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Este documento ha sido elaborado por la UTE Deloitte Consulting S.L.U.-Ikerfel y el Servicio de Comercio del 

Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz en el mes de julio de 2015, y responde a un resumen ejecutivo del Diagnóstico de 

situación del comercio y la hostelería en Vitoria-Gasteiz que se ha realizado en el marco del Plan Estratégico de Comercio 

y Hostelería de Vitoria-Gasteiz 2015-2022. 
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01.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

El presente apartado se enmarca en la elaboración del Diagnóstico de situación del comercio y la hostelería de Vitoria-

Gasteiz, siendo el objetivo del mismo la realización de un análisis de la demanda comercial y de hostelería de la ciudad, 

que permita: 

1. Conocer las características sociodemográficas y perfil de gasto, tanto de aquellas personas que residen 

en la ciudad, como de los visitantes que acuden a la misma, y que en su conjunto constituyen la demanda o 

clientela (actual y potencial) del comercio y la hostelería de Vitoria-Gasteiz: 

a. Población residente en Vitoria-Gasteiz 

b. Población residente en el Área de influencia o gravitación comercial de Vitoria-Gasteiz 

c. Visitantes flujo en días laborales por motivos de trabajo  

d. Turistas que acuden a Vitoria-Gasteiz 

e. Excursionistas que acuden a Vitoria-Gasteiz 

2. Cuantificar el volumen potencial de compradores y gasto en comercio y hostelería de estos colectivos. 

Con carácter previo al análisis planteado, y a efectos de información metodológica, se presenta a continuación la división 
territorial de la ciudad en barrios y sectores urbanos que se ha utilizado.  
 

 
En relación a esta zonificación de la ciudad y en aplicación al análisis que se presenta, debe tenerse en cuenta que desde 
finales de 2014 se suma a la división territorial de Vitoria-Gasteiz el barrio de Aretxabaleta-Gardelegi. En este sentido, se 
aportarán datos relativos a dicho barrio en indicadores estáticos de 2015, si bien a la hora de analizar evoluciones se 
integrará en la información del barrio de San Cristobal, al que pertenecía hasta su consideración de manera separada. 

Sector Urbano Barrio Cod.

Desamparados 15

Ensanche 2

Judizmendi 16

Lovaina 3

Casco Viejo 1

Coronación 4

El Anglo 10

El Pilar 5

Zaramaga 9

Adurtza 18

Arana 14

Aranbizkarra 13

Arantzabela 11

Aretxabaleta-Gardelegi 19

San Cristobal 19

Santa Lucía 17

Santiago 12

Ariznabarra 21

Gazalbide 6

Mendizorrotza 20

San Martín 8

Txagorritxu 7

Abetxuko 25

Ali-gobeo 22

Arriaga Lakua 24

C.C. Boulevard 31

Salburua 30

Sansomendi 23

Zabalgana 29

Zona rural este 26

Zona rural noroeste 27

Zona rural suroeste 28

Rural

Centro 1

Centro 2

Este

Oeste

Anillo Exterior
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01.2 ANÁLISIS DE LA DEMANDA 

Análisis socio-demográfico y perfil de gasto de demanda residente 

Como punto de partida del análisis de la demanda de comercio y de hostelería en Vitoria-Gasteiz, se presenta en primer 

lugar el estudio de diferentes ámbitos en relación a la población residente en la ciudad, proporcionando un análisis de la 

situación actual de Vitoria-Gasteiz y de su evolución en aquellos aspectos que inciden en el desarrollo de su actividad 

comercial y hostelera. 

a. Población 

 
A  fecha 1 de enero de 2015, la población de Vitoria-Gasteiz asciende a 245.036 habitantes. Ampliando el análisis 

al área metropolitana de la ciudad, el área funcional de “Álava Central” (que incluye a Vitoria-Gasteiz y 31 municipios 

de su entorno), esta cifra asciende a 281.063 habitantes, un 15% más que en el caso de considerar a la capital de 

manera aislada.  

Tomando como referencia otras ciudades capitales de provincia de proximidad geográfica, se observa que municipios 

como Bilbao (+140%), Donostia-San Sebastián (+145%) o Pamplona (+77%) aumentan su población de manera muy 

superior a la de Vitoria-Gasteiz al considerar sus respectivas áreas metropolitanas, mientras que Logroño (+32%) o Burgos 

(+12%) se asemejan en mayor medida a la casuística de la capital alavesa.  

Este hecho supone un aspecto fundamental a la hora de diseñar políticas de desarrollo comercial, especialmente 

en lo que a iniciativas destinadas a la atracción de demanda flotante se refiere, pues limita el alcance potencial de las 

mismas, reduciendo la posibilidad de dinamizar el comercio de la ciudad por la vía de la atracción de compradores 

potenciales del área metropolitana. 

De manera global, la población residente en Vitoria-Gasteiz ha aumentado en 14.451 personas en el periodo 2007-2015, 

lo que supone un incremento del 6,3%. Este crecimiento demográfico se ha basado principalmente en el notable 

crecimiento del saldo migratorio, que cayó a lo largo de 2011, siendo una de las posibles causas la crisis económica 

que afectaba a los hogares vascos y vitorianos, pero que se ha recuperado en el periodo 2013-2015. 
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Uno de los puntos de mayor interés en el análisis del perfil sociodemográfico de la 

demanda es la edad, debido a los diferentes patrones de gasto asociados a los 

distintos grupos de edad. En este sentido, el análisis de la población de Vitoria-

Gasteiz, arroja que el 63,4% de la población se encuentra comprendida en un 

rango de entre 18 y 64 años.  

Por otro lado, el 19,6% de la población Vitoria-Gasteiz tiene más de 65 años 

(índice de envejecimiento) y en este caso, el porcentaje de mujeres respecto a 

hombres es mayor (56% frente a 44%). En este sentido, Vitoria-Gasteiz destaca 

por ser la capital menos envejecida en la comparativa con Bilbao (índice de 

envejecimiento del 23%) y Donostia-San Sebastián (índice de envejecimiento del 

22%). 

 

 
Atendiendo a las estimaciones de población realizadas por Eustat para Araba/Álava, y extrapolándolas  a Vitoria-

Gasteiz, se estima que la ciudad cuente en el año 2026 con una población de 240.876 habitantes, un 1,7% inferior a la 

actual. La distribución de la población según grandes grupos de edad también variará hasta alcanzar el 26% en el rango 

superior a 64 años, que actualmente se sitúa cerca del 20%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Estos indicadores tendrán una incidencia clave en la definición de políticas para el desarrollo del sector comercial 

y de hostelería de Vitoria-Gasteiz, puesto que el envejecimiento progresivo de la población, que será más acuciante en 

el futuro, genera un cambio en los patrones y hábitos de consumo que deberá tenerse en cuenta ineludiblemente1.  

 

                                                 
1 En el apartado Caracterización de la población residente del Diagnóstico se analizan en mayor detalle los diferentes hábitos y 
patrones de compra de la población en base a variables como la edad. 

 2015 % 2026 % 
VARIACIÓN  
2015-2026 

POBLACIÓN TOTAL 
VITORIA-GASTEIZ 

245.036  240.876   -1,7% 

0-19 AÑOS 45.718 18,7% 46.104  19,1% 0,8% 

20-29 AÑOS 23.534 9,6% 20.902  8,7% -11% 

30-49 AÑOS 78.855 32,2% 56.757  23,6% -28% 

50-64 AÑOS 48.830 19,9% 54.584 22,7% 12% 

>64 AÑOS 48.099 19,6% 62.529  26,0% 30% 

Cabe destacar el descenso del 28% en el rango de edad comprendido entre 30 y 49 años, que representa el 
grupo de mayor gasto en términos generales  para los sectores del comercio y la hostelería 

Fuente de datos: Eustat. Proyecciones de población 2014-2026 y padrón del Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz 
 

 

La pirámide poblacional de Vitoria-Gasteiz muestra un envejecimiento de la 
población para el periodo 2005-2015  

Pirámide de población de Vitoria-

Gasteiz (2005-2015) 

Población de Vitoria-Gasteiz por grupos de edad y proyecciones a futuro (2015-2026) 
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Estructura poblacional en los barrios de Vitoria-Gasteiz 
 
1. La estructura y evoluciones de la población residente en los diferentes barrios de Vitoria-Gasteiz presentan una 

ciudad que en los últimos años ha experimentado una gran expansión territorial hacia zonas periféricas, 

especialmente entre las personas más jóvenes como muestran los índices de juventud, lo que ha provocado 

la pérdida de población y el envejecimiento de los barrios centrales.  

 
2. En líneas generales, son los barrios periféricos los que aglutinan un mayor número de población, 

destacando barrios como Arriaga-Lakua, Zabalgana o Sansomendi con poblaciones superiores a 20.000 

personas. Si se tiene en cuenta la variación de la población experimentada durante el periodo 2007-2015, 

destacan Zabalgana y Salburua como los barrios con mayor dinamismo, fruto del desarrollo urbanístico de 

ambos. En menor medida, Ali-Gobeo, Arriaga-Lakua y la Zona Rural Noroeste también han experimentado 

variaciones positivas en dicho periodo, mientras que áreas como Mendizorrotza o Adurtza han perdido un 

volumen de habitantes significativo. 

 
Población por barrios 2015                                       Variación población por barrios 2007-2015 

 
 

3. Además, son los barrios periféricos con mayor dinamismo (Arriaga-Lakua, Zabalgana, Salburua y 

Sansomendi) los que presentan los mayores índices de juventud. Por el contrario, los cinco barrios más 

envejecidos de Vitoria-Gasteiz, colindantes entre sí, son Gazalbide, El Pilar, Txagorritxu, Zaramaga y Coronación 

(todos ellos con un índice de envejecimiento superior al 30%). 

 
Índice de juventud por barrios 2015                          Índice de envejecimiento por barrios 2015 
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Así, el análisis de la estructura poblacional de los barrios de Vitoria-Gasteiz muestra realidades muy diferentes entre los 
mismos: 

 Por un lado, los barrios del Centro de la ciudad, que han visto cómo su población se ha reducido en los 

últimos años, y en la actualidad cuentan con unos índices de envejecimientos superiores a la media de la 

ciudad y concentran a una parte importante de la población extranjera. 

 Por otro lado, los barrios periféricos de la ciudad hacia los que se ha producido el crecimiento de Vitoria-

Gasteiz en los últimos años, especialmente por parte de las personas más jóvenes, que en el futuro se 

situarán en el segmento de población con mayor propensión a la compra y al consumo. 

 
b. Configuración de los hogares en Vitoria-Gasteiz 

 

En cuanto a la evolución del número de hogares en Vitoria-Gasteiz, se observa una tendencia creciente para la totalidad 

del periodo 2007-2015, si bien se aprecian dos periodos claramente diferenciados: 

a) Periodo 2007-2013: tasas medias de variación interanual superiores al 2% pasando de 86.840 a 101.207 

hogares, motivado por el alto ritmo de crecimiento de la población, así como por el crecimiento de los hogares 

unipersonales y la reducción del tamaño medio de los hogares, como se verá más adelante. 

b) Periodo 2013-2015: crecimiento del número de hogares a tasas en torno al 1%, debido al estancamiento en el 

crecimiento de la población. 

Tal y como se refleja en el gráfico inferior derecho, el tamaño medio de los hogares ha experimentado un importante 

decrecimiento desde el año 2007 (2,66) hasta el año 2015 (2,38).  

 

 

 

 

Si se tienen en cuenta las proyecciones realizadas por el INE (Proyección de Hogares 2014–2029 para la CAPV)  en 

cuanto al crecimiento del número de familias y el tamaño medio del hogar se desprende que el tamaño medio familiar se 

situará en torno a 2,20 miembros y el porcentaje de hogares unipersonales experimentará un incremento de 6,7 puntos 

hasta suponer el 33,1% del total de los hogares de la Comunidad Autónoma. Por lo tanto, en los próximos años se 

prevé una consolidación de la tendencia actual. 
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Fuente de datos: padrón del Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz 

 



 

Plan Estratégico de Comercio y Hostelería de Vitoria-Gasteiz 2015-2022. Diagnóstico de situación – Resumen ejecutivo 11 

c. Renta y gasto 

 
 
Tal y como se refleja en el siguiente gráfico, la renta 
personal media de los habitantes de Vitoria-
Gasteiz ascendió en el año 2013 a 19.604 €, en base 

a los datos aportados por Eustat.  
 
Dicha renta total se apoya principalmente en la renta 
del trabajo, cuyo valor medio asciende a 12.117 € 
(61,8% del total, lo que da una magnitud de la 
relevancia que la coyuntura económica y del empleo 
tiene sobre el poder adquisitivo de las personas y 
familias), y en transferencias, cuyo valor medio 
asciende a 5.130 €.  
 
 
En cuanto a la renta familiar media en Vitoria-Gasteiz, esta asciende a un total de 38.617 €. En la práctica, y eliminando 

sobre dicha cantidad los gastos de Seguridad Social y la cuota líquida o las retenciones a cuenta, las familias de la ciudad 

disponen de 32.651 € (renta familiar disponible), una cifra inferior a la de Bilbao (33.876 €) y Donostia-San Sebastián, 

donde la renta familiar media disponible asciende a 37.805 €, un 15,8% más que el caso de la capital alavesa. 

 
Analizando la distribución del gasto para los diferentes tipos de producto, destaca el aumento significativo de la 

proporción  de gasto destinada a “Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles”, que ha pasado de un 

28,8% en el año 2007 a un 35,3% en el año 2013, debido a que se trata de un gasto comprometido sobre el que los 

hogares no tienen un alto poder de decisión y modificación, por lo que se mantiene relativamente constante pese a la 

reducción del gasto global del hogar. 

En cuanto a las categorías de comercio y hostelería (Alimentos y bebidas no alcohólicas, bebidas alcohólicas, tabaco y 

narcóticos, artículos de vestir y calzado, mobiliario, equipamiento del hogar y gastos corrientes de conservación de la 

vivienda y hoteles, cafés y restaurantes), han pasado de representar de manera agregada un 38,6% en el año 2007 a un 

35,5% en el año 2013. 

 

Fuente de datos: Eustat 

 

Fuente de datos: Eustat 
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Tomando como base los resultados de los trabajos demoscópicos llevados a cabo en el marco de este proyecto, el gasto 

medio mensual por hogar en comercio minorista (alimentación, droguería, perfumería y farmacia, equipamiento 

personal, equipamiento del hogar, ocio y entretenimiento y tecnología) en Vitoria-Gasteiz, asciende a un total de 627,2 €.  

 

Distribución de renta en los barrios de Vitoria-Gasteiz 

Los diferentes barrios de Vitoria-Gasteiz presentan distintas realidades en lo que a renta familiar media se refiere. Así, 

como puede verse en la tabla2, Mendizorrotza se configura como el barrio con mayor renta familiar media disponible 

(69.081 €), seguido de San Martín (46.795 €). En el extremo opuesto se encuentra en el Casco Viejo, el barrio con 

menor renta familiar media disponible (23.906 €). 

