  Enseñar a comprar: se proponen dinámicas de Role Play en escuelas y centros educativos, ludotecas… como forma complementaria de 

sensibilización, ayudando a las personas más jóvenes a sensibilizarse con la situación del comercio de proximidad, ponerse en su piel y 

vivir sus experiencias como ellos, de modo que desde pequeños vayan creando y reforzando esos hábitos de consumo en el comercio de 

proximidad.  

Se trata de dinámicas divertidas y motivadoras, al mismo tiempo que permite el debate y tratar temas desde distintos enfoques.  

A su vez y en clave de sensibilizar y acercar a las y los más jóvenes al comercio, se plantea la idea de que se trabaje en las escuelas 

elementos decorativos para las diferentes campañas; como por ejemplo que se realicen talleres en las escuelas para realizar elementos 

decorativos de calle que se instalen bien en el espacio público del Área Central Comercial, bien en los escaparates de los comercios o 

bien en locales vacíos de los ejes comerciales. Actualmente hay un negocio comercial de Tafalla en dicha bolsa, una mercería que se 

vende o traspasa por motivos de prejubilación. 
 

 

 

 

 

 

 

 

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 2.5.1: Continuidad con “en Tafalla hay”: 

• ASCOTA (L) • En el marco de las actividades • Nº de campañas. 

• N.º de acciones realizadas 

• Inversión realizada (en 
comparación al año anterior 

 media 

Acción 2.5.2: Enseñar a comprar 

• ASCOTA (L) • En el marco de las actividades • Nº de reuniones para la puesta 
en marcha. 

• Nº colegios participantes. 

• Nº actividades realizadas 

 media 
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L í n e a  2 . 6 :  S a l t o  A s o c i a t i v o  d e  A S C O T A  
 
Objetivo 

Las asociaciones de comerciantes históricamente han venido desarrollando una serie de servicios uy actividades que daban respuesta a las necesidades 

concretas de cada momento, centrando en muchos casos su actividad en la animación y dinamización de calle. Siendo estas activ idades interesantes y 

necesarias, los nuevos tiempos en el sector comercial requieren de actuaciones y servicios que den respuesta a los nuevos retos a los que se enfrenta el 

sector.  

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 2.6.1:  Repensando los Servicios de ASCOTA: se propone el desarrollo de un proceso de reflexión sobre las capacidades reales y necesidades 

de transformación de la asociación: 

• La evolución de la propia asociación y el itinerario asociativo recorrido, las actuaciones llevadas a cabo, su impacto efectivo…. 

• Necesidades específicas que presenta actualmente el comercio para poder plantear una nueva etapa. 

Una vez diagnosticada la situación y posibilidades y necesidades del propio sector, se propone trabajar en el diseño de un nuevo modelo 

asociativo que responda a las necesidades actuales, identificando recursos necesarios, para lo que se propone emplear metodologías 

innovadoras, como por ejemplo el Business Model Canvas o Lienzo de Modelo de Negocio 

 

Acción 2.6.2:  Formación y Posicionamiento en torno a las APEs: tanto a nivel interno en el ayuntamiento como con el Sector y la Asociación, se 

contempla necesario trabajar la idea de las Áreas de Promoción Económicas- APEs- como oportunidad de evolucionar en la promoción, 

desarrollo, animación y competitividad comercial de Tafalla.  

En línea con el Anteproyecto de Ley Foral de Áreas de Promoción Económica de la Comunidad Foral de Navarra, se denota la necesidad 

de plantearlo como una oportunidad para que Tafalla pueda ser un espacio o proyecto piloto, lo cual dará entidad y visibilidad al sector 

comercial de Tafalla. Para ello, es importante comprender el funcionamiento de las APEs, ver ejemplos de otros lugares, plantear posibles 

vías de implantación… es decir, informarse y formarse en torno a esta nueva manera de gestión. Resulta necesario contar con la presencia 

de personas expertas y conocedoras del sistema (desde Gobierno de Navarra existen ayudas para formarse en torno a las APEs). 

 

En una segunda fase, se recoge la idea de que Tafalla pueda ser un municipio piloto, para lo cual será imprescindible mantener contactos 

con Gobierno de Navarra y estudiar dicho proyecto bajo las características concretas del municipio.  
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A continuación, se recoge una Ficha informativa de Aproximación a la Áreas de Promoción Económica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FICHA INFORMATIVA: APROXIMACIÓN A LAS ÁREAS DE PROMOCIÓN ECONÓMICA (1/2) 

 

El asociacionismo constituye una de las principales herramientas para la dinamización comercial y urbana; y para el desarrollo competitivo empresarial del 

sector. No obstante, el asociacionismo comercial, que se ha caracterizado por su carácter voluntario y bajo nivel de asociacionismo, muestra actualmente 

toda una serie de dificultades para su desarrollo. Entre ellas, un limitado nivel de asociacionismo que conlleva una insufici ente financiación, así como 

escasa profesionalización en numerosos casos… que contrastan con los nuevos e importantes desafíos a los que dar respuestas.  

De esta forma se evidencia la necesidad de evolución del modelo asociativo hacia fórmulas que den respuesta a los retos citados, y en este contexto, el 

Gobierno de Navarra ha publicado el Anteproyecto de Ley Foral de Áreas de Promoción Económica de la Comunidad Foral Navarra. 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 2.6.1: Repensando los Servicios de ASCOTA 

• ASCOTA (L) 
• Ayuntamiento y Consorcio 

Zona Media (C) 

• Apoyo técnico para el proceso de reflexión Asociativo 
en torno a 12.000€.  

• Sesiones de reflexión 

• Participantes en las sesiones 

• Seguimiento 

• Desarrollo del modelo canvas 

• Nuevos servicios/acciones 
propuestos y desarrollados 

 media 

Acción 2.6.2: Formación y Posicionamiento en torno a las APEs 

• Ayuntamiento (L) 
• ASCOTA y Consorcio 

Zona Media (C) 

• En el marco de la actividad de los agentes 
implicados. 

• Reuniones internas en torno a 
las APEs. 

• Sesiones formativas 
informativas. 

• Reuniones con el Gobierno de 
Navarra  

∆ alta  
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¿Qué es un Área de Promoción Económica (APE)? 

 

Las APEs son entidades privadas, sin ánimo de lucro constituidas por los y las titulares de actividades económicas (no sólo comercios) y por quienes 

ostenten la propiedad de inmuebles desocupados susceptibles de poder alojar actividades económicas situados en una zona geográfica delimitada.  

✓ Están autorizadas por los Ayuntamientos 

✓ Presentan u modelo flexible y proactivo de gestión profesionalizada. 

✓ Proponen un modelo de financiación mediante cuotas obligatorias (prestaciones patrimoniales de carácter público no tributarias).Cuotas anuales 

calculadas con una metodología específica prevista en la ley, que se exigen semestralmente y son recaudadas por el Ayuntamiento por cuenta de la 

APE 

✓ Definen una duración temporal limitada. 

 

Son formas de trabajo ampliamente extendidas en otros países como Gran Bretaña, Alemania, Canadá o Estados Unidos.  

 

Objetivos y Servicios del Área de Promoción Económica 

 

Las Áreas de Promoción Económica se constituirán con el objetivo de promover el desarrollo, el atractivo y la competitividad económica de la zona en la que 

se constituyan. Así…: 

✓ La regeneración urbana, turística, comercial o industrial. 

✓ La captación de inversiones para mejorar el mix comercial y reducir el número de locales vacíos.  

✓ La organización de eventos y espectáculos para la atracción de la demanda, la dinamización de la zona y la construcción de la imagen de marca del 

Área. 

✓ La mejora de la calidad medioambiental, movilidad y sostenibilidad de la zona. 

✓ La realización de actividades que refuercen la responsabilidad social de la zona. 

✓ La mejora de la apariencia del paisaje urbano, mediante el desarrollo de 

✓ actuaciones suplementarias de limpieza, iluminación, señalización, ornamentación o mobiliario. 

✓ La seguridad de los espacios públicos y de los establecimientos, locales y negocios de la zona. 

✓ La asistencia a sus miembros y a su formación permanente 

✓ La gestión compartida de servicios destinados a sus miembros como logística, distribución de mercancías, relaciones con proveedores o digitalización. 

✓ Cualquier otra finalidad que contribuya a la revitalización y desarrollo de la zona. 

✓  

Las actividades y servicios que se presten por parte de las APE serán en todo caso complementarios, no sustitutivos, a los ofrecidos por los 

municipios. 
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Procedimiento para su constitución  

 

La iniciativa para crear la APE parte del tejido económico y debe contar el respaldo de al menos el 15% de los mismos. En la solicitud al Ayuntamiento el 

grupo promotor deberá incorporar una propuesta inicial de Plan de Actuación, Estatutos y Convenio con el Ayuntamiento. 

 

Si la solicitud reúne todos los requisitos exigidos, se da inicio al procedimiento para su constitución y se forma un grupo de trabajo, formado por 

representantes municipales, del grupo promotor y de otras AAPP que se encuentren afectadas. Este Grupo de Trabajo realizará una propuesta de Plan de 

Actuación y de Convenio de Colaboración a suscribir por el Ayuntamiento y el APE, que deberá ser ratificada por los futuros participantes del APE.   

 

Una vez ratificada la propuesta, el Pleno del Ayuntamiento deberá autorizar la constitución del APE, lo que dará lugar a la f irma del convenio entre el APE 

y el Ayuntamiento. El plazo de vigencia máximo del convenio será de 4 años. De forma gráfica, el proceso se desarrolla siguiendo las siguientes fases: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Recursos Económicos de las APE’s 

 

Las Áreas de Promoción Económica dispondrán principalmente de los 

siguientes recursos: 

 

✓ Las aportaciones obligatorias antes citadas, para cubrir como mínimo el 70% de los gastos previstos en el presupuesto durante la vigencia de la 

APE 

✓ Las subvenciones y ayudas públicas de las Administraciones públicas. 

✓ Aportaciones voluntarias y donaciones. 

✓ Rendimientos derivados de los servicios que puedan prestar, tanto a sus miembros como a terceros. 

✓ Rendimientos derivados de la explotación de su propio patrimonio. 

  

INICIATIVA de la 

Comisión 

Promotora 

Procedimiento de 

Constitución 

Grupo de Trabajo 

 

Proceso de 

Ratificación 

 

Autorización de la 

Constitución 

 

CONVENIO 

 

Puesta en marcha 

APE 
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E j e  3 . -  A N I M A C I Ó N  Y  D I N A M I Z A C I Ó N  
 

Históricamente, la animación y dinamización comercial colectiva se ha centrado en la organización de eventos y campañas promocionales en la ciudad 

(tómbola, sorteos...), campañas en que las asociaciones de comerciantes se encontraban más cómodas y les aportaba una mayor visibilidad entre la 

ciudadanía. No obstante, si bien estas campañas resultas interesantes, en la misma línea de lo descrito en el Eje 2, el escenario ha cambiado y se puede 

decir que de cierta manera ha tocado techo (no moviliza ni impacta de forma significativa en el propio sector ni en los propios consumidores) y es necesario 

innovar y ofrecer nuevos proyectos y servicios que aporten valor a los clientes.   

 

Asimismo, con el objetivo de optimizar los recursos y maximizar el impacto de las mismas, estas actuaciones y servicios se deberán desarrollar desde una 

lógica de colaboración y coordinación con la oferta cultural y de animación de Tafalla. 

 

 

L í n e a  3 . 1 .  R e f l e x i ó n  s o b r e  e l  p r o g r a m a  d e  a n i m a c i ó n  a s o c i a t i v o  a c t u a l   
 

Objetivo 

La animación y dinamización que se organiza desde las asociaciones de comerciantes suelen tener cierta continuidad en el tiempo, más por costumbre 

que por resultados obtenidos reales, haciéndose necesario repensar y adecuar las actividades en función de las nuevas necesidades de los asociados y 

no dejarse llevar por la inercia. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 3.1.1.-  Análisis MRTE: Se propone reflexionar sobre utilidad y analizar el sostenimiento/adaptación del programa 

asociativo. Recordar y refrescar el porqué de la realización de cada evento que se repite anualmente, 

realizando un sencillo análisis MRTE (Mantener, Reforzar, Transformar y Eliminar) para cada 

actividad/evento/iniciativa “habitual”. La reflexión lleva a repensar dichas actividades y a elaborar un 

calendario anual completo y atractivo, el cual se irá revisando y modificando a medida que avanza el año. 

 

  

Mantener 

Reforzar 

Transformar 

Eliminar
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 3.1.1.-  Análisis MRTE 

• ASCOTA (L) 
• Ayuntamiento (C) 

• En el marco de las actividades de la asociación • Análisis MRTE (Sí/No) por cada 
actividad/evento/ iniciativa 
“habitual” 

• Elaboración de un calendario 
anual completo y repensado 
(Sí/No) 

∆ alta  
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L í n e a  3 . 2 .  T a f a l l a :  A D N  C u l t u r a l   
 

Objetivo 

La cultura es un ámbito de trabajo transversal que puede resultar un factor determinante en el desarrollo de Tafalla, ya que por medio de la cultura se 

educa, se entretiene, se colabora... Según la UNESCO, la cultura tiene el poder de hacer las ciudades lugares más prósperos seguros y sostenibles, 

incidiendo de forma positiva en el desarrollo económico de las ciudades.  

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 3.2.1.-  Tafalla Kulturala: Tafalla como cabecera comarcal que es cuenta con una infraestructura y programación cultural de alto nivel, 

organizándose multitud de proyecciones y actividades del ámbito de la cultura en general y de las artes escénicas en particular, y se 

propone irradiar este espíritu cultural a todos los ámbitos de la sociedad de Tafalla. Hay que hacer partícipes a las y los vecinos de Tafalla 

y de la Zona Media, en general, de la importancia de la cultura en su sentido más amplio, haciendo que se “respire cultura” en todos los 

rincones del municipio. Además, Tafalla cuenta con un patrimonio cultural alrededor del casco que hace que se convierta en un escenario 

de primer orden. 