 

 

 

                                                 
2 n/a: No Aplica 

Renta familiar 

total

Renta familiar 

disponible
Ranking % Ranking

Renta personal 

total

Renta personal 

disponible
Ranking % Ranking

Abetxuko 28.582 25.394 29 -1,9% 17 14.340 12.741 29 8,7% 19

Adurtza 32.283 28.141 22 -0,9% 15 15.967 13.934 25 11,7% 10

Ali-Gobeo 35.864 30.923 19 -6,5% 25 17.709 15.272 20 3,6% 27

Arana 28.575 25.429 28 -5,8% 22 14.142 12.586 30 5,3% 25

Aranbizkarra 35.789 31.036 18 -6,8% 26 16.720 14.500 22 7,9% 21

Arantzabela 40.343 34.406 11 -3,4% 19 18.821 16.084 16 18,8% 2

Ariznabarra 40.674 33.935 12 0,4% 12 19.758 16.499 14 6,8% 23

Arriaga-Lakua 40.118 33.897 13 4,8% 4 20.354 17.201 11 9,0% 17

Casco Viejo 27.561 23.906 30 -1,5% 16 15.239 13.256 27 9,1% 16

Coronacion 31.765 27.625 25 -7,2% 27 16.352 14.227 24 5,9% 24

Desamparados 45.820 38.124 9 3,5% 8 22.701 18.895 6 14,3% 7

El Anglo 36.705 31.465 17 1,7% 10 18.891 16.198 15 14,6% 6

El Pilar 31.744 27.959 24 -6,5% 24 15.562 13.708 26 8,4% 20

Ensanche 54.230 43.590 4 -6,2% 23 27.345 22.012 2 5,2% 26

Gazalbide 47.708 39.989 7 -7,7% 28 20.705 17.430 10 9,3% 15

Judimendi 32.323 27.968 23 3,3% 9 17.296 14.968 21 15,9% 5

Lovaina 50.000 40.727 5 1,6% 11 25.405 20.713 3 13,4% 8

Mendizorrotza 89.812 69.081 1 23,7% 1 36.265 28.011 1 16,8% 3

Salburua 33.538 28.594 21 n/a n/a 20.573 17.541 9 n/a n/a

San Cristóbal 31.683 27.562 26 -4,4% 21 16.513 14.369 23 10,4% 12

San Martín 57.658 46.795 2 4,2% 6 24.344 19.806 5 9,0% 18

Sansomendi 37.375 31.815 16 3,7% 7 18.154 15.453 19 10,1% 13

Santa Lucia 39.369 33.565 14 -0,3% 14 18.452 15.733 18 12,2% 9

Santiago 44.192 37.386 10 5,8% 3 20.161 17.055 12 19,0% 1

Txagorritxu 37.933 32.466 15 -3,1% 18 18.733 16.056 17 10,8% 11

Zabalgana 34.692 29.332 20 n/a n/a 21.329 18.035 8 n/a n/a

Zaramaga 29.376 26.132 27 -4,2% 20 14.593 12.990 28 10,0% 14

Zona Rural Este 48.475 40.342 6 17,4% 2 22.371 18.687 7 7,3% 22

Zona Rural Noroeste 45.682 38.725 8 -0,2% 13 19.786 16.777 13 0,2% 28

Zona Rural Suroeste 55.748 45.412 3 4,4% 5 25.020 20.383 4 16,4% 4

Var. Renta personal 

disponible 13/06
Renta familiar 2013

Var. Renta familiar disponible 

13/06
Renta personal 2013

Fuente de datos: Eustat 

El gasto medio mensual por hogar en comercio minorista en Vitoria-Gasteiz, asciende a un total de 627,2 €, 

siendo el gasto medio en hostelería de 220,3 € por hogar 

Renta personal y familiar por barrios de Vitoria-Gasteiz (2013) 
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Así, y como ha podido verse en la tabla anterior, existen diferencias considerables en lo que a las rentas en los diferentes 

barrios de Vitoria-Gasteiz se refiere; excluyendo Mendizorrotza, puede afirmarse que el barrio con mayor renta familiar 

disponible (San Martín) casi duplica el valor del barrio con menor renta familiar disponible, el Casco Viejo. 

 

Análisis de la demanda foránea de Vitoria-Gasteiz 

 
Junto con la población residente, las personas que visitan Vitoria-Gasteiz constituyen el segundo grupo vertebrador 

de la demanda comercial y de hostelería de la ciudad. En este sentido, en las páginas siguientes se realiza un análisis 

del perfil de los siguientes colectivos o segmentos que constituyen el núcleo fundamental de la demanda externa: 

 La población del área de influencia 

 Los visitantes flujo en días laborables por motivos laborales 

 Los turistas (turistas de ocio y turistas MICE)  

 Los excursionistas 

 
a. Modelo de Gravitación Comercial – Área de influencia comercial 

 
El principal colectivo de demanda flotante atraído por Vitoria-Gasteiz es el constituido por las personas residentes en su 
área de influencia comercial que son proclives a desplazarse a la capital alavesa a realizar sus compras. Por ello, es 
necesario considerar no únicamente a aquellos municipios limítrofes a la ciudad y cuya actividad principal se realiza en la 
misma, sino a todas aquellas localidades que, por cercanía y/o oferta comercial, acuden a Vitoria-Gasteiz. 
 
Para la cuantificación de la población del área de influencia comercial, se ha optado por la utilización de los Modelos de 
Gravitación Comercial de Reilly y Huff, cuyo objetivo principal consiste en la delimitación de áreas y sub-áreas 
comerciales determinadas por los flujos comerciales de los consumidores o desplazamientos de los mismos 
desde sus municipios de origen a un municipio de destino (núcleo central o cabecera de área), para realizar sus 
compras de bienes de un valor medio-alto, que no se adquieren con carácter diario y que requieren de un proceso de 

decisión de compra meditado y complejo.  
 
Estos modelos se fundamentan en dos variables: una variable de atracción (en este caso la oferta comercial, medida a 
través de la superficie comercial total) y otra variable de frenado (en este caso representada a través del tiempo de 
desplazamiento). No obstante, estos modelos no tienen en cuenta otras variables que pueden tener incidencia en la 
determinación de los flujos comerciales, como el nivel de renta, la configuración de la oferta comercial, el coste del 
desplazamiento, etc., por lo que se deben tener en cuenta las limitaciones existentes.  
 
Una vez desarrollados ambos modelos para el caso concreto de Vitoria-Gasteiz, se ha obtenido una primera aproximación 
al Área de Influencia Comercial de la ciudad, segmentando los municipios sobre los que ejerce tracción comercial en las 
siguientes categorías: 
 

< 30.000 € 

Renta familiar disponible (2013) 

 Abetxuko 

 Arana 

 Zaramaga 

 Casco Viejo 

30.000 – 40.000 € 
 Zabalgana 

 Salburua 

 Arriaga-Lakua 

 Ariznabarra 

>40.000 € 
 San Martín 

 Lovaina 

 Ensanche 

 Mendizorrotza 
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1. Municipios sobre los que ejerce gravitación directa: localidades con un gran nivel de dependencia 

comercial con respecto a Vitoria-Gasteiz, por lo que el flujo de personas desde estos municipios hacia la 

capital alavesa es constante y automático, no requiere apenas de un esfuerzo decisor por parte del consumidor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Municipios sobre los que ejerce gravitación directa, pero que se integran en otras sub-áreas comerciales: 

municipios cuya gravitación se realiza alrededor de Vitoria-Gasteiz; es decir, acuden a la ciudad con carácter 

general para realizar compras de bienes de valor, pero cuentan con un municipio cabecera de sub-área que 

es en el que se realizan las compras que requieren un proceso de decisión menor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GRAVITACIÓN
ÁREA/SUB-ÁREA 

COMERCIAL
Municipio Población 

Vitoria-Gasteiz 245.036

Salvatierra/Agurain 5.060

Condado de Treviño 1.465

Alegría-Dulantzi 3.060

Legutio 1.698

Zigoitia 1.766

Iruña Oka/Iruña de Oca 3.185

Ribera Baja/Erribera Beitia 1.474

Asparrena 1.659

Otxandio 1.298

Zuia 2.452

Campezo/Kanpezu 1.079

Urkabustaiz 1.312

Valdegovía/Gaubea 1.084

Añana 177

Arraia-Maeztu 710

Arrazua-Ubarrundia 1.040

Barrundia 949

Elburgo 645

Harana 265

Iruraiz-Gauna 541

Kuartango 344

Peñacerrada 284

Ribera Alta 842

San Millán 744

Zalduendo 196

VITORIA-GASTEIZ

GRAVITACIÓN DIRECTA

GRAVITACIÓN

ÁREA/SUB-

ÁREA 

COMERCIAL

Municipio Población 

Vitoria-Gasteiz 245.036

Arrasate/Mondragón 21.922

Eskoriatza 4.121

Aretxabaleta 6.993

Aramaio 1.529

Oñati 11.202

Antzuola 2.241

Bergara 15.010

Miranda de Ebro 38.400

Armiñón 230

Berantevilla 486

Lantarón 952

Zambrana 427

Valle de Tobalina 1.017

VITORIA-GASTEIZ

SUB-AREAS 

CON 

GRAVITACIÓN 

DIRECTA EN 

VITORIA-

GASTEIZ

SUB-ÁREA 

ARRASATE-

MONDRAGÓN

SUB-ÁREA 

MIRANDA DE 

EBRO

Municipios con gravitación directa 

Municipios con gravitación directa integrados 

en sub-áreas comerciales 
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3. Municipios con gravitación compartida: se corresponde con aquellas localidades que, por su ubicación y 

tiempo de desplazamiento, se encuentran en el límite de distintas áreas comerciales principales, por lo que 

en ocasiones pueden optar por una u otra, en función de la oferta de cada municipio cabecera de área. 

 

 

 

 
El análisis que aquí se ha desarrollado resulta un input relevante a la hora de definir las políticas y actuaciones de 
desarrollo del comercio y la hostelería que se integran en el presente Plan Estratégico, pues estas podrán ser diferentes 
para la captación de demanda potencial integrada en cada uno de los segmentos anteriores. 
 
De esta manera, se estima que Vitoria-Gasteiz consigue atraer de manera directa a una población equivalente a 137.859 
habitantes y, además, existe una serie de municipios con una población agregada de 30.902 habitantes cuya gravitación 
comercial se comparte con otros municipios cabecera de áreas comerciales, alcanzando una Zona de Gravitación Total, 
o Área de Influencia Comercial de Vitoria-Gasteiz de 413.797 personas, de las cuales 168.761 se corresponden 
con demanda flotante. 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

GRAVITACIÓN
ÁREA/SUB-ÁREA 

COMERCIAL
Municipio Población 

Vitoria-Gasteiz 245.036

Trespaderne 1.025

Oña 1.168

Pancorbo 501

Labastida/Bastida 1.521

Haro 11.806

Casalarreina 1.355

San Vicente de la Sonsierra 1.127

Bernedo 559

Olazti/Olazagutía 1.662

Altsasu/Alsasua 7.691
Etxarri-Aranatz 2.487

LOGROÑO

PAMPLONA

GRAVITACIÓN 

COMPARTIDA

VITORIA-GASTEIZ

BURGOS-BILBAO

Municipios con gravitación compartida 

VITORIA-GASTEIZ 245.036 

GRAVITACIÓN DIRECTA 33.329 

SUB-AREAS CON GRAVITACIÓN DIRECTA EN VITORIA-GASTEIZ 104.530 

ZONA DE GRAVITACIÓN DIRECTA 382.895 

GRAVITACIÓN COMPARTIDA 30.902 

ZONA DE GRAVITACIÓN TOTAL 413.797 

 



 

Plan Estratégico de Comercio y Hostelería de Vitoria-Gasteiz 2015-2022. Diagnóstico de situación – Resumen ejecutivo 16 

b. Visitantes flujo en días laborables 

 
Con carácter complementario, resulta de interés considerar como parte de la demanda flotante al colectivo de personas 
que por motivos de trabajo se desplazan diariamente a Vitoria-Gasteiz. En cuanto al desglose por origen de este colectivo, 
que asciende a 15.760 personas que acuden a la capital alavesa, 4.745 son personas de Araba/Álava, 5.250 de Bizkaia, 

2.380 de la provincia de Burgos, 1.885 de Gipuzkoa, 655 de Navarra y 845 de La Rioja.  
 

c. Turistas 

 
En base a los datos aportados por la Cuenta Satélite de Turismo, que serán analizados con mayor nivel de detalle en 
otros apartados del Diagnóstico, el turismo representó en el año 2013 un 5,8% del PIB total de la CAPV, con un 
notable aumento del gasto turístico en los últimos años. Por ello, y si bien el porcentaje que el gasto de este colectivo 

supone sobre el gasto total en comercio minorista en Vitoria-Gasteiz es mínimo, tal y como se verá posteriormente en la 
cuantificación de la demanda total, resulta necesaria su consideración dentro de este Diagnóstico. 
 
A nivel general, la entrada de viajeros en 

Vitoria-Gasteiz ha experimentado un 

incremento del 19% en el periodo 2007-

2014, motivado principalmente por el 

avance durante el periodo 2009-2012, años 

en los que la ciudad trató de revitalizar el 

turismo a través de proyectos europeos y 

capitalidades. Sin embargo, en el año 2013 

la ciudad experimentó una caída del 6% en 

la entrada de viajeros, para volver a repuntar 

en el año 2014. 

Por otro lado, tal y como se refleja en el 

gráfico, el turismo vitoriano se apoya 

principalmente en la entrada de turistas 

procedentes del Estado, segmento que 

representa el 78% de las entradas en 2014.  

Más detalladamente, en 2014 se registraron un total de 262.287 entradas de viajeros (turistas) en Vitoria-Gasteiz, lo que 

supone un crecimiento del 9,7% respecto al año anterior. La entrada de viajeros en Vitoria-Gasteiz se distribuye a lo largo 

del año, fruto de la configuración de la ciudad como destino de turismo urbano, que la hace menos dependiente de los 

efectos estacionales. No obstante, el periodo de julio a octubre es el que mayor dinamismo turístico presenta, 

concentrando el 42% de las entradas de viajeros en la ciudad. 

Por otro lado, las estancias medias en establecimientos hoteleros en la capital alavesa han descendido en 2014 

respecto al ejercicio anterior, especialmente en los meses no estivales. La estancia media en Vitoria-Gasteiz fue de 

aproximadamente 1,8 noches a lo largo del año 2014 (si bien aumenta a valores más cercanos a 2 noches en el periodo 

estival), mientras que en el año anterior se situaba en 1,95 noches de media. 

En cuanto al gasto que se realiza en destino, y en base a los datos de Ibiltur, Vitoria-Gasteiz es la ciudad en la que se 

realiza un gasto menor si se compara con el resto de capitales vascas (80,5€ de gasto diario).  

Fuente de datos: Eustat 
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d.  Excursionistas 

Por otro lado, es necesario considerar la existencia de un perfil de viajero distinto al del turista: el excursionista, aquel 

que visita la ciudad pero que no pernocta en ella. 

Para la cuantificación del número de excursionistas que acuden a la ciudad se ha partido de la información aportada por 

el “Estudio sobre la tipología del visitante turístico de Vitoria-Gasteiz”, elaborado por el Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz 

en el año 2011 y que afirma que un 29,4% de los visitantes que se encuentran en la capital alavesa no pernoctan, por lo 

que se les puede considerar excursionistas.  

 

Partiendo del número de turistas de Vitoria-Gasteiz para el año 2014, que asciende a 262.287, y conociendo en base al 

citado estudio que estos representan el 70,6% del total de visitantes, se puede estimar que el volumen de excursionistas 

que a lo largo de 2014 recibió Vitoria-Gasteiz se sitúa en torno a 109.224. 

 

De esta manera, se observa que Vitoria-Gasteiz cuenta con un potencial u oportunidad de atracción turística que 

desarrollar a futuro de modo que un mayor número de turistas que se alojen en municipios limítrofes acudan y realicen 

gasto en la ciudad, potenciando los flujos que en la actualidad se producen principalmente entre las tres capitales vascas, 

pero también con otras zonas como La Rioja alavesa, Logroño o Burgos. 
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01.3 CUANTIFICACIÓN DE LA DEMANDA 

A continuación, se presenta la siguiente tabla a modo de resumen, que cuantifica la demanda actual y futura de cada uno 
de los colectivos incluidos en el análisis. 

 
 
 

Comercio 

Gasto 
comercio 2015 

% gasto total 
Gasto 

comercio 2022 
% gasto 

total 

Residentes en Vitoria-Gasteiz 629.408.441 79,8% 640.129.365 80,3% 

Residentes en Área de Influencia Comercial 154.698.042 19,6% 151.744.276 19,0% 

Turistas 3.464.465 0,4% 4.118.160 0,5% 

Excursionistas 791.328 0,1% 940.640 0,1% 

Total 788.362.276 100,0% 796.932.441 100,0% 

 
 
 
 

 
 
 

 
Fuente de datos: proceso de campo realizado en el marco del proyecto, INE, Eustat, Ibiltur, Estudio sobre la tipología del visitante turístico 
de Vitoria-Gasteiz 

 
 
Tal y como puede extraerse de las tablas anteriores, el gasto realizado por la población residente en Vitoria-Gasteiz 

supone cerca del 80% en comercio y el 83% en hostelería, con más de 858 millones de euros de gasto. Ampliando el 

radio a la población de su área de influencia, el porcentaje de gasto en comercio minorista supera el 99%, indicativo de la 

importancia de considerar no únicamente a la población vitoriana, sino a la de todo su área de influencia a la hora de 

llevar a cabo políticas de desarrollo del comercio y de la hostelería de la ciudad. 

En cuanto al gasto realizado por los turistas y excursionistas, este representa el 0,5% del total en lo que a 

comercio se refiere, si bien aumenta a cerca del 6% en hostelería. De manera conjunta, estos visitantes a la capital 

alavesa generan un gasto superior a los 20 millones de euros. 

 

Hostelería 

Gasto 
hostelería 2015 

% gasto 
total 

Gasto 
hostelería 2022 

% gasto 
total 

Residentes en Vitoria-Gasteiz 229.273.718 83,3% 233.179.013 82,8% 

Residentes en Área de Influencia Comercial 30.398.307 11,0% 29.829.085 10,6% 

Turistas 12.703.038 4,6% 15.099.920 5,4% 

Excursionistas 2.901.536 1,1% 3.449.014 1,2% 

Total 275.276.598 100,0% 281.557.033 100,0% 

Fuente de datos: proceso de campo realizado en el marco del proyecto, INE, Eustat, Ibiltur, Estudio sobre la tipología del visitante 
turístico de Vitoria-Gasteiz 
 

Gasto global en comercio y estimaciones de gasto por colectivo 
 

Gasto global en hostelería y estimaciones de gasto por colectivo 
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02 
02. Caracterización de la demanda residente 
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02.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

Este apartado del Diagnóstico de situación del comercio y la hostelería de Vitoria-Gasteiz tiene como objetivo presentar 

la caracterización de la demanda residente de la ciudad. Para ello, se ha partido de los resultados del trabajo de 

campo desarrollado en el marco del presente proyecto, con el fin de extractar aquellas dimensiones de análisis que 

puedan tener una mayor relevancia en la definición y ejecución de las líneas de actuación de desarrollo del comercio y de 

la hostelería de la ciudad. 