 

Acción 3.2.2.-  Visibilización del Kulturgune: Tafalla cuenta con un centro cultural de primer orden, que se encuentra cercano al centro y pero se está 

relativamente oculto para el visitante. La instalación de una pantalla o totem digital que muestre la oferta cultural a los y las vecinas de 

Tafalla, y sobre todo de a visitantes, en el centro contribuiría a “acercar” el Kulturgune a los y las vecinas de Tafalla y la Zona Media y a 

tenerlo constantemente presente. Así como su integración en una oferta conjunta a futuro -Kulturgune + Convento- de cara al turista y 

visitante. 

 

Acción 3.2.3.-  Coordinación de Agenda Comercio, Cultura y Fiestas: es necesario incorporar la visión de los comerciantes y hosteleros a la agenda 

del municipio y coordinar las mismas en el seno de la mesa de comercio con el doble objetivo de aprovechar para realizar actividades 

culturales y festivas y para incorporar activamente al comercio a las actividades/eventos programados. También es importante reflexionar 

en el seno del sector comercial la agenda de eventos festivos en los que sería interesante estar presentes y abiertos.  

 

El marco de trabajo que ofrece la mesa de comercio posibilita que trimestralmente se analicen los eventos y acciones de interés, sin perder 

la perspectiva anual a principio de cada ejercicio. 
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Acción 3.2.4.-  Comunicación: de nada va a servir el trabajo y propuestas que se realicen si no se comunican de forma eficaz a los clientes de Tafalla y 

la Zona Media, en general. Resulta vital conocer y entender el proceso y canales por los que les llega la información tanto a las y los 

tafalleses como a vecinos de la Zona Media, para luego centrar los esfuerzos en comunicar la información de forma atractiva. Realizar un 

análisis de posibles fuentes y canales de información de los clientes (prensa, revistas, digital...), comprobar actualmente cual es la posición, 

y a partir de aquí adoptar las medidas oportunas para mejorar en este aspecto (ver acción 4.1.1.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 3.2.1.-  Tafalla Kulturala 

• Ayuntamiento (L) 
• ASCOTA, Asociaciones 

municipales… (C) 

• En el marco de las funciones del Ayuntamiento y 
ASCOTA 

• Reuniones de coordinación 
mantenidas 

• Elaboración de un calendario 
anual integral (Si/No) 

∆ alta  

Acción 3.2.2.-  Visibilización del Kulturgune 

• Ayuntamiento (L) 
•  

• A definir según se concrete la acción, presupuesto 
tentativo de entorno a 5.000€ 

• Aprobación de pantallas 

• Presupuestos solicitados 

• Instalación de pantallas 

 media 

Acción 3.2.3.-  Coordinación de Agenda Comercio, Cultura y Fiestas 

• Ayuntamiento (L) 
• ASCOTA, Asociaciones 

municipales… (C) 

• En el marco de las funciones del Ayuntamiento  • Nº de reuniones de 
coordinación 

• Elaboración de agenda 
trimestral 

∆ alta 

Acción 3.2.4.-  Comunicación 

• Ayuntamiento (L) 
• ASCOTA, Asociaciones 

municipales… (C) 

• En el marco de las funciones del Ayuntamiento  • Análisis de fuentes (Sí/No) 

• Seguimiento de la presencia de 
la agenda de Tafalla 

∆ alta  
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L í n e a  3 . 3 .  L o s  V i e r n e s  e n  T a f a l l a  
 

Objetivo 

Los viernes son días animados en Tafalla y se quiere consolidar este día cómo día de compras en el municipio. Se quiere instaurar la gente de la comarca 

que los viernes son sinónimo de Tafalla, una cita obligada en la que siempre vas a encontrar algo. Se pretende incentivar e instaurar el viernes como día 

comercial en Tafalla y sea el viernes el día escogido para concentrarlos esfuerzos y actividades, y si bien existe un arraigo de que el viernes es el día de 

referencia entre los vecinos de la comarca más antiguos, motivado por la tradición del mercado, se pretende impulsar un conjunto de iniciativas que 

acerquen a los más jóvenes.  

 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 3.3.1.-  Concentrando los esfuerzos en el primer viernes de cada mes. A modo de experiencia piloto, se propone empezar por el primer 

viernes de cada mes e ir progresivamente ampliándolo a cada viernes, según vaya funcionando la iniciativa.  

 

Acción 3.3.2.-  Adecuar el horario (no cerrar al mediodía/abrir antes). Se propone que los viernes los comercios de Tafalla o bien abran más temprano 

(a las 9:00, junto con el mercado semanal) e incluso que no cierren –o hagan un parón muy corto- al mediodía. Así, se pretende reforzar 

el día comercial y dar la oportunidad a los/as trabajadores/as que se acerquen a municipio a comer o a pasar el día-ver acción siguiente 

3.3.3- de realizar alguna compra. 

 

Acción 3.3.3.-  Menú cultural. Bajo la idea de que el viernes constituya el día comercial de Tafalla, y ampliándolo a “día de gastar en Tafalla” se propone 

ofrecer menús o comidas especiales para los trabajadores de la zona, con descuento, menú especial vinculándolo a algún evento cultural 

y así animar a la gente a que se acerquen a Tafalla. A su vez, y según la acción anterior, si a los mediodías los establecimientos 

comerciales se mantienen abiertos, la gente que se acerque podrá aprovechar para realizar alguna compra puntual y conocer así el 

comercio de Tafalla. 
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Acción 3.3.4.-  Animación desde los comercios a los viernes en Tafalla: Experiencias en el punto de venta. Más allá de las acciones colectivas, se 

sugiere incorporar a los comercios, individualmente, al proceso de animación de los viernes; especialmente con la voluntad de hacer del 

viernes en su integridad (mañana y tarde) un día especial de compra. Además de animar a que los comercios saquen sus productos a la 

calle, ganando en visibilidad y capacidad de atracción (tipo braderie), se propone añadir experiencias en los propios establecimientos, 

relacionadas con su oferta y producto/servicio, de cada establecimiento, de cara a intensificar la conexión entre el establecimiento y el 

público. A modo de ejemplo podríamos citar: charlas, proyección de vídeos, degustaciones, catas comentadas, música, demostraciones… 

Este tipo de experiencias podrían llevarse a cabo de manera individual o conjunta y coordinada entre varios establecimientos y sería 

recomendable hacerlo bajo el prisma de Tafalla Cultural. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 3.3.1.-  Concentrando los esfuerzos en el primer viernes de cada mes 

• ASCOTA (L) 
• Ayuntamiento, 

Asociaciones 
municipales… (C) 

• En el marco de las funciones del Ayuntamiento y del 
presupuesto de ASCOTA 

• Nº de nuevas iniciativas 
colectivas 

• Nº de participantes 

• Reuniones de coordinación 
mantenidas 

 media 

Acción 3.3.2.-  Adecuar el horario (no cerrar al mediodía/abrir antes) 

• ASCOTA (L) • En el marco de las funciones de ASCOTA • Nº empresas comercial que no 
cierran/abren antes 

 media 

Acción 3.3.3.-  Menú cultural 

• ASCOTA (L) • En el marco de las funciones de ASCOTA • Nº de empresas hosteleras 
participantes 

• Nuevas ofertas hosteleras 
creadas (menús…) 

 media 

Acción 3.3.4.-  Animación desde los comercios a los viernes en Tafalla 

• ASCOTA (L) 
• Ayuntamiento, 

Asociaciones 
municipales… (C) 

• En el marco de las funciones del Ayuntamiento y del 
presupuesto de ASCOTA 

• Nº de nuevas iniciativas  

• Nº de participantes 

• Reuniones de coordinación 
mantenidas 

 media 
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L í n e a  3 . 4 .  D i n a m i z a c i ó n  d e l  M e r c a d o  d e  A b a s t o s   
 

Objetivo 

Si bien hoy en día el mercado de abastos – de forma general y en mayor medida– y el mercado semanal resulta moderadamente atractivo para las y los 

vecinos de la comarca, hay que conseguir que la visita al mercado de Tafalla – de forma particular la de los viernes- se convierta en una visita “obligada”. 

El mercado puede resultar un elemento de atracción y retención de consumidores en un futuro, contrastando con la indiferencia que despierta. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 3.4.1.-  Dinamización del mercado: el mercado ofrece una oferta complementaria a la que ofrece el sector comercial, sobre todo en cuanto a 

alimentación y fresco se refiere; y que, por el mismo, puede llegar a consolidarse como referencia para el municipio y su comarca.  Es 

necesario avanzar hacia un espacio atractivo en el que, además de poder comprar y vender, ocurran cosas y se ofrezca una experiencia 

diferencial a quienes lo visitan, promocionando igualmente el municipio. 

• El mercado tiene que incorporar elementos de valor y experiencia, hay que generar un espacio de mercado donde: “OCURRAN COSAS”.  

• En este concepto de mercado cobra vital importancia la presencia de productos locales, como sello de calidad del mercado, para lo que es importante 

atraer a productores locales.  

• Actividades conjuntas entre el mercado semanal y el sector comercial – ASCOTA. 

 

Acción 3.4.2.-  Mejorar la experiencia del Mercadillo semanal: el Mercadillo generalista semanal, de los viernes de Tafalla, cuenta con una trayectoria 

y dinámica arraigada. Contribuye a generar animación y hacer del viernes el día comercial relevante de la semana.  

  En este sentido se plantea la posible reordenación y mejora del mercado ambulante desde diferentes perspectivas:  

• Ordenación y mejora de los puestos, mediante el análisis específico de la oferta que acumula el Mercadillo y se ajuste para configurar un mix integral 

y de interés.  

• Renovación de las dotaciones de equipamientos efímeros del mercadillo de forma que se facilite, dignifique y mejore el acceso, exposición, y venta 

de mercancías; además de dotar al mercado de ambulante de una estética actual y homogénea; y servicios de apoyo. 
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 3.4.1.-  Dinamización del mercado 

• Ayuntamiento y ASCOTA 
(L) 

• Puestos del Mercado 
semanal, el Mercado de 
abastos (C) 

• A determinar en función de la concreción de la acción • Nº de mejoras en el mercado 
semanal 

• Nº de nuevos productores 
locales 

 media 

Acción 3.4.2.-  Mejorar la experiencia del Mercadillo semanal 

• Ayuntamiento y ASCOTA 
(L) 

• Puestos del Mercado 
semanal, el Mercado de 
abastos (C) 

• A determinar en función de la concreción de la acción • Reuniones para la mejora del 
Mercadillo semanal 

• Propuesta de layout 

• Mejoras incorporadas 

O baja 
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L í n e a  3 . 5 .  F e r i a s  E s p e c i a l e s  
 

Objetivo 

Tafalla cuenta con un posicionamiento histórico en cuanto a Ferias especiales, gracias a sus tradicionales Ferias de Febrero y a la Feria de Octubre. Se 

sugiere reforzar el posicionamiento de Tafalla en Ferias especiales y aprovechar el posicionamiento actual en unas fechas tan sensibles para los comercios 

como son las navidades.  

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 3.5.1.-  Feria Especial de Navidad-Olentzero. Se propone la organización de una Feria Especial de Olentzero en Tafalla, donde se priorice la 

presencia de los comercios y establecimientos de Tafalla en la misma, organizando una agenda de eventos y animación que atraiga a 

visitantes y anime a los vecinos a realizar sus compras en el municipio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 3.5.1.-  Feria Especial de Navidad-Olentzero 

• Ayuntamiento y Consorcio 
Zona Media (L) 

• ASCOTA (C) 

• A determinar en función de la concreción de la acción • Eventos organizados 

• Acciones de comunicación 
efectuadas 

• Desarrollo de la revista 

 media 
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E j e  4 . -  C O M U N I D A D  D E  C L I E N T E S  

 

Al diseñar las estrategias comerciales del Plan, el foco de trabajo sitúa al cliente en el centro de estas, si bien es necesario entender que no todos los 

clientes que forman parte de la comunidad de clientes son iguales ni tienen las mismas necesidades, por lo que es necesario trabajar de forma segmentada 

sobra cada uno de los colectivos. Cada uno de los segmentes de clientes tiene necesidades, aspiraciones y formas de relacionarse diferente, ya que cada 

uno de estos requiere de estrategias comerciales específicas 

 

En este sentido se plantea la necesidad de diseñar actuaciones que den respuesta comercial diferenciada a los distintos colectivos de demanda potencial, 

que en primer lugar será necesario identificar y conocer. Previo al diseño de las estrategias comerciales específicas, se debe obtener información sobre 

cada uno de los colectivos que forman la comunidad, para una vez identificadas sus necesidades y motivaciones se ajusten las actuaciones concretas. 

 

Cómo hipótesis previa, se diferencian los siguientes colectivos o segmentos de clientes: 

 

• POBLACIÓN MAYOR: 65+  

• POBLACIÓN JOVEN  

• Visitante: turistas y excursionistas 

• Colectivo de consumidores de los equipamientos periféricos 

• Aficionados al BTT 
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L í n e a  4 . 1 .  O p t i m i z a c i ó n  d e  d a t o s  d e  l a  c o m u n i d a d  
 

Objetivo 

Los consumidores y vecinos de Tafalla y la Zona Media dejan rastro de sus acciones en los comercios; es decir, crean huellas comerciales. En primer 

lugar, hay que ser capaces de capturar estos datos para contar con información sobre la tipología de clientes, perfiles, hábitos, procedencia, necesidades, 

horarios... que luego ayuden en la toma de decisiones y organización de campañas segmentadas. Además, se prevé el desarrollo de una APP que 

gestione, comunique, dinamice… dicha base de datos.  