El trabajo de campo se ha llevado a cabo a lo largo de la segunda quincena de febrero de 2015, habiéndose desarrollado 

un total de 602 entrevistas telefónicas (CATI) a hombres y mujeres de 18 o más años de edad, decisores o codecisores 

de la compra en el hogar y residentes en Vitoria-Gasteiz. Las entrevistas fueron distribuidas atendiendo a las 

características socio-demográficas de Vitoria-Gasteiz según sexo, edad y zona de residencia. 

Con carácter previo a la presentación de los resultados, se deben tener en cuenta las siguientes consideraciones que 
afectan a la interpretación de los mismos: 
 

a) Zonificación: a efectos del análisis, se ha utilizado la siguiente zonificación de Vitoria-Gasteiz: 

 Centro 1: Ensanche, Lovaina, Desamparados, Judimendi 

 Centro 2: Casco Viejo, Coronación, El Pilar, Zaramaga, El Anglo 

 Oeste: Gazalbide, Txagorritxu, San Martín, Ariznabarra, Mendizorrotza 

 Este: Arantzabela, Santiago, Aranbizkarra, Arana, Santa Lucía, Adurtza, San Cristobal, Aretxabala-

Gardelegi 

 Anillo Exterior: Abetxuko, Arriaga-Lakua, Sansomendi, Ali-Gobeo, Salburua, Zabalgana 

 

b) Tipología de hogares: del mismo modo, se ha empleado la siguiente terminología a la hora de segmentar a las 

familias según su composición: 

 Single: vivo solo y tengo menos de 65 años 

 Single mayor: vivo solo y tengo más de 65 años 

 Couple: vivo con mi pareja, tengo menos de 65 años y sin hijos en el hogar 

 Couple mayor: vivo con mi pareja, tengo más de 65 años y sin hijos en el hogar 

 Nuclear: vivo con mi pareja e hijos 

 Monoparental con hijos: vivo solo con mis hijos 

Teniendo en cuenta el tamaño de la muestra y el universo total, para un nivel de confianza del 95%, el error muestral se 
sitúa en 3,99%.  
 
 

02.2 PRINCIPALES RESULTADOS CUANTITATIVOS 

A continuación se presentan los principales resultados referentes a las siguientes dimensiones de análisis: 

 Frecuencia de compra 

 Lugar de compra y medios de transporte 

 Establecimiento de compra 

 Compra online 

 Horarios comerciales 
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Frecuencia de compra 

Este primer análisis, que refleja la frecuencia con la que las personas residentes en Vitoria-Gasteiz realizan compras de 
cada una de las categorías de producto, muestra los siguientes resultados: 
 

 La práctica totalidad de las personas consultadas afirma comprar alimentación fresca por lo menos de forma 

semanal (97%); de hecho, una de cada tres lo hace de forma diaria (32%). Se destaca, con diferencia, como 

la categoría de producto que se adquiere con una mayor frecuencia.  

 En un segundo plano, a cierta distancia, se sitúa la alimentación no perecedera. La mitad de las personas 

consultadas afirma comprar esta categoría al menos semanalmente (49%) y casi la totalidad lo hace por lo 

menos de manera mensual (95%).  

 Tras los productos de alimentación se sitúa el consumo de artículos relacionados con la droguería, perfumería, 

farmacia y cuidado personal. Más de uno de cada cinco (22%) afirma adquirir esta categoría al menos de 

forma semanal, mientras que cuatro de cada cinco (83%) lo hace al menos mensualmente.  

 Y por último,  aquellas con un nivel de consumo significativamente inferior a los analizados con anterioridad 

son las categorías de ocio y entretenimiento, equipamiento personal, tecnología y equipamiento del hogar.  

 
No obstante, estos resultados presentan diferencias significativas en función de la tipología de hogares: 
 
 

Alimentación fresca: los hogares clasificados como Single mayor son los que consumen este tipo de 

producto con mayor asiduidad (un 41% afirma comprar alimentación fresca de manera diaria), mientras que 

los Single (personas que viven solas) y Couple (parejas sin hijos) son quienes tienen mayor tendencia a realizar 

la compra de manera más espaciada. 

 

Alimentación no perecedera: respecto a la alimentación no perecedera (por ejemplo, arroz, pasta, conservas…) 

destaca una compra más frecuente en los hogares nucleares frente al resto, siendo los single mayores y los 

monoparentales con hijos quienes realizan la compra de esta categoría de manera más ocasional. 

 

Droguería, perfumería, farmacia y cuidado personal: destacan especialmente los hogares monoparentales 

con hijos (el 31% afirma realizar compra semanalmente), seguidos de las familias nucleares (21%). 

 

Equipamiento personal: los singles son quienes presentan una mayor tendencia al consumo de esta 

categoría de producto (un tercio compra al menos con carácter mensual), seguidos de las familias con hijos (tanto 

hogares nucleares como monoparentales con hijos). 

 

Equipamiento del hogar: la conclusión más clara en este ámbito es la poca frecuencia con la que los single 

mayores (un tercio reconoce que nunca compra este tipo de productos) y los couple mayores realizan 

compras en esta categoría, mientras que el resto de tipos de hogares presentan comportamientos similares, con 

una frecuencia de compra ocasional. 

 

Tecnología: en lo que se refiere al consumo de tecnología (sonido, imagen, informática y telecomunicaciones…), 

la edad se apunta como un factor clave (a mayor edad, menor frecuencia de compra).  

En el caso de los single de más edad, se aprecia una dualidad en el consumo, pues un 20% afirma que adquiere 

este tipo de productos con carácter al menos semanal (el porcentaje más alto), pero a la vez un 35% afirma no 

realizar nunca compra de esta categoría (el porcentaje más alto de todos los tipos de hogar). Entre el resto de 

familias, destacan positivamente las familias nucleares y las couple. 
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Lugar de compra y medios de transporte 

El análisis del lugar de compra de productos pone de relieve que el propio barrio y la zona Centro3 de la ciudad se 
configuran como los principales focos de comercio. En este sentido, podemos segmentar las categorías de producto en 
dos grandes grupos: 
 

 Productos no ocasionales o “de proximidad” que se adquieren principalmente en el propio barrio de 

residencia: alimentación (fresca y no perecedera) y productos de droguería, perfumería, farmacia y cuidado 

personal. Se trata de aquellas categorías de compra que, en términos generales, tienen un menor precio y se 

adquieren de manera más frecuente. 

 Productos ocasionales: el resto de categorías analizadas se engloban en este grupo, tratándose de productos 

que de forma más habitual se adquieren bien en la zona centro o en otros barrios de Vitoria-Gasteiz. 

 
El análisis de los medios de transporte empleados a la hora de acercarse bien a los Centros Comerciales o a los 

comercios del centro urbano muestra notables diferencias, ya que mientras quienes se desplazan a Centros Comerciales 
destacan fundamentalmente el coche o moto como principal medio de transporte, entre quienes acuden a comercios del 
centro urbano, acudir a pie es la opción más frecuente, y a bastante distancia se menciona el uso del tranvía, del autobús 
o del vehículo particular/moto.  
 
 

Establecimiento de compra 

Se puede apreciar cómo la compra de alimentación (tanto fresca como no perecedera) y de droguería, perfumería, 
farmacia y cuidado personal (productos de proximidad o no ocasionales) tienen un comportamiento similar, ya que el 
supermercado se destaca como el principal referente, situándose en un segundo plano la tienda de 
barrio/autoservicio y el hipermercado.  
 
En lo que se refiere al resto de las categorías, el principal formato en el que se adquieren este tipo de productos es la 
tienda especializada/boutique, mientras que en un segundo plano destacan la cadena especializada bien de calle o 
en galería comercial, el gran almacén y las tiendas en centro/galería comercial.  
 

Compra online 

Más de cuatro de cada cinco personas residentes en Vitoria-Gasteiz afirma disponer de Internet y hasta los 54 años 
este porcentaje es prácticamente universal. De ellos, dos de cada tres afirman haber comprado por Internet en el último 

año, apreciando una clara correlación inversa entre la edad y las compras online.  
 
 

                                                 
3 Las referencias a la “Zona Centro” incluyen tanto al Centro 1 como al Centro 2  
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Horarios comerciales 

Este apartado de la investigación se centra en el estudio de los horarios comerciales y más 
en concreto, en la adecuación de los mismos a las necesidades de los consumidores.  
El 86% de las personas entrevistadas considera que los actuales horarios comerciales se 
adecúan  a sus necesidades, no siendo este aspecto, a priori, una necesidad.  
 

 
En función de la zona de residencia, son las personas residentes en el Anillo exterior quienes se muestran menos 

satisfechas con los horarios actuales (el 81% de las personas afirma estar satisfecha con los horarios comerciales frente 
al 86% de media de la ciudad), siendo estas personas quienes, además,  más desplazamientos realizan para sus compras.  
 

En resumen, puede concluirse la existencia de cierto consenso respecto a que los actuales horarios comerciales se 
adecúan a las necesidades de las personas residentes en Vitoria-Gasteiz, si bien entre las personas más jóvenes se 
aprecia una mayor inquietud hacia la ampliación de horarios y la apertura en domingos y festivos, aspecto que 

resulta necesario considerar a la hora de aplicar las políticas de desarrollo comercial para la ciudad en caso de que esta 
tendencia se mantenga o aumente. En este sentido, no debe olvidarse que las personas que actualmente se encuentran 
en los segmentos de menor edad, pasarán en el futuro a configurar el colectivo de principales decisores de gasto del 
hogar 
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02.3 DISTRIBUCIÓN DEL GASTO 

Este segundo capítulo se focaliza en el análisis del gasto realizado en las diferentes categorías de producto, así como el 
gasto retenido en la ciudad frente al evadido.  
 
De las categorías analizadas, aquella que representa un mayor gasto por hogar es la alimentación fresca (185,6€ /mes), 
seguida de la alimentación no perecedera (130,8€/mes) y el equipamiento personal (88,0€/mes). De manera global, el 
gasto medio mensual por hogar se sitúa en 627,2 €, si bien, a efectos de extraer únicamente el gasto comercial, se excluye 
la categoría de “Ocio y Entretenimiento”, pudiendo afirmar que el gasto medio por hogar en comercio asciende a 565,8 
€ mensuales. 

 
 

Por zona de residencia, destacan con un mayor gasto los hogares ubicados en la zona Oeste, en prácticamente todas 
las categorías, y los del Centro 1. Los datos presentados en apartados anteriores del Diagnóstico mostraban que estas 

zonas de la ciudad eran, a su vez, unas de las que mayores rentas familiares medias presentaban. 
 

 
 
Por tipo de familia, señalar que son los hogares nucleares (662,3 €) y los monoparentales con hijos (645,2 €) aquellos 
que tienen un mayor gasto mensual frente a los singles (507,3 €) y singles mayores (475,3 €), coherente con un menor 

tamaño del hogar. Además, los couple mayores también se posicionan como un tipo de familia con elevado nivel de gasto. 
En relación a la evasión de gasto fuera de Vitoria-Gasteiz, se aprecia que, de media, el 
88,0% del gasto realizado relativo a estas categorías de productos se realiza en 
comercios de la ciudad (tomando en consideración al Centro Comercial Gorbeia como 

un comercio más de Vitoria-Gasteiz).  
 
Por categorías se aprecia cómo, mientras en alimentación (tanto fresca como perecedera) más del 92% del gasto se 
realiza en Vitoria-Gasteiz, en el resto de categorías el gasto evadido es superior al 10%, destacando el gasto evadido en 
tecnología y equipamiento del hogar, que supera el 16%. 
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02.4 VALORACIÓN DE LA OFERTA COMERCIAL DE 
VITORIA-GASTEIZ 

A nivel general, puede afirmarse que más de la mitad de las personas entrevistadas (59%) 
valora la actual oferta comercial de Vitoria-Gasteiz de forma satisfactoria. De hecho, en la 
valoración media, la oferta comercial de Vitoria-Gasteiz alcanza un 3,6 sobre un máximo 
de 5 puntos.  
El porcentaje de personas entrevistadas críticas con la actual oferta comercial de Vitoria-
Gasteiz se sitúa en torno al 10%  

 Atendiendo a la zona de residencia, podemos apreciar cómo son las personas entrevistadas residentes de la 

zona Oeste (valoración media de 3,8) y el Centro 1 (3,8) quienes valoran la actual oferta comercial de Vitoria-

Gasteiz de forma más satisfactoria frente a las personas residentes en el Anillo Exterior (3,5) que se muestran 

algo más críticas al respecto.  
 En función del tipo de familia son las familias couple mayores las que expresan mayor satisfacción (3,8) 

frente al resto de familias analizadas, entre quienes no se muestran diferencias.  
 En línea con lo anterior, son las personas de mayor edad quienes se muestran más satisfechas con la oferta 

comercial actual de Vitoria-Gasteiz, no apreciando diferencias en función del género. 

De forma pormenorizada, dos aspectos destacan con valores de satisfacción por encima del 80%: la calidad de los 
productos ofrecidos y el horario de atención al público (anteriormente se ha analizado el grado de satisfacción de la 
población vitoriana con respecto a este ámbito de análisis en mayor detalle). Por el contrario, los aspectos que recogen 
una valoración menos positiva son la presencia y variedad de ofertas y promociones y el precio de los productos. 

 

 
 

Se puede hablar de una 
valoración moderada de la actual 
oferta comercial 
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02.5 FRECUENCIA DE CONSUMO Y VALORACIÓN DE 
LA OFERTA HOSTELERA DE VITORIA-GASTEIZ 

Centrando el estudio en los locales de hostelería en función de la frecuencia con la que se visitan se aprecian dos 
tipologías:  
 

 Locales con una destacada frecuencia de visita: bares, cafeterías y, en menor medida, restaurantes.  

 Locales con una escasa frecuencia de visita: locales de ocio nocturno y establecimientos de comida 

rápida. Casi la mitad de las personas entrevistadas reconoce que no acude a este tipo de establecimientos 

hosteleros (46%). 
 

 Bares/cafeterías: se trata de la tipología de establecimiento hotelero en la que con mayor frecuencia se 

consume (un 20% afirma acudir diariamente, y un 74% con carácter al menos semanal), principalmente entre 

los hombres, no apreciando diferencias significativas en función de la zona de residencia. Por edad, se aprecia 

un consumo más frecuente entre la población más joven, y un consumo más espaciado entre los mayores 

de 65 años. Son las familias monoparentales con hijos las que apuntan a una mayor asiduidad en acudir a estos 

establecimientos (86% lo hace semanalmente).  

 Restaurantes: un 17% de las personas encuestadas afirma consumir en restaurantes al menos de manera 

semanal (42% con carácter por lo menos semanal), con una mayor tendencia al consumo entre los hombres 

y con una clara correlación por edad (mayor consumo entre la población de menor edad). Las familias de tipo 

single y couple son las que con mayor frecuencia acuden a restaurantes. 

 Locales de ocio nocturno: el 46% de la muestra señala que nunca acude a este tipo de locales de hostelería, 

siendo la población más joven (18-34 años), el único colectivo en el que se aprecia una frecuencia considerable 

(37% acude de manera semanal). Por zona de residencia, las personas del sector Oeste son las que con mayor 

asiduidad realizan consumo en locales de ocio nocturno, si bien no puede afirmarse que sea de manera regular. 

 Establecimientos de comida rápida: baja frecuencia de consumo general en este tipo de establecimientos 

por parte de la población vitoriana, con una mayor tendencia por parte de los hombres y las personas de menor 

edad. Destaca un mayor consumo por parte de las personas residentes en el Anillo Exterior (11% acude 

semanalmente, mientras que la segunda zona en importancia, el Este, únicamente cuenta con un 5% de 

personas que afirman acudir con carácter semanal). 

 
En cuanto al gasto realizado en establecimientos de hostelería, este se sitúa, de media, en 96,2€/mes. 
En lo que respecta a la zona de consumo de hostelería, destaca la zona Centro y el Casco Viejo de la ciudad (casi la 
mitad de la población afirma ser la zona a la que acude con mayor frecuencia) y el consumo realizado en el propio barrio. 
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En términos generales, la actual oferta hostelera de Vitoria-Gasteiz se valora de forma satisfactoria; así lo manifiestan 
prácticamente tres de cada cuatro personas entrevistadas, con una valoración media de 3,9 sobre 5. 

 

 
Focalizando el análisis en las diferentes segmentaciones realizadas, se observa cierta homogeneidad en los datos, si bien 
destacan los siguientes aspectos: 
 

 La valoración de la hostelería vitoriana es más positiva entre las personas residentes en las zonas Centro 1 

y Oeste, mientras que los residentes en el Anillo Exterior se muestran ligeramente más críticos (principalmente 

por los precios, y el ambiente en general). 

 Por edad, las personas más mayores son quienes se muestran más satisfechas con la oferta hostelera, y fruto 

de ello, son las familias del tipo single mayor y couple mayor quienes otorgan una mayor puntuación. 

 
El análisis pormenorizado de la 
hostelería en Vitoria-Gasteiz 
pone de relieve que los 
aspectos mejor valorados son 
los que hacen referencia al 
horario de atención al público, 
la cantidad y variedad de 
locales y a la atención 
dispensada, mientras que como 

ámbitos de mejora destacan la 
programación de actividades en 
vivo, los precios de los productos 
y la presencia y variedad de 
ofertas y promociones.  
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03. Caracterización de la demanda flotante. 
Atractividad del comercio 
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03.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

El objetivo de este apartado del Diagnóstico de situación del comercio y la hostelería de Vitoria-Gasteiz es presentar la 

caracterización de la demanda flotante atraída a la ciudad. Para ello, se ha partido de los resultados del trabajo de 

campo desarrollado en el proyecto, con el fin de extractar aquellas dimensiones que puedan tener una mayor relevancia 

en la definición y ejecución de las líneas de actuación de desarrollo del comercio y de la hostelería de la ciudad. 

El trabajo de campo se ha llevado a cabo entre el 26 de diciembre de 2014 y el 12 de enero de 20154, habiéndose 

desarrollado un total de 400 entrevistas presenciales a hombres y mujeres de 18 o más años de edad, no residentes en 

Vitoria-Gasteiz, y que hubieran realizado o tuvieran previsto realizar alguna compra en alguno de los comercios de la 

capital alavesa o en algún establecimiento hostelero. 

Con carácter previo a la presentación de los resultados, se deben tener en cuenta las siguientes consideraciones que 
afectan a la interpretación de los mismos: 
 

a) Las entrevistas se han distribuido del siguiente modo: 

 150 entrevistas en Centros Comerciales: 50 en Gorbeia y 100 en Boulevard 

 250 entrevistas en zonas urbanas, atendiendo a los siguientes puntos de muestreo: Plaza de la 

Virgen Blanca, calle Dato con San Prudencio, calle Postas con Fueros y la zona de la Plaza de 

Abastos, El Corte Inglés y Dendaraba. 

b) Zonificación: a efectos del análisis, se ha utilizado la siguiente zonificación de Vitoria-Gasteiz: 

 Centro 1: Ensanche, Lovaina, Desamparados, Judimendi 

 Centro 2: Casco Viejo, Coronación, El Pilar, Zaramaga, El Anglo 

 Oeste: Gazalbide, Txagorritxu, San Martín, Ariznabarra, Mendizorrotza 

 Este: Arantzabela, Santiago, Aranbizkarra, Arana, Santa Lucía, Adurtza, San Cristobal, Aretxabala-

Gardelegi 

 Anillo Exterior: Abetxuko, Arriaga-Lakua, Sansomendi, Ali-Gobeo, Salburua, Zabalgana 

c) Frecuencia de visita: a efectos del análisis, se ha utilizado la siguiente caracterización de demanda flotante en 

función de la frecuencia de visita a Vitoria-Gasteiz: 

 Primera vez 

 Light visitors: personas que acuden cada seis meses o con menor frecuencia 

 Medium visitors: personas que acuden una vez al mes o cada dos o tres meses 

 Heavy visitors: personas que acuden cada quince días o menos 

 

03.2 PRINCIPALES RESULTADOS CUANTITATIVOS 

A continuación se presentan los principales resultados referentes a las siguientes dimensiones de análisis: 

 Caracterización de las personas encuestadas 

 Motivo de visita 

 Frecuencia de visita y compra/consumo 

 Medio de transporte  

                                                 
4Debe tenerse en cuenta la influencia del periodo navideño como un elemento con especial incidencia en los resultados del estudio 
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Caracterización de las personas encuestadas 

Entre las personas entrevistadas, destaca el predominio de las mujeres y de las personas entre 25 y 55 años (siendo el 

grupo más numeroso el comprendido entre los 35 y 44 años). En función de la procedencia, el 26% de los no residentes 

entrevistados proceden de otros municipios alaveses y un 28% del resto de territorios históricos de la CAPV 

(repartiéndose de manera equitativa las personas que provienen de Bizkaia y Gipuzkoa). Cabe señalar que un 27% se 

desplaza a Vitoria-Gasteiz desde otras provincias no limítrofes con Araba/Álava (Madrid y Cantabria principalmente). 

Cerca de la mitad (47%) de las personas entrevistadas han acudido solas, mientras que un 34% lo han hecho con su 

familia. 

 
Uno de los aspectos a destacar es la diferencia de perfiles existente entre las personas que se encuentran en los Centros 
Comerciales y las que se encuentran en zona urbana: 
 

 Se aprecia una mayor proporción de gente joven en los Centros Comerciales (40% es menor de 35 años, 

frente al 22% de este segmento de edad en zona urbana). 
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 Por procedencia, existe una mayor tendencia a la ubicación en Centros Comerciales por parte de las 

personas que acuden a la ciudad desde zonas más próximas. 

 
Estos datos se muestran coherentes con los resultados de los Modelos de Gravitación Comercial desarrollado en 

apartados anteriores del Diagnóstico, mostrando que una alta proporción de estos compradores afirman residir en 
municipios encuadrados dentro del Área Comercial del que Vitoria-Gasteiz se ha identificado como municipio de cabecera. 
No obstante, los resultados muestran que la ciudad logra atraer a personas residentes en municipios fuera del área, 

lo cual puede ser un indicador positivo de la capacidad de atracción comercial vitoriana (al menos en épocas de gran 
consumo como puede ser el periodo navideño). 
 

 

Motivo de la visita 

En primer lugar, cabe señalar que “visitar amigos y familiares” representa el motivo de visita fundamental compartido por 
un mayor número de visitantes (41%). Por otro lado, tomando en consideración el escenario en el que el trabajo de campo 
se ha desarrollado, que ha incluido como colectivo objetivo a personas que afirmaran haber hecho o tener intención de 
hacer alguna compra en Vitoria-Gasteiz, seis de cada diez personas entrevistadas afirma que este acto de compra ha 
sido uno de los motivos por los que se encuentra en la ciudad. Analizándolo desde la perspectiva contraria, existe un 
40% de personas que, si bien no tenían como motivo la realización de compras, sí que han afirmado haberla 
realizado o al menos han mostrado intención de hacerlo.  

 
 El análisis de las principales razones por las que las personas entrevistadas han visitado Vitoria-Gasteiz en 

función de su procedencia pone de relieve una mayor motivación del acto de compra para las personas 

residentes en municipios más cercanos a la capital alavesa, mientras que la visita de la ciudad o de familiares 

o amigos supone una motivación más fuerte para las personas con desplazamientos más largos. 

 Del mismo modo, la edad resulta un condicionante en este sentido, pues se observa que las personas de más 

edad se encuentran en mayor medida en la ciudad para realizar compras, mientras que las personas más 

jóvenes mencionan con una mayor proporción otros motivos fundamentales de visita. 
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Frecuencia de visita y compra/consumo 

La gran mayoría de los visitantes entrevistados, el 91%, afirma haber estado con anterioridad en Vitoria-Gasteiz, y un 
89% señala que ha realizado con anterioridad compras en comercios de la ciudad o que ha consumido en locales de 

hostelería vitorianos, destacándose así la recurrencia en la compra/consumo en Vitoria-Gasteiz. 
 

 Además, el 38% de las personas que han visitado la ciudad con anterioridad afirman que se desplazan a 

Vitoria-Gasteiz con una frecuencia al menos quincenal, siendo que el 54% acude al menos una vez al mes. 

Estos datos son un claro indicativo de la fidelidad de los compradores que acuden a la capital alavesa, 

especialmente, como resulta lógico, entre aquellos que residen en el Área de Influencia de la ciudad.  

En términos cuantitativos, la media de visitas anuales a la ciudad se sitúa casi en 46 visitas por persona 

(considerando únicamente a aquellas personas que han visitado con anterioridad Vitoria-Gasteiz). 
 

 De media, el 77% de las veces que visitan la ciudad realizan alguna compra en los comercios. 

 Más alta es la frecuencia de consumo en hostelería: el 79% de las veces que acuden a Vitoria-Gasteiz señalan 

que consumen algo en una cafetería o restaurante de la ciudad. 

 

Medio de transporte 

El principal medio de transporte utilizado por los visitantes para llegar a Vitoria-Gasteiz es el vehículo particular, 
(64%). El autobús (22%) se revela, a mucha distancia, como el segundo medio de transporte utilizado por los visitantes 
entrevistados para acudir a la ciudad. Una vez en Vitoria-Gasteiz, el modo de desplazamiento más habitual es ir andando 
(57%), seguido del vehículo particular (38%), el autobús (22%) y el tranvía (14%). 

 

 

 En estos hábitos tiene mucho que ver el lugar de procedencia de las personas visitantes; el vehículo particular 

tiende a ser más utilizado cuanto más cercano es el lugar de procedencia de las personas visitantes, de ahí 

que quienes más acuden en vehículo particular pueden también hacer mayor uso de él en los desplazamientos 

dentro de la ciudad. 
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03.3 LA COMPRA/CONSUMO EN VITORIA-GASTEIZ 

Este apartado muestra los resultados con respecto a los siguientes ámbitos de análisis relacionados con el acto de compra 

o de consumo realizado por las personas que se desplazan a Vitoria-Gasteiz: Ámbitos de gasto, Zona de compra/consumo 

y Tipología de comercio 

Ámbitos de gasto 

El gasto realizado en Vitoria-Gasteiz por los visitantes se concentra básicamente en tres ámbitos:  

 Ropa, calzado y complementos (62% de los visitantes afirma adquirir productos de esta categoría) 

 Consumo en bares y cafeterías (54% afirma realizar consumo en estos establecimientos)  

 Alimentación (53% señala esta como una categoría de gasto)  

 

El gasto en bares, cafeterías y restaurantes, aunque son ámbitos con alta frecuencia de consumo, es menor por las 
propias características de estos establecimientos en comparación con los comercios. 

 

 

 

 

 
 

Zona de compra/consumo 

Los visitantes que han realizado algún tipo de compra o de consumo tienen dos grandes zonas sobre las que 
pivotan, la zona Centro (69%) y los centros comerciales Boulevard y Gorbeia (56%);  fuera de estas zonas apenas 

se realizan compras en comercios o consumo en establecimientos hosteleros. 
Además, estos resultados muestran la existencia de un flujo significativo de personas compradoras entre los 
Centros Comerciales y la zona urbana de Vitoria-Gasteiz. Así, destaca que un 25% de las personas que en el momento 

El gasto medio por persona y desplazamiento correspondiente a los visitantes a Vitoria-Gasteiz es de 27 € 

¿Y qué importe ha gastado o piensa gastar en cada uno de estos conceptos? 

-Principales ámbitos de gasto- 
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de la entrevista se encontraban en la zona urbana afirmó haber comprado/consumido en el Centro Comercial Boulevard. 
En sentido inverso, del total de personas entrevistadas en Centros Comerciales el 13% afirmó haber realizado compras 
en la zona Centro 1, y el 9% haberlo hecho en la zona Centro 2. 
 
 

Tipología de comercio  

 
Si se analiza el formato de establecimiento comercial preferente en zona urbana (eliminando el efecto de los Centros 
Comerciales) se observa una mayor propensión a la adquisición de productos de todas las categorías en tiendas 
especializadas de calle, muy por encima de las cadenas especializadas de calle y los grandes almacenes.  

 
 

03.4 FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE VITORIA-
GASTEIZ COMO ZONA DE COMPRAS Y OCIO 

Fortalezas 

Los principales aspectos positivos que citan las personas visitantes a Vitoria-Gasteiz como zona de compras y ocio son 

inherentes a la propia ciudad, y no están directamente relacionados con el comercio. En este sentido, la limpieza y el 

cuidado de la ciudad (42%) y el ambiente general (41%) destacan como los atributos mejor valorados. En segundo 

plano se sitúan la oferta comercial existente (31%) y la comodidad para efectuar las compras (30%), y en un tercer nivel, 

la posibilidad de realizar los desplazamientos a pie (21%) y la seguridad (19%). Conviene destacar en este apartado que 

cada persona entrevistada cita una media de 2,57 aspectos positivos relativos a Vitoria-Gasteiz como zona de compras u 

ocio. 
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 Las personas residentes en el entorno de Vitoria-Gasteiz sí destacan en primer lugar aspectos del propio 

comercio como las principales fortalezas de la ciudad como zona de compras y ocio (variedad de oferta, 

comodidad para efectuar las compras), mientras que a medida que el lugar de residencia es más lejano, los 

aspectos que se citan están más relacionados con la propia ciudad. 

 Destaca en el análisis por edad de las personas visitantes una mejor valoración del ambiente en general por 

parte de las personas más jóvenes, mientras que la seguridad, la limpieza o la comodidad son aspectos más 

valorados por las personas de edad más avanzada. 

 

Debilidades 

Los aspectos susceptibles de mejora de la ciudad como zona de compras y ocio más destacados son la dificultad 

para aparcar (48%) y el precio de los productos (37%). En segundo lugar, se señalan el trato al cliente en algunos 

comercios o locales de hostelería (14%), los horarios de apertura al público (12%) y la poca variedad de comercios y 

establecimientos hosteleros (11%). No obstante, destaca positivamente que un 20% de las personas no han podido 

mencionar ningún aspecto a mejorar de la ciudad como zona de compras y de ocio, habiéndose citado una media de 1,89 

aspectos a mejorar, por debajo del 2,57 de media de aspectos positivos citados. 

 

 Aumenta de manera significativa la consideración de la poca variedad comercial y del trato recibido en 

determinados comercios y locales de hostelería como un aspecto a mejorar entre las personas residentes en 

Araba/Álava, mientras que, de manera general, los horarios de apertura al público se valoran peor entre las 

personas que hacen desplazamientos más largos. 
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03.5 VALORACIÓN DE VITORIA-GASTEIZ COMO LUGAR 
DE COMPRAS Y OCIO 

La valoración que las personas visitantes efectúan del comercio de Vitoria-Gasteiz es muy positiva; el 87% de 

ellas lo valoran bien o bastante bien, alcanzando una valoración media de 4,2 sobre 5 puntos. La valoración no presenta 

diferencias significativas en función de las variables de segmentación utilizadas en el trabajo de campo. 

 

La hostelería de Vitoria-Gasteiz también recoge una valoración muy positiva. El 92% de la demanda flotante la valora 

muy o bastante bien, alcanzando una valoración media de 4,3 sobre un máximo de 5.  

En este sentido, a medida que aumenta la distancia de procedencia de las personas visitantes a Vitoria-Gasteiz se 

incrementa la ya de por sí buena valoración de la hostelería de la ciudad (las personas procedentes de la propia provincia 

señalan una valoración media de 4 puntos, frente a los 4,4, puntos de media de las personas procedentes de fuera de la 

CAPV). 

Los aspectos por los que más destaca Vitoria-Gasteiz como lugar de compras y de ocio son: 

 La seguridad para pasear, para comprar. 

 La limpieza, conservación y mantenimiento. 

 Un ambiente y entorno agradable.  

 
La oferta de ocio y los aspectos relacionados con el tráfico y el aparcamiento, son los menos favorables de la 

ciudad, atendiendo a los resultados del trabajo de campo. 
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03.6 SATISFACCIÓN CON EL COMERCIO Y HOSTELERÍA 
DE VITORIA-GASTEIZ 

Preguntados por la satisfacción con el comercio y la hostelería de Vitoria-Gasteiz, los aspectos con los que la demanda 
flotante que visita la ciudad está más satisfecha son: 
 

 El estado de conservación y mantenimiento de los comercios, bares, cafeterías  

 La ambientación comercial 

 El horario de atención al público 

 El atractivo exterior de los comercios, bares, cafeterías  

 La calidad de los productos y servicios ofrecidos 

 El atractivo interior de los comercios, bares, cafeterías 

 La variedad de locales hosteleros 

 La calidad de los locales hosteleros 

 
En el extremo opuesto, destacan como aspectos menos satisfactorios la facilidad de aparcamiento, los precios de los 
productos y su calidad y la especialización de los comercios, donde la incidencia de una valoración “nada satisfecha” es 
significativamente elevada. 
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04 
04. Principales magnitudes y estructura 
dinámica de la oferta 
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04.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

Este apartado, enmarcado en el Diagnóstico de situación del comercio y la hostelería de Vitoria-Gasteiz, tiene como 
objetivo la configuración de la estructura del comercio y la hostelería en la capital alavesa y el análisis de su evolución en 
los últimos años5. 
 