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 4.1.1:  Captación de Datos de Clientes: Los vecinos y consumidores de Tafalla y Zona Media, en general, dejan una huella comercial. Hay que 

ser capaces de capturar estos datos (tarjetas, formularios en campañas...) para contar con información sobre la tipología de clientes, 

perfiles, hábitos, procedencia, necesidades... De esta forma, los establecimientos comerciales podrán ofrecer un mejor servicio y les 

permitirá proyectar y tomar decisiones (campañas, promoción...) basadas en datos reales.  

 

 Asimismo, en línea con la mirada de comunidad, hay que conseguir identificar los colectivos del municipio y datos de consumo y actividades 

en los que pueda haber sinergias entre los miembros de las distintas comunidades, haciendo cruces de Oferta y Demanda entre los 

mismos. 

 

Acción 4.1.2:  Gestión de Base de Datos de Tafalla: Una vez que se haya captado esta información, existen multitud de alternativas y tecnologías que 

permiten la captura de datos, como son las tarjetas de fidelización (con y sin pasarela de pago), monedas locales virtuales o la entrega de 

formularios en la organización de campañas. 

 

 Los datos, per se, no son realmente útiles si no se trabajan y analizan para que aporten información de utilidad y en este sentido, es 

recomendable, la utilización de sistemas de gestión de datos de clientes (tipo CRM) para organizar, analizar y establecer relaciones con 

los clientes. Una vez obtenidos estos datos, se deberá caracterizar los arquetipos de clientes en base a los criterios que se establezcan. 

 

 Una vez definidos los arquetipos, será necesario establecer un Plan de Comunicación Integral, que recoja los canales y mensajes más 

adecuados para cada uno de los segmentos o colectivos identificados. 
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Acción 4.1.3:  Desarrollo de la APP del comercio de Tafalla: de manera complementaria, se prevé desarrollar una APP entorno al comercio y la vida 

terciaria de Tafalla, en la cual los propios establecimientos del municipio irán actualizando la información de sus negocios,  las ofertas, el 

género disponible, eventos, campañas, ventajas… dirigidas a su clientela, con el fin de ser otro canal de comunicación para llegar y 

fidelizar a la clientela. Esta APP estará dirigida tanto a las y los vecinos de Tafalla como a las personas de la Zona Media, que constituyen 

el público objetivo de los establecimientos terciarios de Tafalla. Se contempla que esta APP también incorpore información de los eventos 

culturales y/o deportivos del municipio, aglutinando los diferentes ofertas de ocio y terciarias de Tafalla.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 4.1.1: Captación de Datos de Clientes 

• ASCOTA (L) 

• Ayuntamiento (C) 
• A determinar en función de la concreción de la 

acción. 
• Campaña de captación de 

datos. 

• Datos obtenidos 

• Nº.de usuarios adheridos 

∆ alta  

 media 

Acción 4.1.3: Gestión de Base de Datos de Tafalla 

• ASCOTA (L) 

• Ayuntamiento (C) 
• A determinar en función de la concreción de la 

acción. 
• Sistemas CRM Analizados 

(presupuestos) 

• Desarrollo del Plan de 
Comunicación (Sí/No) 

• Análisis de datos 

∆ alta  

 media 

Acción 4.1.2: Desarrollo de la APP del comercio de Tafalla 

• Ayuntamiento (C) y 
Consorcio Zona Media 

• A determinar en función de la concreción de la acción • Aprobación del proyecto. 

• Desarrollo de la APP 

• Nº de usuarios 

• Nº de establecimientos 
adheridos 

O baja 
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L í n e a  4 . 2 .  A c t u a c i o n e s  d i r i g i d a s  a l  c o l e c t i v o  s e n i o r  6 5 +  
 

Objetivo 

La población mayor de 65 años Tafallesa supone el 22% de la población, un colectivo que presenta una tendencia creciente, y que sitúa un segmento de 

demanda importante a futuro. 

 

Se trata de un colectivo que cuenta con necesidades y características diferentes desde el punto de vista del comercio. Entre sus hábitos destaca son 

menos móviles, presenta un mayor anclaje del gasto en Tafalla (83%), siendo menos proclive a la compra online y cuentan con más tiempo para ir de 

compras. Esto abre un amplio abanico de oportunidades para el comercio si es capaz de adecuar su oferta a las necesidades de dicho colectivo.  

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 4.2.1.:  Adhesión al Programa de “Ciudades Amigables” y “Establecimientos Amigables”: 

existe un programa a nivel estatal de “Ciudades Amigables con las personas mayores” -

promovido desde la OMS-, con el objetivo de que las ciudades resulten más integradoras, 

accesibles y agradables para las personas mayores, desde el envejecimiento activo de las 

mismas. Además de los municipios, los establecimientos particulares se pueden sumar al 

programa, por lo que se propone: 

• Difusión del Programa Establecimientos Amigables entre los comercios. 

• Evaluación, adecuación e incorporación a la Red de Establecimientos Amigables de los comercios. 

 

Acción 4.2.2.:  Acercamiento de servicios a los 65+: también se propone la articulación y comercialización de servicios personales en el ámbito 

doméstico, acercando al ámbito doméstico la oferta de servicios personales (peluquería, manicura, cuidados de piel…) a este segmento 

–en la propia vivienda, centros de día, hogares de jubilados, residencia…-. Sensibilización y estímulo al respecto. Posibilidad de 

colaboración entre diferentes establecimientos para cubrir conjuntamente un servicio hasta ahora no cubierto y de déficit sat isfacción en 

solitario. 
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 4.2.1: Adhesión al Programa de “Ciudades Amigables” y “Establecimientos Amigables” 

• ASCOTA (L) 

• Ayuntamiento (C) y 
Asociación de jubilados 
(C) 

• En el marco de la Asociación 

• Dotación anual ajustada a las acciones a realizar. 

• N.º de sesiones informativas 

• N.º reuniones 

• Nº de establecimientos 
adheridos 

• Nº de check lists realizadas 

O baja 

Acción 4.2.2: Acercamiento de servicios a los 65+: 

• ASCOTA (L) • En el marco de la Asociación • Reuniones para articular el 
acercamiento de servicios. 

• Empresas adheridas. 

• Servicios ofrecidos. 

• Valoración del servicio 

O baja 
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L í n e a  4 . 3 .  A c t u a c i o n e s  d i r i g i d a s  a  l a  p o b l a c i ó n  m á s  j o v e n   
 

Objetivo 

La población joven es un segmento muy complejo de abordar, pero que no hay que descuidar, ya que se trata de los clientes del futuro. Este segmento 

es un público que además de desplazarse para realizar sus compras (principalmente a los equipamientos periféricos de Pamplona), compra también por 

Internet (en torno al 80-90% de los mismos ya ha comprado por internet, cifra que va en aumento). Además, valora la inmediatez y las tendencias, es muy 

sensible al precio, está informado y se comunica principalmente mediante las Redes Sociales. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Es necesario articular una serie de actuaciones dirigidas de forma especial al colectivo de jóvenes:  

Acción 4.3.1:  Presencia digital: reflexionar y mejorar la presencia online de los establecimientos comerciales. No tiene por qué venderse, pero 

resulta importantísimo que el sector este presente en la Red, para lo que cada comercio debe elegir cual es la “ventana digital” o canal 

que mejor se adapta a su establecimiento (Google My Bussines, Facebook, Instagram, Youtube, Whatsapp…).  