 

04.2 ÍNDICE DE VENTAS DEL COMERCIO MINORISTA Y 
PRECIOS 

Como puede observarse en el gráfico siguiente, 2007 supuso un punto de inflexión para el sector comercial en lo 
que a ventas se refiere, fruto del comienzo de la crisis económica que, atendiendo al índice de ventas del comercio 

minorista para la CAPV y Araba/Álava apunta a un cambio de tendencia en el año 2014. Así, pueden verse dos periodos 
claramente diferenciados: 
 
a) Periodo expansivo hasta el año 2007, en el que las ventas del comercio minorista fueron crecientes, si bien en el 

caso de Araba/Álava se aprecian años puntuales de decrecimiento. 

b) Periodo de decrecimiento entre los años 2007 y 2013, fruto de la coyuntura económica que ha tenido un alto 

impacto en las ventas del comercio minorista, tanto de la CAPV como de la provincia. 

En este sentido, una de las principales conclusiones que se extrae del análisis es que el comportamiento de Araba/Álava 
durante la época de crecimiento ha sido ligeramente peor que el del conjunto de la Comunidad Autónoma; es 

decir, el crecimiento de las ventas ha sido menos notable (38% para el periodo 1993-2007 en la CAPV, frente al 24% 
alavés). Asimismo, durante el periodo recesivo, el índice de ventas muestra para la provincia un comportamiento 
peor que para el conjunto de la CAPV, con un decremento del 24% frente al 17% autonómico. 

 
Los datos relativos a 2014 muestran un cambio de tendencia al alza, con un ascenso nominal acumulado del 0,3% 

en Araba/Álava, frente al 0,1% de la CAPV. 
 

 

 
                                                 
5 Debido a la falta de disponibilidad de datos relativos al desarrollo del sector de la hostelería, este apartado hace mayor referencia al 

sector comercial que al hostelero 

Fuente de datos: Eustat. Índice de 
comercio minorista sin estaciones de 
servicio, precios constantes (Base 2005) 

 



 

Plan Estratégico de Comercio y Hostelería de Vitoria-Gasteiz 2015-2022. Diagnóstico de situación – Resumen ejecutivo 40 

04.3 LA OFERTA COMERCIAL Y DE HOSTELERÍA DE 
VITORIA-GASTEIZ 

Estructura y dinámica global de la oferta comercial y hostelera 

 
Evolución del número de comercios, superficie comercial y empleados 

 
El número de comercios en Vitoria-Gasteiz ha 
experimentado una tendencia creciente desde el 
año 2007 hasta comienzos del año 2012. 

Concretamente, el número total de comercios se 
incrementó un 2,5% (de 2.899 a 2.972 comercios 
minoristas); sin embargo, esta tendencia se invirtió 
en el año 2012 cayendo un 2%. En el año 2013, se 
volvió a experimentar un leve incremento del 
número de comercios minoristas, afianzado durante 
el año 2014, con la existencia en la capital de un total 

de 2.964 comercios minoristas.  

 
 

En base a los datos de la Encuesta del Comercio y 
la Reparación llevada a cabo por Eustat en el año 
2012, existían en el conjunto de Araba/Álava un 
total de 4.004 establecimientos de comercio 
minorista, lo cual indica que la capital alavesa 
aglutina más del 72% de los locales de la 
provincia. 

 
En cuanto a la evolución de la superficie 
comercial total de Vitoria-Gasteiz, cabe destacar 
el incremento del 8,6% experimentado desde 
2007 hasta 2014, pasando de una superficie total de 

365.154 m2 a 396.605 m2.  
 

 

 

 

 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, 
Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 

Vitoria-Gasteiz cuenta en la actualidad con 
2.964 establecimientos de comercio minorista 

Saldo 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, 
Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 
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Teniendo en cuenta el número de personas 
afiliadas en el sector del comercio minorista 
en Vitoria-Gasteiz para los últimos cuatro 
años (a fecha 31 de diciembre), puede 
constatarse que, tras el descenso sufrido en 
el periodo 2012-2014, los niveles de 
afiliación media por comercio han 
superado en el ejercicio 2015 los valores 
de ejercicios anteriores. 

 
 

 

Evolución de la tasa de movilidad comercial 

 

El análisis histórico de la tasa de movilidad comercial6 en Vitoria-Gasteiz muestra dos periodos claros: 

 

 Periodo 2009-2011: decremento progresivo de la tasa de movilidad comercial, hasta alcanzar el mínimo de 7,3% 

en el segundo semestre de 2011. 

 Periodo 2012-2014: aumento de la tasa de movilidad comercial, alcanzando valores del 17,1% en el primer 

semestre del año 2014. Se corresponde este con el periodo de mayor impacto de la crisis económica, por lo cual 

es coherente el aumento de esta tasa de movilidad, por el cierre de un mayor número de comercios y la apertura 

de nuevos negocios, en línea con el aumento del autoempleo. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
6 Indicador calculado como la suma de altas y bajas en un periodo como porcentaje del número de establecimientos existente al inicio 

del periodo. Los datos aportados corresponden al periodo 2009-2014 por falta de datos anteriores. 

9,3%

12,5%

9,6% 8,8% 9,8%

7,3%

10,7%

14,1%
12,2%

15,9%
17,1%

15,8%

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

2009-I 2009-II 2010-I 2010-II 2011-I 2011-II 2012-I 2012-II 2013-I 2013-II 2014-I 2014-II

Tasa de movilidad comercial anual

Total comercio minorista

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, 
Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 

Número medio de afiliados por establecimiento en Vitoria-Gasteiz  
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Estructura y dinámica de la oferta comercial por rama de actividad 

Análisis del número de establecimientos por rama de actividad 

 
Vitoria-Gasteiz cuenta con un comercio basado fundamentalmente en las ramas de Alimentación, bebida y tabaco, que 
representan el 27% del total, en base a los datos del Ayuntamiento de la ciudad, y en Otro Comercio, con 
aproximadamente el 21% de los establecimientos encuadrados en dicha categoría. 

 
Evolución de la superficie comercial por rama de actividad 

 
 
Analizando la evolución de la superficie de los comercios en función de su rama de actividad, el Comercio mixto 

representa la rama que dispone de la mayor superficie comercial (103.778 m2), con un incremento del 9% respecto a 
2007. Asimismo, la superficie comercial de la categoría de Otro Comercio incrementó un 51% en el periodo analizado 

(de cerca de 35.000 m2 a 76.000 m2). Destaca también el crecimiento del 99% experimentado por la superficie ocupada 
por establecimientos de Vehículos, accesorios y carburantes en el periodo 2007-2014. 
En el extremo opuesto, se apunta a la categoría de comercios de Equipamiento del Hogar como la que registra mayores 
descensos acumulados en el periodo 2007-2014, habiendo perdido cerca del 36% de su superficie total, de 84.000 

m2 a 54.000 m2. 

La tabla inferior permite identificar la evolución anual del saldo de la superficie comercial por rama de actividad en el 

periodo 2008-2014. En líneas generales, y como se ha citado anteriormente, destaca la gran pérdida de superficie 

comercial de los establecimientos de Equipamiento del Hogar en el periodo 2012-2014. 
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Evolución de la tasa de movilidad comercial por rama de actividad 

 
En el periodo 2012-2014, la tasa media de movilidad comercial fue del 14,3% para el conjunto de establecimientos de 
Vitoria-Gasteiz, si bien se presentan diferencias significativas entre las diferentes ramas de actividad. 
Así, los comercios de Alimentación, bebidas y tabaco se han configurado en los últimos años como aquellos con un mayor 
nivel de rotación (21,1%), frente a otros sub-sectores más estables como las Droguerías y farmacias (8,9%) y Otro 
Comercio (8,5%). 
 
  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 
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Oferta de locales de hostelería 

Oferta de establecimientos de hostelería en Vitoria-Gasteiz 

 
En relación al número de establecimientos de hostelería en Vitoria-Gasteiz, este ha experimentado un crecimiento 
del 9% desde el año 2011 (1.243 establecimientos) hasta el 2014 (1.358 establecimientos). En el último año, el saldo neto 

de establecimientos de hostelería se sitúa en 62 locales, lo cual implica que, de media, se ha ganado un local de hostelería 
cada 6 días. La falta de datos disponibles ha limitado el espacio temporal del análisis al periodo 2011-2014. 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Una de las dimensiones que resulta de interés 
incorporar al análisis es el periodo de vigencia de 
los establecimientos. En el año 2011, el 57% de 
los locales tenía una antigüedad menor a 6 
años, mientras que, ampliando el alcance a 11 

años, este porcentaje alcanza el 77%. Únicamente 
el 3,4% del total de establecimientos hosteleros de 
Vitoria-Gasteiz contaba en 2011 con una 
antigüedad superior a los 25 años. 

 

 

Vitoria-Gasteiz cuenta con más de 1.350 
locales de hostelería 
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Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de 
estudios, Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 

El 57,5% de los locales de hostelería 
de la ciudad lleva en activo un 
periodo inferior a 6 años 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de 

estudios, Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 
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05 
05. Análisis espacial interno 
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05.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

Como consideración previa al análisis, debe mencionarse que, al igual que en apartados anteriores del Diagnóstico, se 
ha utilizado la división territorial de la ciudad en barrios y sectores urbanos presentada previamente. 
 
 
 

05.2 LA OFERTA COMERCIAL Y DE HOSTELERÍA DE 
LOS BARRIOS DE VITORIA-GASTEIZ 

Se procede en este apartado al análisis de la oferta comercial y de hostelería existente en los diferentes barrios de Vitoria-
Gasteiz, así como su evolución en los últimos años. 
 

Estructura y dinámica de la oferta comercial y de hostelería por 
sectores y barrios 

 
Número de establecimientos comerciales por sector urbano 

 
 
En relación a la distribución del 
comercio minorista por sectores 
urbanos en Vitoria-Gasteiz, destaca la 
concentración de establecimientos 
en el Centro de la ciudad, donde se 
aglutinan más del 57% de los locales 
de comercio minorista (30,7% en 

Centro 1 y 26,8% en Centro 2), con más 
de 1.700. 
 
Cabe mencionar asimismo el comercio 
concentrado en el Anillo exterior, que 
representa más de un 18% del total de 
la ciudad, debido principalmente al alto 
número de establecimientos existentes 
en el Centro Comercial Boulevard y a la 
alta proporción de población residente 
en dicho sector urbano. 
 
 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, 
Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 
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La evolución de este indicador para el periodo 2007-2014 muestra un aumento 
de la representatividad comercial del Anillo Exterior, donde se ha pasado de 
aglutinar el 14,6% de la oferta comercial a un 18,1%, en detrimento 
principalmente del Centro 2 y el Oeste de la ciudad. 

 
De esta forma, y teniendo en cuenta la población residente en cada uno de los barrios de Vitoria-Gasteiz, se pueden 
estudiar las diferencias en lo que a concentración comercial por habitante se refiere en cada uno de los sectores urbanos 
y barrios de la ciudad. 
 

La primera de las conclusiones que se extraen 
es la alta concentración comercial en el 
sector Centro 1, fenómeno común en la 

configuración de la trama urbana de las 
ciudades, donde el centro suele ser la zona con 
mayor dinamismo comercial, con una menor 
densidad de población residente.  
 
Por otro lado, destaca el bajo índice de 
comercios por habitante en el Anillo Exterior 

ya que, si bien se corresponde con una de las 
zonas con más establecimientos de comercio 
minorista de la ciudad, se trata del sector con 
mayor población de Vitoria-Gasteiz (37%). 

 

 
 

Superficie comercial por sector urbano 

En cuanto a la superficie de los comercios por sectores urbanos, el Anillo Exterior destaca con más del 30% de la 
superficie comercial total de Vitoria-Gasteiz (cerca de 120.000 metros cuadrados), habiendo aumentado su peso sobre 

el total de la oferta de la ciudad en más de 6 puntos porcentuales desde el año 2007. En cuanto a la zona más céntrica 
de la ciudad, los sectores Centro 1 y Centro 2 aglutinan de forma conjunta el 40% de la superficie comercial total de la 
capital, si bien esta proporción suponía el 47% al inicio del periodo. 
 
El análisis de la evolución de la superficie comercial 
por sectores urbanos en el periodo 2007-2014, 
refleja que, a excepción de la zona rural y del 
Anillo Exterior (área en el que se ha focalizado el 

crecimiento urbano de Vitoria-Gasteiz en los últimos 
años), el resto de sectores urbanos han visto 
reducida su superficie comercial en el espacio 

temporal analizado.  
 
En el caso del Centro 1, Centro 2 y Este de la ciudad, 
la primera de las conclusiones que se extrae es que 
la reducción de la superficie ha sido más acusada 
que la del número de establecimientos (y en algunos 
casos un aumento del número de locales ha 
supuesto una disminución de la superficie total), lo 
que indica que la tendencia ha sido hacia locales 
de menor tamaño medio. 

Vitoria-Gasteiz cuenta con 2.964 
establecimientos comerciales, de 
los cuales más de 1.700 se 
ubican en el Centro de la ciudad 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 

 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, 

Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 
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En relación a la superficie comercial por 
habitante en los diferentes sectores 
urbanos, destaca el alto ratio de la 
Zona  Rural de Vitoria-Gasteiz y de la 
Zona Centro de la capital alavesa. 

En el caso de Anillo Exterior, se observa 
que en el periodo 2007-2014 el aumento 
de la población residente ha sido 
superior al de la superficie comercial, lo 
que ha redundado en un ligero 
descenso de este indicador. 
 
 
 
 
 

 
 
En cuanto a la visión detallada para los distintos barrios de Vitoria-Gasteiz, se pueden extraer las siguientes conclusiones: 

 
 

1. Los barrios más céntricos, por su configuración como zonas de mayor dinamismo y atractividad de la 

demanda local y foránea (mayor concentración de activos patrimoniales, puntos de interés turístico, servicios 

profesionales del sector bancario, seguros, oficinas, servicios municipales, etc.) son los que cuentan, en 

líneas generales, con el mayor número de comercios, y por tanto con mayor superficie comercial total. 

A este listado se unen Arriaga-Lakua y Sansomendi por tratarse de dos de los principales barrios en términos 

de población residente. 

 

2. En términos de superficie comercial por habitante, estos barrios céntricos cuentan con valores más 

altos, frente a los barrios del Oeste y el Anillo Exterior, más residenciales, y que cuentan con una menor 

oferta comercial por habitante. 

 

3. Así, puede afirmarse que los ocho barrios con mayor número de población en Vitoria-Gasteiz, que 

aglutinan al 55% de la población, cuentan con el 62,5% de los locales comerciales de la ciudad, 

representando el 62,1% de la superficie comercial total. 

 

4. Los establecimientos con mayor superficie media se sitúan en la zona rural de Vitoria-Gasteiz, por las 

grandes naves y superficies comerciales que allí se asientan. Asimismo, destaca el Anillo Exterior por el 

tamaño medio de sus locales, mientras que los locales de menor tamaño se ubican en los barrios y 

sectores urbanos más céntricos de la ciudad y en la Zona Este (Aranbizkarra y Santiago, especialmente). 

            
5. En lo que a la evolución del número de comercios y superficie comercial para el periodo 2007-2014 se 

refiere, destacan de manera negativa la zona Centro 2, especialmente por el descenso en la oferta 

comercial de El Anglo y Zaramaga, y el Oeste (por el efecto de Ariznabarra, Txagorritxu y San Martín, 

principalmente).   

 

6. Cabe mencionar la buena evolución de la actividad comercial en los barrios periféricos, debido no 

obstante a que el crecimiento de la ciudad se ha focalizado en el Anillo Exterior de la ciudad. 

 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de 
Comercio (Gabinete de estudios, Ayuntamiento 
de Vitoria-Gasteiz) 
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7. En lo que respecta a los locales de hostelería, se evidencia que todos los sectores urbanos de Vitoria-

Gasteiz han visto aumentado el número de establecimientos de hostelería en el periodo 2012-2014, 

destacando que el Centro 1 y Centro 2 agrupan conjuntamente más del 54% de los locales de hostelería de 

la ciudad (con especial relevancia de los barrios del Ensanche y el Casco Viejo), este último con una clara 

especialización en el sector. 

 
 

Número de locales de hostelería 

 

En relación a la distribución de los locales de 
hostelería existentes en Vitoria-Gasteiz, el sector 
urbano Centro 2 concentra el 34% de la oferta total. 
Junto con el Centro 1, estos sectores aglutinan el 
54% de la oferta de hostelería total de la ciudad. 
 
 
Cabe mencionar también la oferta existente en el Anillo exterior, que representa cerca de un 19% del total de la ciudad, 
sin apreciarse diferencias significativas en cuanto a la distribución durante el periodo objeto de análisis7. 

 
 
 
 
En lo que respecta a la evolución de estos locales por sectores urbanos en el periodo 2012-2014, destaca el aumento 
experimentado en Centro 2, con un saldo positivo de 40 nuevos establecimientos de hostelería, incrementando de 422 a 
462. Asimismo, se aprecia un incremento de la Zona Este, con un saldo positivo de 16 establecimientos, hasta alcanzar 
los 180. Todos los sectores urbanos de Vitoria-Gasteiz han visto aumentado el número de establecimientos de hostelería 
en el espacio temporal analizado. 
 
De esta forma, y teniendo en cuenta la población residente en cada uno de los barrios de Vitoria-Gasteiz, se analiza a 
continuación el número de locales de hostelería existentes en cada uno de los sectores urbanos y barrios de la ciudad, 
en función de su número de habitantes, indicador que ha mostrado un aumento en todos los sectores urbanos, salvo el 
Anillo Exterior (donde prácticamente se ha mantenido invariable), durante el periodo de análisis. 
 
 

                                                 
7 El análisis de la evolución de locales de hostelería se circunscribe al periodo 2012-2014, por falta de disponibilidad de datos relativos 

a ejercicios anteriores 

El centro de Vitoria-Gasteiz cuenta con 734 locales de 
hostelería, un 54% del total de establecimientos de la 
ciudad 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 
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Al igual que ocurría con el número de establecimientos comerciales, la zona Centro de Vitoria-Gasteiz cuenta con un 
elevado número de locales de hostelería por habitante, especialmente la zona Centro 2. Este hecho se justifica con 

el alto valor de este indicador en el Casco Viejo de la ciudad (cerca de 20 locales de hostelería por cada 1.000 habitantes), 
barrio claramente especializado en el sector hostelero. 
 
 

Análisis del mix de actividades 

En este apartado del documento se analiza el mix de actividad comercial de cada uno de los barrios de Vitoria-Gasteiz. 
Para ello, se ha partido de la información accesible a través de la herramienta GISCOM Euskadi, que ha sido 
complementada con los datos aportados por el Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz. 
 
Tomando como base el índice de localización y especialización aplicado al comercio minorista vitoriano, un indicador que 
permite analizar la participación de cada rama de actividad sobre el total del barrio, pudiendo de esta manera observar 
cuales son las actividades comerciales que mayor peso tienen en el mismo y por tanto, aquellas en las que puede 
afirmarse que el barrio se especializa (índice superior al 100%), en términos generales, se pueden señalar como 
principales conclusiones las siguientes: 
 

 Centro 1: los cuatro barrios de este sector urbano muestran un coeficiente de localización por encima 

de la unidad en lo que a Otro comercio especializado se refiere. Por otro lado, el Ensanche se configura 

de manera inequívoca como el barrio se Vitoria-Gasteiz con una mayor especialización en Equipamiento 

de la persona, mientras que Judimendi y Lovaina cuentan con una mayor especialización en Equipamiento del 

hogar. 

 Centro 2: el primer dato a destacar es el equilibrio que se encuentra dentro del Casco Viejo, donde no se aprecia 

una especialización definida entre las categorías analizadas. En el resto de barrios, predominan los 

establecimientos de Equipamiento del hogar (Coronación y El Pilar, especialmente) y Alimentación 

(Zaramaga). 

 Este: tal y como se ha mencionado en el análisis por sectores urbanos, a medida que el estudio se aleja del 

centro de la ciudad, la tendencia hacia un comercio basado en la alimentación queda patente; esto ocurre 

con los diferentes barrios del Este, si bien puede señalarse también el Comercio mixto en barrios como Arana 

(donde existe también un índice elevado en Equipamiento del Hogar), Aranbizkarra o San Cristobal. 

 Oeste: además del sector de la alimentación, se observa un alto grado de especialización en el sector de la 

Droguería en todos sus barrios salvo Mendizorrotza (este último cuenta con una mayor preponderancia de 

Comercio mixto). 

Fuente de datos: Informes de Coyuntura de Comercio (Gabinete de estudios, Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz) 
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 Anillo Exterior: la tendencia general es hacia un comercio de proximidad basado en la Alimentación y el 

Comercio mixto; no obstante, Arriaga-Lakua cuenta, al igual que ocurría en el Casco Viejo, con unos índices 

de especialización más equilibrados entre las diferentes categorías de producto. 

 Zona Rural: se observa una clara especialización del sector de Vehículos, accesorios y carburantes, si bien 

puede señalarse que la zona noroeste cuenta también con altos índices en Equipamiento del Hogar, Comercio 

Mixto y Otro Comercio. 

Incluyendo en el análisis la cuantificación 
de establecimientos de hostelería, cabe 
destacar que el porcentaje que estos 
locales representan sobre el total de la 
actividad de cada sector urbano es similar, 
entre el 34% y el 36%. No obstante, se 
observa un menor peso de la Hostelería 
en el Centro 1 (22,5%), zona de mayor 

dinamismo comercial de la ciudad, y en la 
Zona Rural, debido a sus características 
urbanas. 
 
 
 
 
 
 

Análisis de locales vacíos y estructura comercial 

 

 La primera conclusión que se extrae del estudio en relación a los locales vacíos es que, en términos generales, 
los barrios que cuentan con un mayor dinamismo a nivel comercial presentan ratios de ocupación de locales 
superiores a aquellas zonas de la ciudad donde el comercio se basa en la proximidad y en dar servicio a la 
población residente en el propio barrio. 

 

 Poniendo el foco en los barrios con mayor dinamismo, para el periodo 2008-2015 se observa que en todos 
ellos se ha producido un aumento de locales vacíos y, por tanto, un descenso en el grado de ocupación, 
motivado principalmente por la crisis económica sufrida en dicho periodo. No obstante, este fenómeno ha 
tenido una mayor incidencia en la desaparición de servicios distintos al comercio y la hostelería. 

o Casco Viejo: aumento del número de locales comerciales del 16% en el periodo de análisis, y del 8% 
en el caso de la hostelería  Grado de ocupación de la zona ha pasado del 69% al 66% 

o Centro-2º Ensanche: mientras que el comercio ha crecido un 10%, el número de locales de hostelería 
se ha visto mermado en un 6% Grado de ocupación de la zona ha pasado del 88% al 83% 

o Gorbea-Avenida: aumento, en el periodo 2008-2015, tanto del número de comercios (3%) como de 
locales de hostelería (9%)  Grado de ocupación de la zona ha pasado del 90% al 83% 

 

 En resumen, puede concluirse que la problemática de locales vacíos se ha intensificado en los últimos años, 
especialmente por la desaparición de negocios relacionados con el sector financiero y otras actividades 
profesionales, más que por el cierre de locales destinados a comercio y hostelería. Además, se observa este 
fenómeno como algo global en toda la ciudad, si bien con una incidencia significativamente más notable en los 
barrios no céntricos con un comercio de proximidad. 

 
 

Fuente de datos: Impuesto de Actividades Económicas del Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz 
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05.3 IDENTIFICACIÓN DE PAUTAS DE IMPLANTACIÓN 
COMERCIAL 

Una vez realizado el análisis de la distribución geográfica del comercio y de la hostelería dentro de Vitoria-Gasteiz, se 
evidencia la existencia de una doble realidad en lo que a pautas de implantación comercial se refiere: 

 
a) Por un lado, los barrios y sectores urbanos no céntricos de Vitoria-Gasteiz (Este, Oeste y Anillo Exterior), 

cuya actividad comercial se basa en la implantación de locales de tres ramas de actividad principales: 

 Alimentación: combinación de supermercados y pequeños establecimientos de proximidad. 
 Hostelería: en estas zonas de la ciudad, la hostelería representa un alto porcentaje de la actividad. 
 Otro Comercio: destaca la existencia de comercios especializados, que principalmente se dedican a 

dar servicio a los residentes del barrio en el que se ubican (librerías, jugueterías, etc.). 
 

b) Por otro lado, y en un plano distinto, se encuentra el Centro de Vitoria-Gasteiz (que aglutina a los sectores 

urbanos Centro 1 y Centro 2), que se caracteriza por una oferta más variada, en la que aparece el comercio de 

Equipamiento de la persona como una rama de actividad con peso específico, y que se complementa con 

establecimientos del resto de ramas, dando servicio no solamente a las personas residentes en la zona, sino que 

se orienta a ofrecer un servicio a la totalidad de la población residente en la ciudad, a las personas del área de 

influencia que acuden a Vitoria-Gasteiz y al resto de las personas visitantes. 

 

A la luz del análisis anterior, 
en las páginas siguientes se 
pone el foco en las principales 
zonas comerciales de Vitoria-
Gasteiz, tratando de 
identificar las pautas de 
implantación comercial en la 
ciudad (zonas, ejes, etc.).  
Para ello, seguidamente 
puede observarse, a través 
de un mapa de calor 
comercial, los 
establecimientos comerciales 
que en la actualidad se 
encuentran operativos en 
Vitoria-Gasteiz, 
independientemente del 
sector al que se orienten. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente de datos: GISCOM Euskadi 
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En base a las observaciones empíricas que sobre estos mapas se han realizado, se focaliza el estudio en aquellas zonas 
que se identifiquen como más dinámicas considerando su oferta comercial y la forma en que esta se distribuye. En este 
sentido, el análisis de la forma en que el comercio se distribuye a lo largo de la ciudad pone de manifiesto la inexistencia 
dentro de Vitoria-Gasteiz de ejes estrictamente comerciales; es decir, no se aprecia, salvo en los barrios más nuevos 
(Salburua, Zabalgana), la existencia de recorridos que cuenten con una oferta comercial ubicada en un calle o tramo 
concreto, sino que se observa la existencia en mayor medida de grandes aglomeraciones de calles altamente comerciales 
que configuran espacios que podrían denominarse “manchas” o zonas comerciales, conectadas entre ellas sin patrones 
de implantación bien definidos. 
 
De esta manera, el análisis distingue diferentes categorías en lo que a estas zonas se refiere, pues la manera en que se 
deberá actuar sobre ellas puede ser diferentes en cada caso: 
 

a) Zonas comerciales aisladas: se trata de puntos de la ciudad que, si bien no se integran en zonas estrictamente 

comerciales, constituyen en sí mismas una zona de referencia comercial  Centro Comercial Boulevard. 

 

b) Zonas de dispersión comercial: este tipo de zonas se corresponden principalmente con los barrios periféricos 

de Vitoria-Gasteiz (aquellos integrados principalmente en el Anillo Exterior, pero también en el Este y Oeste), 

donde no se aprecian patrones de comportamiento ordenados en lo que a implantación comercial se refiere; es 

decir, no se identifica la existencia de ejes o zonas de comercio principales dentro de los barrios, sino que los 

comercios y locales de hostelería se distribuyen a lo largo de los mismos de manera irregular. 

 Como se ha desarrollado anteriormente, este tipo de barrios basan por lo general su actividad en la 

oferta de hostelería y de un comercio basado en la proximidad del sector de la alimentación, que se 

complemente con otros productos (Droguería y farmacias, comercio mixto, otro comercio, etc.). 

 

c) Zonas de concentración comercial: se trata de espacios con un alto índice de comercio y hostelería, que 

concentran un gran número de establecimientos tanto de comercio como de hostelería y que, por norma, se 

implantan cerca de las áreas más céntricas de la ciudad, aquellas que cuentan con una mayor oferta 

comercial. 

 A diferencia de las anteriores, estas 

áreas de comercio tienden a contar con 

una oferta comercial de mayor variedad, 

aumentando la representatividad de 

sectores como el Equipamiento del hogar 

y el Equipamiento de la persona. 

 

Bajo esta categorización se engloban las 

siguientes áreas de la ciudad: 

 Avenida Gasteiz-Gorbea-Sancho El 

Sabio-Coronación- Beato Tomás de 

Zumarraga 

 Francia-Los Herrán 

 San Cristobal-Adurtza 

 Judimendi 
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d) Zonas de elevada concentración comercial: se han 

incluido dentro de esta categoría aquellas zonas de la 

ciudad que, por compartir las siguientes características, 

pueden considerarse como áreas principales de comercio 

de Vitoria-Gasteiz: 

 Ubicadas en el centro de la ciudad 

 Buenas comunicaciones/fácil acceso 

 Agrupan los principales recursos turísticos de la 

ciudad 

 Alta representatividad del sector de Equipamiento 

de la persona 

 Cuentan con comercios/locales de hostelería de 

cadenas especializadas y referentes en su sector 

 

Así, se identifican dos zonas, a nivel de comercio y 

hostelería, dentro de Vitoria-Gasteiz: 

 Centro: Ensanche-Desamparados 

 Casco Viejo 
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06 
06. Caracterización del comercio y la hostelería 
en Vitoria-Gasteiz: posición actual y 
perspectivas de futuro 
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06.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

A lo largo de este capítulo del Diagnóstico de situación del comercio y la hostelería de Vitoria-Gasteiz se presenta la  

caracterización de la oferta comercial y de hostelería de la ciudad. Para ello, y partiendo de los resultados del trabajo 

de campo desarrollado en el marco del proyecto, se han extraído aquellos ámbitos del estudio de mayor relevancia 

en relación a la definición y ejecución de las líneas de actuación de desarrollo del comercio y de la hostelería de la ciudad. 

El trabajo de campo se ha llevado a cabo a lo largo de la segunda quincena de febrero de 2015, habiéndose desarrollado 
un total de 602 entrevistas telefónicas a personas responsables de la gestión y propietarios de negocios (tanto de comercio 
como de hostelería) en Vitoria-Gasteiz. Las entrevistas han sido distribuidas atendiendo a las características de la oferta 
comercial y hostelera de Vitoria Gasteiz por actividad (alimentación, equipamiento personal, hogar…) y sector urbano.  

Teniendo en cuenta el tamaño de la muestra y el universo total, para un nivel de confianza del 95%, el error muestral se 
sitúa en 3,7%.  
 
Con carácter previo a la presentación de los resultados, se debe tener en cuenta que, a efectos del análisis, se ha utilizado 
la siguiente zonificación de Vitoria-Gasteiz: 
 

 Centro 1: Ensanche, Lovaina, Desamparados, Judimendi 

 Centro 2: Casco Viejo, Coronación, El Pilar, Zaramaga, El Anglo 

 Oeste: Gazalbide, Txagorritxu, San Martín, Ariznabarra, Mendizorrotza 

 Este: Arantzabela, Santiago, Aranbizkarra, Arana, Santa Lucía, Adurtza, San Cristobal, Aretxabala-

Gardelegi 

 Anillo Exterior: Abetxuko, Arriaga-Lakua, Sansomendi, Ali-Gobeo, Salburua, Zabalgana 

Además, para determinadas dimensiones del análisis, se ha incluido a los Centros Comerciales (Gorbeia y 
Boulevard) como una zona comercial independiente del resto. 
 
 

06.2 PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS DE LOS 
COMERCIOS Y LOCALES DE HOSTELERÍA DE LA 
CIUDAD 

Antigüedad del negocio y de la gestión 

El análisis de la antigüedad del negocio se refiere a dos variables diferentes: 
a) En primer lugar, la antigüedad general del negocio 

b) En segundo lugar, la antigüedad de la gestión del mismo 

Los negocios de Vitoria-Gasteiz manifiestan una antigüedad media de 28 años, mientras que el dato referente a la 
gestión actual se sitúa en los 18 años. Analizando los datos desde una perspectiva porcentual se aprecia cómo dos 
de cada tres comercios de Vitoria-Gasteiz tienen una antigüedad superior a los 20 años, mientras que en dos de cada 
cinco casos la gestión actual es superior a los 20 años.  
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 Son los negocios de la zona centro (Centro 1 y Centro 2) aquellos que manifiestan una mayor antigüedad, 

por encima de los 30 años de media. Este resultado resulta coherente con el desarrollo urbanístico 

experimentado por la ciudad en los últimos años, construyendo nueva vivienda con bajos comerciales fuera de 

la zona centro. 

 Además, se aprecian diferencias significativas entre los negocios de carácter familiar (32 años de antigüedad 

media frente 23 años en el caso de los no familiares). 

De esta manera, se apunta a que existe en Vitoria-Gasteiz una oferta de establecimientos tradicionales, con un bagaje 
reconocido por los consumidores y con una notable tradición y de experiencia contrastada.   

 

Negocios familiares 

Por otra parte, el 59% de los comercios de Vitoria-Gasteiz se reconocen como negocios familiares, destacando aquellos 

ubicados en los siguientes segmentos: 

 Establecimientos de hostelería (62% frente a 58% comercios) 

 Establecimientos de alimentación (68%) y equipamiento del hogar (69%) 

 Ubicados en la zona Este de la ciudad (71%) 

 Pertenecientes a alguna asociación (66% frente al 56% en el caso de no asociados) 

 Tamaño entre 2 y 3 empleados (66%) 

 Más de 20 años de antigüedad (68%) 

Entre los negocios familiares, uno de los aspectos cuestionados es el de la continuidad del negocio, respecto al que el 
58% del total de negocios de este tipo afirma no haber pensado nada o reconoce que se trata de un problema que por 
el momento no está resuelto; es decir, en más de la mitad de los negocios familiares, el tema de la sucesión o no se ha 
planteado o no está resuelto.  