A su vez se debe trabajar la Comunicación 2.0, establecer canales de comunicación digital con los clientes más jóvenes.  

 

Acción 4.3.2:  Servicios y/o descuentos específicos al segmento joven: se trata de un segmento sensible al precio por lo que se plantea realizar 

campañas con descuentos o promociones específicas para este segmento de menos de 35 años, con el objetivo de crear lazos y 

fidelizarlos. A modo de ejemplo se recogen: 

o “mi primera Visa” para los jóvenes con descuentos o promociones específicas; 

o El pasaporte de los jóvenes de Tafalla (tarjeta descuento para jóvenes) 

o Trae a un amigo y te beneficias de un descuento de x% en tu siguiente compra 

o Servicio de ludoteca para las y los niños y que así sus personas responsables puedan realizar compras de manera más relajada, incluso un bono 

para el uso de la Ludoteca financiado por Ascota (como los bonos de aparcamiento). 

 

Acción 4.3.3: Marketing de influencers: campañas de marketing y publicidad que nos acerquen a este público, en este caso se trata de personajes 

públicos o gente reconocida a nivel municipal o más amplio, que comunique la experiencia de comprar y disfrutar en Tafalla.  
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 4.3.1: Presencia digital 

• ASCOTA (L) • En el marco de la Asociación • N.º de comercios con presencia 
digital 

• N.º talleres formativos 

• N.º de dudas analizadas 

∆ alta  

Acción 4.3.2: Servicios y/o descuentos específicos al segmento joven 

• ASCOTA (L) • En el marco de la Asociación • N.º de servicios/campañas para 
jóvenes 

• N.º personas alcanzadas 

• N.º iniciativas realizadas 

∆ alta  

Acción 4.3.3: Marketing de influencers: campañas de marketing y publicidad para jóvenes 

• ASCOTA (L) • En el marco de la Asociación • Reuniones para su definición 

• Contacto con influencers 
∆ alta  
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L í n e a  4 . 4 .  A c t u a c i o n e s  d i r i g i d a s  a l  c o l e c t i v o  v i s i t a n t e s  
 

Objetivo 

El colectivo de visitantes, bien turistas (que pernoctan) o bien excursionistas (visitantes del día sin pernoctación) acuden a la Zona Media, principalmente 

atraídos por el Castillo de Olite, pero no se desplazan a Tafalla. Lo mismo ocurre con el resto de los recursos turísticos con los que cuenta la comarca, 

que no se capitalizan comercialmente por su cabecera comarcal. El objetivo último es diseñar estrategias integradas que acerque a los visitantes de los 

recursos turísticos de la Zona Media al núcleo del municipio de Tafalla, aprovechando el tipismo y su referencia terciaria y comercial, como “Tafalla 

cabecera de comarca”.  

 

A su vez se recogen iniciativas más modestas para mejorar la visita a Tafalla y/o completarla. De cara a una segunda fase, y contando ya con una afluencia 

de visitantes significativa, se recoge la idea de pensar en la instalación de un punto de información turística, bien con carácter transitorio o “estacional”; 

siendo conscientes de que actualmente los propios establecimientos de ASCOTA funcionan como puntos de información turística, hecho que resulta muy 

interesante y enriquecedor para el municipio. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Se proponen una serie de actuaciones que ayuden a generar vínculos y sinergias entre el turismo y el sector comercial de Tafalla; para lo cual se propone:  

Acción 4.4.1:  Posicionamiento Turístico de Tafalla como “puerta de entrada”: posicionar a Tafalla como Cabecera Comarcal en la oferta turística 

de la Zona Media, visibilizando su presencia en folletos turísticos, información de Tafalla en los atractivos turísticos, publicidad de visitas 

combinadas de elementos turísticos y Tafalla como destino terciario… 

A su vez, resulta de interés diseñar un catálogo turístico en papel y en formato digital, que agrupe todos los recursos turísticos 

municipales y suministre información de valor para el turista sobre las rutas, restaurantes, gastronomía, comercios, alojamiento, parkings, 

eventos singulares… 

 

Acción 4.4.2:  Gamificación de la visita a Tafalla: introducir la posibilidad de Juegos o adivinanzas interactivas…entre los visitantes que realizan 

recorridos por el pueblo. Se propone el uso de elementos de diseño de juegos, pensamiento y mecánicas de juego para implicar y 

conseguir más vínculo con el turista en contextos de experiencias que aporten una inmersión y un contacto emocional y sensorial.  Para 

ello, y en coherencia con la acción 1.1. se puede hacer uso de los escaparates vacíos a modo de crear los puntos/etapas/emblemas de 

este juego, integrando la experiencia del visitante en el centro urbano de Tafalla como espacio. A su vez, esta gamificación se puede 

presentar mediante una APP a las y los visitantes (ver acción siguiente 4.4.3.). 
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Acción 4.4.3:  APP “visita a Tafalla”: hoy en día prácticamente cualquier persona tiene un teléfono inteligente, su uso normalizado junto con la ausencia 

de un punto de información en Tafalla, hacen de la creación de una APP la vía para llegar al público visitante, ofreciendo la información 

turística, un mapa interactivo, rutas señalizadas, lugares donde comer y/o dormir, gamificación de la visitan mediante la APP…. Esta APP 

requiere de puntos de wifi para su descarga y una interfaz sencilla de manejar, que facilite y no complique la visita. 

 

Acción 4.4.4:  Catálogo Turismo de Compras en Tafalla: sería interesante diseñar y editar en papel y en formato digital un nuevo catálogo que agrupe 

todos los recursos turísticos singulares del municipio y suministre información de valor para el turista sobre las rutas, restaurantes, 

gastronomía, comercios, alojamiento, parkings, eventos singulares… haciendo entrega de los mismos en los principales recursos turísticos 

de la Zona Media. 