 

 

Nivel de estudios 

En lo que respecta al nivel de estudios, una cuarta parte afirma no disponer de estudios o tener estudios primarios, 
(en el caso de los locales de hostelería, este porcentaje aumenta al 37%); en el otro extremo, el 20% cuenta con estudios 
universitarios, siendo este indicador similar entre comerciantes y hosteleros.  
 

 

Uso del euskera 

Respecto al euskera, su uso y su relación con la actividad comercial en Vitoria-Gasteiz, los datos ponen de manifiesto 
cómo en más de un tercio de los comercios existe al menos una persona con capacidad para atender en euskera, 
siendo este dato superior entre los hosteleros (41%), entre aquellos comercios regentados por gente más joven 
(hasta 34 años, 62%; de 35 a 44 años 45%) y de mayor tamaño (más de cinco trabajadores, 66%).  

 

 

Régimen de tenencia del local 

Respecto a la vinculación de la persona entrevistada, es decir, el cargo/relación con el negocio, destaca que en casi 
dos de cada tres casos (60%) la persona entrevistada se identifica como propietaria del inmueble o local, frente a 

un 34% de personas que afirma encontrarse en régimen de arrendamiento, no apreciándose diferencias entre los distintos 
segmentos de análisis.   
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Número de empleados 

En relación al tamaño del negocio, medido a través del número de trabajadores, se concluye que el sector del comercio 
(3,5) y la hostelería (4,3) de Vitoria-Gasteiz está compuesto en su mayoría por establecimientos de reducido tamaño; así 
en uno de cada cuatro casos (25%) solo una persona trabaja en el comercio, mientras que en el 75% restante la 
media de trabajadores se sitúa en 3,7 personas por establecimiento.  

 
En función de las diferentes variables analizadas, se aprecia un mayor tamaño entre los siguientes: 

 Establecimientos de hostelería (4,3), por encima de locales comerciales (3,5) 

 Locales ubicados en el Centro 2 (por el efecto de las grandes cadenas que cuentan con un mayor número de 

personas empleadas). 

 Negocios no familiares 

 

Origen de la clientela 

En lo que respecta al origen de la clientela, el 43% de las personas encuestadas considera que su clientela procede 

principalmente del propio barrio en el que se asienta el local, mientras que un 38% afirma que procede de la ciudad en su 
conjunto. Destaca igualmente que un 6% de los comercios afirma contar con una clientela internacional. 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Considerando las segmentaciones realizadas de cara al análisis, se señalan a continuación las principales diferencias 
que se aprecian en el estudio: 
 

 En función del tamaño, los establecimientos con mayor número de empleados afirman contar con una 

clientela de menor proximidad, atrayendo a un porcentaje mayor de personas residentes en barrios distintos 

a aquellos en los que se ubican, y a personas de fuera de la ciudad. 

 Son los Centros Comerciales quienes cuentan con una clientela que, en mayor medida, proviene 

principalmente de fuera de la ciudad (54%). Excluyendo a estas superficies, los barrios de la periferia cuentan 

con un público de proximidad, mientras que los establecimientos más céntricos logran captar consumidores de 

otras áreas. 

 Los locales de hostelería cuentan con una clientela principalmente representada por personas residentes en 

el propio barrio (50%), proporción que se reduce en el caso de los comercios (40%). 
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Por tanto, parece lógico concluir que el mercado prioritario de los comercios y de la hostelería de Vitoria-Gasteiz se 
focaliza en su mayoría en el entorno más próximo, principalmente en el propio barrio o su entorno (salvo en el caso de 

los locales más céntricos, que cuentan con una mayor capacidad de atracción).  
 
En este sentido, y poniendo estos datos en relación al Modelo de Gravitación desarrollado en apartados anteriores del 
Diagnóstico, se observa cómo la percepción de los comerciantes es que el ámbito geográfico de sus clientes principales 
es más limitado que el que marca el modelo, si bien son capaces de atraer a un número significativo de personas de las 
localidades que gravitan alrededor de la capital alavesa. No obstante, debe tenerse en cuenta que el trabajo de campo se 
ha desarrollado en comercios y locales de hostelería de toda la ciudad, incluyendo tanto a negocios con mayor poder 
tractor como a otros con carácter de proximidad cuyo público objetivo se limita a las personas residentes cerca del mismo. 
 

 

Asociacionismo 

El 35% de los comercios/locales de hostelería afirma pertenecer a algún tipo de asociación comercial, siendo 

GasteizON la principal, con las siguientes diferencias entre colectivos: 
 

 Mayor tendencia al asociacionismo entre los comercios (39%) frente a establecimientos de hostelería (26%). 

 Los establecimientos ubicados en el Centro 1 (44%), Centros Comerciales (38%) y Centro 2 (37%) cuentan 

con tasas mayores de asociacionismo. 

 Los negocios familiares también destacan en este sentido (39%) 

 A medida que aumenta el tamaño del local, se aprecia mayor predisposición a asociarse. 

 Del mismo modo, los comercios y locales de hostelería más antiguos cuentan con mayores tasas de 

asociación 

 Por sectores de actividad, son aquellos dedicados a la alimentación (48%) y equipamiento de la persona 

(39%) los más activos en este ámbito. 

 

Formación 

Se aprecia que más de la mitad de los comercios consultados de Vitoria-Gasteiz (57%) reconoce haber realizado 
recientemente acciones de formación entre sus empleados, destacando las áreas relacionadas con las nuevas 
tecnologías, la gestión de las ventas, la imagen comercial y la manipulación de alimentos.  
 
Asimismo, entre las entidades con las que se ha realizado esta formación destacan el Gobierno Vasco, empresas 
privadas y la Cámara de Comercio, poniendo de manifiesto que tanto las instituciones públicas como las 
asociaciones de comerciantes y hosteleros se configuran como los principales agentes canalizadores de la formación 

entre los comercios minoristas y los negocios de hostelería en Vitoria-Gasteiz.  
 

Por su parte, entre quienes afirman que no han realizado recientemente cursos de formación (43%) los principales 
motivos argumentados al respecto se focalizan en torno a la ausencia de una necesidad percibida o bien por la falta 
de tiempo y dinero para poder realizar los mismos.  
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06.3 DIAGNÓSTICO DE SITUACIÓN Y PERSPECTIVAS 
DE EVOLUCIÓN 

Una vez presentada esta aproximación a la caracterización general de los comercios y establecimientos de hostelería de 

Vitoria-Gasteiz, se extractan seguidamente las principales conclusiones en relación al diagnóstico de la actual situación 

y las perspectivas de la evolución de sus negocios en particular y del sector en general. 

Situación actual y perspectivas a futuro 

 
Casi la mitad de las personas consultadas valora la situación actual de su negocio como regular (47%) siendo esta visión 
general bastante similar tanto entre comerciantes (48%) como entre hosteleros (46%).  
Por su parte, el 35% valora la situación actual de su negocio como mala o muy mala, siendo este porcentaje ligeramente 

superior entre los hosteleros (41%).  
En una escala de 1 a 5, la nota media respecto a la situación actual del negocio es de un 2,7, es decir, ligeramente 
por debajo del aprobado técnico (3).  

 

 
 

 El análisis por zona comercial muestra que, dentro de la homogeneidad en la valoración, son los negocios del 

Centro 2 (el 41% afirma encontrarse en una situación mala/muy mala) y los del Anillo Exterior (39%) quienes 

se muestran más críticos con la situación actual.  

 En función de la antigüedad del negocio, se observa una clara correlación entre una peor situación y una 

mayor antigüedad del negocio. 
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A pesar de que la situación actual de los negocios podría describirse como mala, el futuro cercano se prevé más 
optimista. Así, si bien el 37% de los negocios consultados cree que la situación se mantendrá igual en el futuro cercano, 
un 34% adicional se muestra muy o bastante optimista, por encima del 23% que tiene una visión más pesimista, a 
corto plazo, de la evolución de su negocio.  
La valoración media, en la escala de mínimo 1 y máximo 5 es de 3,1, por encima de la valoración media respecto a la 

actual situación del negocio.  

 

 

 
 

 Son los negocios ubicados en los Centros Comerciales y la zona Oeste quienes muestran un mayor grado 

de optimismo, mientras que un porcentaje elevado de comercios y locales hosteleros del Centro 2 (28%) opina 

que la situación será peor o mucho peor. En la valoración media, es la zona Este, no obstante, quien valora de 

peor manera las perspectivas de futuro cercano (2,9 puntos sobre 5). 

 En línea con la valoración de la situación actual del negocio, el estudio muestra  una evidente correlación entre 

el pesimismo y la antigüedad del negocio; los negocios más recientes se muestran notablemente más 

optimistas de cara al futuro. 

 
En lo que respecta a la percepción de la evolución a futuro del sector en general, la visión es claramente más 
pesimista. De heho, casi la mitad (46%) considera que el futuro del sector será peor o mucho peor, siendo entre los 

comercios de un 47% frente al 43% de la hostelería. En este caso, la valoración media es de 2,6.  
Es decir, considerando lo citado anteriormente, los comerciantes y hosteleros de Vitoria-Gasteiz opinan, en términos 
globales que la evolución del sector en general será peor que la de sus negocios en particular. 

 

Principales retos de la oferta comercial y de hostelería de Vitoria-
Gasteiz 

 
El estudio de campo desarrollado pone de manifiesto que entre los principales retos a los que, desde la perspectiva 
de los propietarios o gestores, se enfrentan el comercio minorista y la hostelería de de Vitoria-Gasteiz, destacan 
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los nuevos hábitos de compra y consumo de la sociedad8, el comercio on line, la profesionalización del sector y 
el propio desarrollo de la ciudad de Vitoria-Gasteiz.  

 
 

 
 
 
Finalmente, se ponen en relación los retos identificados con las acciones que los propietarios de los negocios están 
desarrollando o se plantean desarrollar a corto plazo para darles respuesta.  
Así, la actuación que con mayor frecuencia se realiza actualmente en los comercios de Vitoria-Gasteiz es el cuidado del 
escaparate, seguida de la reducción de los gastos generales y el aumento en la rotación de los productos. Otras 
acciones destacadas son la realización de acciones de fidelización, así como campañas de descuento,  publicidad 
del propio negocio e incremento de la presencia en redes sociales.  

 
 
 

06.4 VALORACIÓN DE LA OFERTA COMERCIAL Y DE 
HOSTELERÍA DE VITORIA-GASTEIZ 

Este capítulo se centra en el análisis de la ciudad de Vitoria-Gasteiz desde la perspectiva de lugar de compra y 
consumo.  

Más de la mitad de los propietarios y gestores valora la actual oferta comercial y de hostelería de Vitoria-Gasteiz de forma 
positiva, mientras que solo un 10% lo hace de forma negativa. En una escala de mínimo 1 y máximo 5, la valoración 
media otorgada a la oferta comercial es de 3,6.  

                                                 
8 Los nuevos hábitos de compra y consumo incluyen, de manera genérica, todos aquellos cambios en los patrones de comportamiento 

relacionados con el comercio y el consumo en hostelería, por lo que debe tenerse en cuenta que puede solaparse con otras respuestas 
como el comercio on line, por ejemplo 
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Contrastando los datos con el trabajo de campo desarrollado en relación a los compradores en la ciudad, se observa que 
la percepción de los propietarios de los negocios es idéntica a la de los consumidores residentes en la ciudad y 
notablemente inferior a la de la demanda flotante (4,2). 

 

 

 En función de la zona comercial, son los comercios y locales de hostelería ubicados en el Centro 1, Centro 2 y 

Oeste quienes ofrecen una valoración más satisfactoria frente a los ubicados en el Este y Anillo Exterior.  

 En líneas generales, los comercios se muestran más satisfechos que los locales de hostelería, y a medida 

que se incrementa el número de trabajadores se incrementa de forma proporcional la satisfacción con la 

oferta comercial y hostelera de la ciudad.  

En general, se puede confirmar que la actual oferta comercial y hostelera de Vitoria-Gasteiz, más allá de aspectos 
concretos y específicos y de las diferencias entre los segmentos analizados, es bastante positiva.  
En este sentido, los aspectos más positivos que se destacan de Vitoria-Gasteiz, y que son coherentes con aquellos 

mencionados en la caracterización de la demanda de la ciudad, son:  
 

 La oferta y variedad comercial.  

 La limpieza y el cuidado de la ciudad. 

 El ambiente en general. 

 La seguridad 

No obstante, conviene señalar que el 40% de los comercios consultados no sabe o no es capaz de concretar 
aspectos positivos de la ciudad.  

 
En cuanto a los aspectos peor valorados por parte de los comerciantes y hosteleros de Vitoria-Gasteiz, destacan la falta 
de aparcamientos y el escaso apoyo por parte de las instituciones.  
Uno de cada tres comercios consultados no es capaz de mencionar aspectos negativos de la ciudad.  

  

El análisis para los diferentes segmentos de análisis apenas muestra diferencias en este sentido, si bien pueden señalarse 
dos ideas fuerza principales: 

 El comercio se muestra más crítico que la hostelería 

 Los establecimientos del centro (Centro 1 y Centro 2) destacan por encima del resto de zonas en lo que a la 

identificación del problema de aparcamiento como un ámbito de mejora de la ciudad se refiere. 
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06.5 ANÁLISIS PORMENORIZADO DE ATRIBUTOS 

Una vez realizada la valoración 
general de Vitoria-Gasteiz como 

ciudad de compras y consumo, se 
presenta un análisis que 
profundiza en el estudio de una 

serie de parámetros sugeridos.  
 
A nivel global, los aspectos que 
recogen una valoración más 
positiva han sido la proximidad 
del transporte público, la 
accesibilidad, el mobiliario 
urbano y la limpieza.  

Por el contrario, aquellos que 
destacan de forma negativa hacen 
referencia a la disponibilidad de 
aparcamientos y parkings y la 
señalización de los puntos de 
interés.  

 
En comparación al trabajo de 
campo llevado a cabo en relación a 
la demanda, se observa que entre 
los propietarios y gestores de los 
comercios y locales de hostelería 
de Vitoria-Gasteiz existe un mayor 
índice de aspectos valorados “mal” 
o “muy mal”.  
 

 

 

 

 

06.6 HORARIOS COMERCIALES Y APERTURA EN 
FESTIVOS 

El análisis de los horarios de apertura requiere tener en cuenta, para su correcta interpretación, las diferencias existentes 
en este ámbito de la actividad entre los comercios y la hostelería. Así, únicamente el 22% de los comercios se 
encuentra abierto los mediodías, un 21% los sábados a la tarde, y un 9% los domingos. No obstante, estos 
porcentajes para los locales de hostelería se elevan a 95%, 85% y 70%, respectivamente; es decir, el horario de 
apertura es mucho más amplio por la propia configuración del negocio y por el encaje entre los servicios que ofrecen y 

los hábitos de compra/consumo de los demandantes. 
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En línea con lo anterior, cerca de dos tercios de los establecimientos de Vitoria-Gasteiz se muestran contrarios a la 
apertura en domingos y festivos, con una clara influencia del tipo de negocio; en este sentido, el 80% de los comercios 
se posiciona en contra, porcentaje que se reduce al 28% para locales de hostelería.  

 

 

 Por sector de actividad, y excluyendo a los establecimientos de hostelería, los comercios de Alimentación son 

los que menos contrarios a la apertura en domingos y festivos se muestran (considerando que constituye 

el sector que en la actualidad en mayor proporción abre los domingos), si bien el 72% afirma posicionarse en 

contra.  

 En relación a la zona comercial, y al igual que ocurría en el caso anterior, los establecimientos del Oeste, que 

son quienes en la actualidad cuentan con un horario más amplio, son quienes se muestran menos en contra 

(el 49% afirma ser contrario), mientras que la opinión de los locales del Centro 1 es la opuesta, con una amplia 

mayoría (83%) que rechaza la apertura en domingos y festivos. 

 Resulta de interés el análisis en función de la antigüedad del negocio, pues muestra que aquellos más nuevos 

no se posicionan tan en contra de la apertura en domingos y festivos, frente a aquellos comerciantes con 

mayor experiencia y bagaje. 

 Los negocios más pequeños, como resulta lógico, se muestran en mayor proporción en contra de la apertura 

en domingos y festivos. 
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07 

07.Posición del comercio y la hostelería de 
Vitoria-Gasteiz respecto de su entorno 
geográfico 
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07.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

En las páginas siguientes se realiza un análisis comparativo de la posición del comercio y la hostelería de Vitoria-Gasteiz 
respecto de los principales núcleos de población de su entorno geográfico.  
Para ello, el estudio ha pivotado alrededor de las siguientes fuerzas competitivas: 
 

• Principales datos sociodemográficos 
• Caracterización del comercio y la hostelería 
• Principales agentes del sistema 

 
Considerando la localización, tamaño y características de la ciudad de Vitoria-Gasteiz, se ha centrado el análisis en la 
comparación de la capital alavesa con las siguientes ciudades capitales de provincia de su entorno: 
 

• Bilbao 
• Donostia-San Sebastián 
• Logroño 
• Pamplona 
• Burgos 

 
 
No obstante, y para los indicadores en los que la disponibilidad de información así lo permita, el estudio supera el concepto 
de municipio y se amplía al Área de Gravitación Directa9 (en adelante, AGD), debido a la relevancia e influencia que 

dicha área ejerce sobre las estrategias comerciales de las ciudades. 
 