 

Acción 4.4.5:  Convento de Recoletas como punto turístico y cultural: Como se ha recogido anteriormente (ver acción 1.6.1.) se propone que el 

Convento, además de sede central de servicios comarcales, acoja un alojamiento singular, un centro de interpretación y un punto turístico, 

entre otros posibles usos, situándolo, así como punto central para las y los visitantes a Tafalla. Esto permitiría ofrecer un espacio integral 

y de referencia para visitantes que se acercan a la comarca y les daría otro motivo por el cual visitar Tafalla. 
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 4.4.1: Posicionamiento Turístico de Tafalla 

• Ayuntamiento y Consorcio 
Zona Media (L) 

• ASCOTA (C) 

• En el marco de su actividad • Reuniones mantenidas 

• Presencia en folletos 
 media 

Acción 4.4.2: Gamificación de la visita a Tafalla 

• Ayuntamiento y Consorcio 
Zona Media (L) 

• En torno a 12.000€ para su reflexión y puesta en 
marcha 

• Aprobación del proyecto 

• Nº de usuarios/visitantes 

• Satisfacción de usuarios 

O baja 

Acción 4.4.3: APP “visita Tafalla” 

• Ayuntamiento y Consorcio 
Zona Media (L) 

• En torno a 25.000€ para puesta en marcha y 
desarrpññp 

• Aprobación del proyecto 

• Creación de la APP 

• Nº de descargas 

 media 

Acción 4.4.4: Catálogo Turismo de Compras en Tafalla 

• Ayuntamiento y Consorcio 
Zona Media (L) 

• En torno a 5.000€ para su desarrollo, maquetación e 
impresión 

• Nº de empresas identificadas 

• Maquetación 

• N ejemplares impresos 

O baja 

Acción 4.4.5: Convento de Recoletas como punto turístico y cultural 

• Ayuntamiento y Consorcio 
Zona Media (L) 

• A determinar en función de la concreción de la acción • No procede  media 
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L í n e a  4 . 5 .  A c t u a c i o n e s  d i r i g i d a s  a l  c o l e c t i v o  d e  c o m p r a d o r e s  d e  a l i m e n t a c i ó n  d e  

l o s  e q u i p a m i e n t o s  p e r i f é r i c o s  
Objetivo 

El colectivo de gente que se acerca a Tafalla a comprar en los equipamientos periféricos y luego no se acerca al pueblo es elevado, ya que como se ha 

mencionado en el diagnóstico, estos equipamientos hacen de barrera. El objetivo es acercar a este colectivo al centro de Tafalla, para que consuman ocio, 

cultura y en los establecimientos comerciales y hosteleros. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 4.5.1.: Visibilizar el comercio de Tafalla y su oferta como municipio: Pantallas informativas. Se sugiere hacer visible el comercio del 

municipio, la agenda cultural y las facilidades de aparcamiento (Bonos) mediante la instalación de pantallas digitales informativas en las 

rotondas de acceso a los equipamientos periféricos del Norte y del Sur de Tafalla. En las mismas se mostrarían, de forma que todos los 

que se acerque en coche puedan ver ofertas, promociones, agenda cultural... 

 

Acción 4.5.2.- Estudio de factores de consumo. Se propone realizar un análisis más exhaustivo de este colectivo de forma que se puedan identificar 

necesidades, patrones y motivaciones con el objetivo de lograr que si bien realizan las compras en estos equipamientos, ir a Tafalla a 

disfrutar de su ocio y a completar sus compras sea una opción. 

A su vez, se recoge la idea (que se propuso en el Foro con el propio sector), de analizar el pago del transporte público a las personas que 

provienen de la Zona Media y realizan gasto comercial en Tafalla, bajo la idea de sostenibilidad y uso del transporte público. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 4.5.1: Visibilizar el comercio de Tafalla y su oferta como municipio 

• Ayuntamiento (L) 

• Consorcio Zona Media y 
ASCOTA (C) 

• 10.000€ por pantalla  • Nº de Pantallas instaladas 

• Nº de inserciones/anuncios 
∆ alta 

Acción 4.5.2: Estudio de factores de consumo  

• Ayuntamiento y Consorcio 
Zona Media (L) 

• Estudio de consumo 14.000€ • Estudio realizado (si/no)  media 
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L í n e a  4 . 6 .  E x p e r i e n c i a  B T T  
 

Objetivo 

En línea con el nuevo proyecto de Espacio de Bicicleta de Montaña, se plantea reforzar el posicionamiento de Tafalla como destino BTT, nuevamente con 

carácter aglutinador de la oferta de circuitos BTT comarcales que desagüen en Tafalla. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Acción 4.6.1:  Estrategia de comunicación y posicionamiento del Espacio BTT de Tafalla: En línea con la acción 4.1.1., además de identificar y 

trabajar con este segmento de clientes de forma específica, habrá que realizar un esfuerzo especial en identificar los prescr iptores, 

influencers del BTT, foros, receptivos, tiendas de ciclismo con los que interactúa este colectivo. 

 

Acción 4.6.2.- Potenciar el evento de Trofeo Club Cicloturista Zona Media (XIII. edición en 2019): se propone la celebración de la semana del BTT 

en Tafalla, en torno a esa fecha con: charlas, recomendaciones, stand de marcas de productos BTT, comunicación y difusión… 

 

Acción 4.6.3.- Visibilizar las rutas BTT de la Zona Media. Identificar Tafalla como punto de referencia de las rutas (aunque no sea el punto de inicio de 

la ruta), como destino terciario desde el que realizar turismo activo en torno al BTT; para lo cual se plantea: 

o Señalizar las rutas BTT. 

o Recoger las rutas BTT de la Zona Media, bien en formato digital y folletos. 

o Posicionar las rutas BTT en las webs del tema.  

o Video de los Recorridos y experiencias BTT 

o … 
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Acción 4.6.1:  Experiencia BTT 

• Ayuntamiento(Turismo) (L) 

• ASCOTA, Federación 
Navarra de Ciclismo, 
Asociación de Ciclistas de 
Tafalla (C) 

• A determinar en función de la concreción de la 
acción 

• Estrategia de comunicación del 
nuevo espacio BTT (Sí/No) 

• Reuniones en torno al 
posicionamiento del BTT de 
Tafalla  

• Presencia en folletos/webs 

• Generación de materiales y su 
difusión 

• Contactos con influencers. 

• Elaboración del vídeo. 

 media 

Acción 4.6.2: Potenciar el evento de Trofeo Club Cicloturista Zona Media 

• Ayuntamiento(Turismo) (L) 

• ASCOTA, Federación 
Navarra de Ciclismo, 
Asociación de Ciclistas de 
Tafalla (C) 

• En el marco de Actividades del Ayuntamiento y 
las Asociaciones 

• Reuniones con la organización 
del evento 

• Organización de la semana 
BTT 

• Agentes implicados (y 
patrocinadores) 

• Eventos/ iniciativas realizadas 

O baja 

Acción 4.6.3.: Visibilizar las rutas BTT de la Zona Media 

• Ayuntamiento(Turismo) (L) 

• Federación Navarra de 
Ciclismo, Asociación de 
Ciclistas de Tafalla (C) 

• En el marco de Actividades del Ayuntamiento y 
las Asociaciones 

• Nº de reuniones 

• Nº rutas señalizadas 

• Nº folletos 

• Posicionamiento digital del BTT 
de Tafalla 

∆ alta 

 



114 

E j e  5 . -  G O B E R N A N Z A  Y  G E S T I Ó N  D E L  P A O C  

 

El Desarrollo de un Plan de Actuación como el expuesto requiere de un marco de colaboración público-privado eficaz y continuo, sustentado en una serie 

de elementos clave que faciliten la gestión y dinamización del Plan de Actuación.  

 

Estos procesos de colaboración y trabajo conjunto requieren considerar de manera realista y objetiva las capacidades de cada uno de los agentes, y en 

caso de que sea necesario crear las condiciones necesarias para que el Plan se pueda desarrollar de forma óptima. 

 

L í n e a  5 . 1 .  C o n s e n s o  e n  u n a  D i s t r i b u c i ó n  d e  R o l e s  R e a l i s t a  y  E f i c a z  
 

Objetivo 

La experiencia demuestra que, en los procesos de colaboración público-privados es necesario asumir de manera realista las capacidades efectivas ya 

portaciones de cada parte. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Las características microempresariales y fragmentadas del sector y su difícil situación, el liderazgo transformador de la Desarrollo Local, por competencias 

corresponde crecientemente al Ayuntamientos. requeridas y capacidades operativas, 

 

Así, se considera que es el Ayuntamiento quien puede y debe liderar la dinamización del PAOC, ya que es quien pueden pautar el grueso de las iniciativas; 

dar soporte de recursos técnicos y económicos; y animar el proceso para su gestación, desarrollo y evaluación. 

 

El sector aparece como un colaborador necesario e imprescindible. Su cohesión, implicación activa y movilización es la que legitima la acción y, a la vez, 

operativamente, la que la hace viable. Ese reto, el de la implicación activa y generalizada es el que debe asumir el sector en el marco de un Plan de 

Relanzamiento Asociativo para dar cuerpo colaborativo a las iniciativas a desarrollar.  
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Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Línea 5.1. Consenso en una Distribución de Roles Realista y Eficaz 

• Ayuntamiento (L) 

• ASCOTA (C) 
• No procede • Nº de reuniones mantenidas 

 
∆ alta  
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L í n e a  5 . 2 .  M e s a  d e  g e s t i ó n  d e l  P A O C  c o m o  p a s o  p r e v i o  a  l a  c o n s t i t u c i ó n  d e  u n  

C l ú s t e r  d e  E c o n o m í a  U r b a n a  e n  s u c e s i v a s  e t a p a s  
 

Objetivo 

Definir y desarrollar un espacio de encuentro para la puesta en marcha y desarrollo del PAOC.  

 

Desarrollo / Acciones: 

Se propone la definición de unas bases para la puesta en marcha de la “Mesa de Comercio”, espacio constituido como un foro de trabajo, y como punto 

de encuentro del conjunto de actores del comercio local en particular, y de la economía urbana en general.  

 

En una primera fase se perfila como en espacio de encuentro dónde agentes del sector, representantes de la ASCOTA y representantes del Ayuntamiento 

se encuentren y coordinen entorno al Plan de Acción, al tiempo que exploran, en su caso, el interese de la vía de las Áreas de Promoción Ecoómica o 

APEs. 

 

A partir de la consolidación de la Mesa de Comercio, se sugiere dotar a la misma de un marco de interlocución más amplio e incorporar progresivamente 

a otros actores en sentido amplio para configurar un Clúster de Economía Urbana, cultura, turismo, asociaciones, deporte... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Línea 5.2. Mesa de gestión del PAOC como paso previo a la constitución de un Clúster de Economía Urbana en 

sucesivas etapas 

• Ayuntamiento (L) 

• ASCOTA (C) 
• No procede • Constitución de la Mesa (Si/No) 

• N.º participantes 

• Nº de nuevas incorporaciones 

• N.º reuniones 

∆ alta  
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

L í n e a  5 . 3 .  A p o y o  T é c n i c o  E s p e c i a l i z a d o  
 

Objetivo 

La dinamización del Plan reclama de una dedicación continuada y de conocimiento específico que necesitan de un apoyo técnico que supera las 

capacidades existentes. 

 

Desarrollo / Acciones: 

Apoyo Técnico Especializado: Se plantea el fortalecimiento del área de comercio, bien mediante la incorporación de una nueva persona, bien mediante 

una asistencia técnica que dinamice de forma realista las distintas iniciativas, proyectos estratégicos singulares, servicios… o a través de otras fórmulas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Responsable Estimación Presupuestaria Indicadores Prioridad 

Línea 5.3. Apoyo Técnico Especializado 

• Ayuntamiento (L) 

 
• Asistencia Técnica 14.500,00€/ año • Nº de medidas de apoyo al 

departamento  
∆ alta  
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

 

 

 

 

ANEXO: 

RESULTADOS DE LA SESIÓN DE 

PARTICIPACIÓN CON EL SECTOR 

COMERCIAL 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

Cuestionario utilizado para la dinámica de Presentación y Reflexión y Debate 

del PAOC con el sector Comercial de Tafalla (14 personas participantes): 
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Resultados de la valoración de posibles Ejes de trabajo: 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

Fotos de la Sesión: 
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Plan de Atracción y Ordenación Comercial de Tafalla 

Materiales de la Sesión de contraste del Plan de Acción del PAOC con el 

sector Comercial de Tafalla y contraste interno con el Ayuntamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Puntuaciones medias del nivel de prioridad de cada posible acción: 
 

Posibles ámbitos de actuación 
Prioridad 

Media 
Eje 

1. Campañas de Sensibilización y puesta en valor del 
Comercio 

2,83 MC 

2. Actuaciones dirigidas al colectivo de compradores 
de alimentación de los equipamientos periféricos 

2,73 CC 

3. Gestión de locales vacíos. 2,62 U 

4. Tafalla: ADN Cultural 2,58 AD 

5. Actuaciones dirigidas al colectivo visitantes 2,55 CC 

6. Casco histórico más Atractivo 2,54 U 

7. Mejora del uso y funcionalidad del tráfico a favor del 
peatón 

2,46 U 

8. Usos del convento de Recoletas y Sinergias con 
Kulturgune 

2,46 U 

9. Actuaciones dirigidas a la población más joven 2,45 CC 

10. Sucesión empresarial y emprendimiento 2,42 MC 

11. Análisis y Medidas para mejorar el Aparcamiento 2,38 U 

12. Píldoras formativas sobre elementos Tecnológicos y 
Digitales 

2,36 MC 

13. Modernización del Mercado y su plaza 2,31 U 

14. Los Viernes en Tafalla 2,27 AD 

15. Optimización de datos de la comunidad 2,27 CC 

16. Dinamización del Mercado de Abastos  2,25 AD 

17. Tutorías de Transformación Digital de la Empresa 
Comercial 

2,18 MC 

18. Salto Asociativo de ASCOTA 2,18 MC 

19. Reflexión del programa de animación asociativo 
actual  

2,18 AD 

20. Diseño de la Experiencia del Cliente en el comercio 2,09 MC 

21. Ferias Especiales 1,91 AD 

22. Actuaciones dirigidas al colectivo senior 65+ 1,91 CC 

23. Estándares urbanos del municipio 1,73 U 

 

Nivel de prioridad medio 
del Eje 1- Urbanismo 
Comercial:  2,36/3 

Nivel de prioridad medio 
del Eje 2- Mejora 
Competitiva 2,34/3 

Nivel de prioridad medio 
del Eje 3- Animación y 
Dinamización 2,24/3 

Nivel de prioridad medio 
del Eje 4- Comunidad de 
Clientes 2,38/3 