 

07.2 PRINCIPALES DATOS SOCIO-DEMOGRÁFICOS 

 Vitoria-Gasteiz, siendo la segunda ciudad de entre las analizadas con mayor número de habitantes (245.036), 

destaca por ser aquella con menor densidad poblacional, con una gran diferencia con respecto al resto. En 

este sentido, la densidad de Bilbao es 9,42 veces mayor y la de Pamplona 8,83 veces mayor. No obstante, hay 

que tener en cuenta que, si bien la superficie municipal de Vitoria-Gasteiz es de 277 km2, el término urbano se 

circunscribe a 35 km2, tal y como se recoge en el Plan de Movilidad Sostenible y Espacio Público de Vitoria-

Gasteiz, por lo cual el dato de densidad real aplicado a las zonas residenciales de la ciudad es superior. 

 

 Por otro lado, Vitoria-Gasteiz cuenta con una alta concentración de habitantes en la propia ciudad respecto 

a su área de gravitación comercial directa (88%). En este sentido, a diferencia de otras ciudades del entorno 

como Donostia-San Sebastián o Bilbao, Vitoria-Gasteiz dispone de una menor capacidad de atracción 

directa de demanda flotante, ya que la población residente en su entorno más próximo es menos significativa. 

Como aspecto positivo, no obstante, destaca que el hecho de no contar en el entorno con otras localidades que 

puedan ejercer de zona tractora de compras y consumo evita la fuga de gasto de los residentes en la capital. 

 

                                                 
9 El Área de Gravitación Directa (AGD) incluye al municipio cabecera del área comercial (en este caso cada una de las capitales) y a 

las localidades que gravitan de manera automática sobre el mismo; es decir, aquellas que no se integran en otras sub-áreas 
comerciales y que, por tanto, tienen al municipio cabecera como lugar de compras de referencia. 
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 Así, ampliando el análisis de población al AGD, Vitoria-Gasteiz pasa de ser la segunda ciudad con mayor número 

de habitantes a la cuarta zona por número de personas residentes, únicamente por delante de Burgos y Logroño. 

 

 

 

 

 
 
 
En líneas generales, se observa que Vitoria-Gasteiz cuenta con unas características socio-demográficas que la 
asemejan en mayor medida a ciudades como Burgos o Logroño, en lugar de al resto de capitales vascas o Pamplona. 

 
 

07.3 CARACTERIZACIÓN DEL COMERCIO Y LA 
HOSTELERÍA 

 El análisis llevado a cabo pone de manifiesto que el Área de Gravitación Directa de Vitoria-Gasteiz es, junto 

con las de Logroño y Burgos, la que cuenta con un menor número de establecimientos de comercio 

minorista (4.173), coherente por el tamaño de su mercado, más limitado que el del resto de ciudades incluidas 

en el estudio. No obstante, ambas capitales superan los valores de Vitoria-Gasteiz a la hora de relativizar 

el número de comercios en función de las personas residentes en sus respectivas áreas. La situación en 

términos de superficie comercial es similar. 

 

 En este sentido, las áreas de las tres capitales vascas se configuran como aquellas que muestran valores 

inferiores en cuanto a comercios por habitante, siendo además las tres AGD que mejor comportamiento han 

tenido en lo que respecta a la caída en el número de establecimientos durante el periodo 2007-2012. Este cruce 

de variables puede ser un indicador de una oferta mejor dimensionada a la demanda y que, por tanto, ha sufrido 

en menor medida el impacto de la crisis económica sufrida en dicho periodo. 

 

 Respecto a los locales de hostelería en relación a la población, destaca el área de Burgos (7,11), si bien todas 

las regiones incluidas en el modelo se sitúan en valores similares.  

 

 

Nº Ranking Nº Ranking Nº Ranking Nº Ranking Nº Ranking Nº Ranking Nº Ranking

Vitoria-Gasteiz 245.036 2º 276,8 1º 885 6º 278.365 4º 88,0% 2º 42,73 2º 19% 4º

Bilbao 351.629 1º 41,6 5º 8.452 1º 789.753 1º 44,5% 4º 44,88 5º 23% 1º

Donostia-San 

Sebastián
186.409 4º 60,89 4º 3.061 3º 454.861 2º 41,0% 6º 44,03 4º 22% 2º

Logroño 153.402 6º 79,57 3º 1.928 4º 203.284 5º 75,5% 3º 43,3 3º 17% 5º

Pamplona 197.604 3º 25,09 6º 7.876 2º 454.720 3º 43,5% 5º 42,37 1º 20% 3º

Burgos 179.906 5º 107,08 2º 1.680 5º 199.302 6º 90,0% 1º 45,12 6º 19% 4º

Habitantes en la 

capital
Superficie (Km2) Hab./km2

% Hab. En capital 

(respecto al área 

de gravitación 

directa)

Edad media
Población mayor 

de 65 años

Habitantes en 

Área de 

Gravitación 

Directa

Resumen de indicadores socio-demográficos 

Fuente de datos: INE, Eustat, Informes del Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz, Modelo de Gravitación Comercial 

desarrollado en el proyecto 
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 Atendiendo a la presencia de las distintas ramas y categorías de producto, en término de número de 

establecimientos, se evidencia un patrón común a todas las áreas comerciales analizadas: en todas ellas, la 

proporción de establecimientos de alimentación se sitúa en torno al 35%, con las excepciones de Bilbao, 

donde el comercio de No alimentación tiene una representatividad superior y Burgos, donde la situación es la 

opuesta, con una proporción de locales destinados a la Alimentación cercano al 40%. 

No obstante, en términos de superficie comercial la situación es diferente, siendo el caso de Vitoria-Gasteiz el 

más notable, pues el porcentaje de superficie destinado a alimentación supone únicamente el 12%, mientras que 

en el resto de áreas se acerca al 20%. 

 

 

 
 

 

 

 En relación al tamaño medio de los establecimientos 

comerciales de No Alimentación en las diferentes AGD, 

Donostia-San Sebastián y Bilbao disponen de los 

establecimientos con menor tamaño medio, frente a los 

casos de Pamplona y Burgos. 

 

 En cuanto a la oferta de hostelería, el AGD de Vitoria-Gasteiz 

cuenta con el cuarto mayor número de locales hostelería 

(1.839), por detrás de Bilbao (5.240), Pamplona (3.021), y 

Donostia-San Sebastián (2.675). Relativizando el dato en 

función de la población, no se presentan grandes diferencias 

entre las áreas analizadas, con valores aproximados entre 6 y 

7 locales por cada 1.000 habitantes. 

Fuente de datos: Anuario Económico de España. La Caixa 2013 

Distribución del comercio por rama de actividad 

Fuente de datos: Anuario Económico de España. La Caixa 2013 

Locales de hostelería 

Fuente de datos: Anuario Económico de 
España. La Caixa 2013 
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07.4 PRINCIPALES AGENTES DEL SISTEMA 

A nivel de asociacionismo 

 
Puede hablarse de la existencia de dos modelos diferenciados en lo que a plataformas de asociacionismo se refiere en 

las ciudades analizadas: 
 

 Por un lado, el modelo de las capitales vascas y Logroño, que cuentan con la figura del Gerente de Centro 

Urbano que agrupa a diferentes asociaciones de comercio de la ciudad. 

o Gasteiz On en Vitoria-Gasteiz 

o Bilbao Dendak en Bilbao  

o Sshops en Donostia-San Sebastián 

o Logroño Punto Comercio en Logroño 

 

 Por otro lado, el caso de Burgos y Pamplona, que no cuentan con esta figura, por lo que las asociaciones de la 

ciudad se integran en federaciones de comercio a nivel provincial. 

 
Vitoria-Gasteiz cuenta con la adhesión de sus todas sus asociaciones zonales, a excepción de la Asociación de 
Comerciantes de la calle Gorbea, a la figura del Gerente de Centro Urbano, en este caso GasteizON; del mismo 

modo, en la plataforma Logroño Punto Comercio no se identifica la presencia de algunas de las principales asociaciones 
de la ciudad e idéntica situación se da en el caso de Burgos.  
En el caso opuesto, Bilbao y Donostia-San Sebastián aglutinan en su Gerente de Centro Urbano a todas las asociaciones 
zonales de comerciantes de sus respectivas ciudades. 
 
En lo que se refiere a los servicios que desde cada una de estas plataformas se prestan, las diferencias en cuanto a las 
líneas de actuación no resultan significativas, focalizando sus esfuerzos principalmente en los siguientes ámbitos de 
trabajo: 
 

 Acciones de promoción y dinamización comercial 

 Formación y Asesoramiento a comercios 

 Representación institucional 

 Catálogo/mapa de comercios asociados 

De manera adicional, algunas de estas plataformas ponen a disposición de sus asociados diferentes servicios, pudiendo 
destacar, si bien no se trata de un inventario cerrado, los siguientes: 
 

 Servicios/Negociación Ventajosa: en el caso de Vitoria-Gasteiz y Bilbao 

 Participación en procesos de negociación de convenios colectivos en el caso de Burgos 

 Urbanismo comercial: Vitoria-Gasteiz y Donostia-San Sebastián 

 Todas las plataformas salvo Bilbao Dendak cuentan con una bolsa de empleo a disposición de sus asociados 

 La Federación de Empresarios de Comercio de Burgos ha desarrollado una herramienta GISCOM 
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08 
08. Análisis espacial físico. Procesos y 
transformaciones con influencia en la actividad 
comercial y hostelera 
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08.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

El objetivo de este apartado del Diagnóstico de situación del comercio y la hostelería de Vitoria-Gasteiz es realizar un 
análisis de los principales procesos y transformaciones con influencia en el desarrollo de la actividad comercial y 
hostelera de la ciudad que han tenido lugar en Vitoria-Gasteiz en los últimos años. 

Para ello, se han identificado las actuaciones que se han llevado a cabo en la ciudad durante el periodo 2007-2015, así 
como aquellas ya comprometidas y que se presume que en un futuro tendrán incidencia en la oferta comercial y de 
hostelería de la capital alavesa.  
 
A efectos del estudio, las actuaciones analizadas se han agrupado en base a las siguientes categorías: 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Asimismo, y aplicando el Modelo de Contribuciones de Deloitte, una vez identificado cada uno de estos procesos, se 

procede a determinar los resultados e impacto que estos tienen sobre los siguientes ejes de contribución: 
 

 

Generación de actividad comercial/hostelera 

 

Accesibilidad a zonas comerciales/hosteleras 

 

 Mejora de la imagen de la ciudad 

 

 Regeneración urbana 

 

   Puesta en valor de recursos 

 

    Sostenibilidad medioambiental 

 
 

Atributos relacionados directamente con el 
sector comercia/hostelero 

Atributos relacionados con la ciudad 
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08.2 RESUMEN DE PROCESOS Y CONTRIBUCIONES 

En la siguiente tabla se presenta el resumen de actuaciones desarrolladas o comprometidas en Vitoria-Gasteiz en el 
periodo 2007-2015 con incidencia en alguno de los ejes de contribución a analizar dentro del Diagnóstico de situación del 
comercio y la hostelería en Vitoria-Gasteiz. 
 

 
 
 
Destaca en primer lugar el impulso que desde la ciudad se ha dado al transporte y la movilidad, fruto principalmente 
de actuaciones que se derivan del Plan de Movilidad Sostenible y Espacio Público que el Ayuntamiento de Vitoria-

Gasteiz puso en marcha en el año 2008. Así, si bien las actuaciones de esta categoría no tienen un efecto directo de 
generación de actividad comercial y hostelera sí que se orientan a la mejora de la accesibilidad y la creación de 
corredores peatonales hacia las principales zonas de dinamismo comercial de la capital alavesa, lo cual de manera 
indirecta genera un amplio potencial para la implantación de nuevos establecimientos.  
Asimismo, conviene destacar el componente de sostenibilidad ambiental con el que cuentan estas actuaciones 
desarrolladas, ayudando al posicionamiento de Vitoria-Gasteiz como una ciudad verde y amable con el medio 

ambiente que potencia la regeneración urbana de su entorno. 
 
No puede olvidarse, en este sentido, que el desarrollo urbano real sucedido en las últimas décadas (centrado 

fundamentalmente en el Anillo Exterior) y que ha sido analizado y desarrollado en apartados anteriores del Diagnóstico, 
es por encima de cualquier otro proceso o intervención la transformación de mayor impacto y con mayor influencia en 
el consumo a nivel local. Por otro lado, se han llevado a cabo en la ciudad múltiples actuaciones urbanísticas y de 
movilidad, principalmente focalizadas en la mejora de la accesibilidad y la peatonalización de calles céntricas que tienen 
un impacto directo en el desarrollo del comercio y de la hostelería y que han ayudado a paliar o compensar el 
efecto de la dispersión de la población a nivel residencial. En el caso de la hostelería en concreto, ha permitido la 

creación de amplios espacios en los que se permite la instalación de terrazas para los consumidores. 
 
Otra de las conclusiones que puede extraerse del Modelo de Contribuciones es la capacidad de la red de equipamientos 
públicos para la generación de actividad comercial y hostelera. La incorporación de nuevos equipamientos públicos 
(tanto municipales como supramunicipales), o la mejora de los ya existentes, genera en gran parte de los casos 
mayores flujos de personas alrededor de los mismos, lo cual supone una oportunidad para la implantación de nuevos 

establecimientos, tanto de comercio como de hostelería. En relación a esto, también se debe ser consciente de que 
actuaciones como el traslado del Ayuntamiento y otras entidades a San Martín o la construcción de la nueva estación de 
autobuses pueden tener un efecto negativo sobre el dinamismo de las zonas en las que anteriormente se ubicaban, por 
lo que resulta necesario articular las medidas oportunas para evitarlo. 

Generacion de actividad 

comercial/hostelera

Accesibilidad a zonas 

comerciales/hosteleras

Mejora imagen de 

ciudad
Regeneración urbana

Puesta en valor de 

recursos

Sostenibilidad 

medioambiental

Red del tranvía    

Reordenación líneas de autobuses  

Nueva estación de autobuses    

Tren de alta velocidad - TAV    

Islas peatonales/ Supermanzanas    

Red de parkings 

Cambios en la OTA  

Zonas de carga y descarga 

Carriles-bici   

Reformas y peatonalizaciones      

Accesibilidad Casco Histórico    

Expansión hacia el Anillo Exterior  

Cadenas de distribución 

BAKH 

Traslado San Martín  

Rehabilitación Palacio Europa   

Reforma Plaza Abastos    

Red de Centros Cívicos  

Museo BIBAT 

Transporte y 

movilidad

Actuaciones 

urbanísticas

Iniciativas 

empresariales

Equipamientos 

públicos
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09 
09. Análisis de la interacción entre el comercio, 
la hostelería y el turismo 
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09.1 INTRODUCCIÓN Y METODOLOGÍA 

Este apartado se engloba en el Diagnóstico de situación del comercio y la hostelería en Vitoria-Gasteiz, con el objetivo de 
realizar un análisis de las distintas dimensiones que configuran el marco de interacción entre el comercio, la hostelería y 
el turismo de la ciudad. 
 

09.2 APORTACIÓN DEL TURISMO A LA ECONOMÍA 
VASCA 

Tomando como base los datos aportados por la Cuenta Satélite del Turismo, publicada por Eustat, el gasto turístico 
realizado en la CAPV ascendió en el año 2013 a 3.809 millones de euros, lo cual supone una aportación al PIB de 
la Comunidad Autónoma equivalente al 5,8%. 

 

 
 
 
 
 
La evolución de estos indicadores apunta a un crecimiento del sector turístico en la CAPV en los últimos años, con 
una evolución del gasto turístico del 6,6% en el periodo 2007-2013.  

 
 
El estudio de la evolución del gasto turístico total entre las 
provincias de la CAPV muestra que las tres han visto 
aumentado el gasto turístico para el periodo 2007-2013, 
destacando el crecimiento acaecido en Araba/Álava 
(9,7%) sobre el de Bizkaia (9,6%) y el de Gipuzkoa (2,6%).  

 
De todo ello puede concluirse que el turismo vasco se 
encuentra en un momento de crecimiento y 
consolidación, lo cual debe verse desde el sector 
comercial y hostelero como una oportunidad a aprovechar, 

pues permite ampliar el mercado y atraer a un segmento de 
potenciales consumidores a los establecimientos comerciales 
y locales de hostelería de Vitoria-Gasteiz. 
 

 

Fuente de datos: Cuenta Satélite del Turismo. Eustat 

Fuente de datos: Cuenta Satélite del Turismo. Eustat 
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09.3  PRINCIPALES RECURSOS TURÍSTICOS DE 
VITORIA-GASTEIZ Y OFERTA COMERCIAL Y DE 
HOSTELERÍA EN TORNO A LOS MISMOS 

Vitoria-Gasteiz cuenta con una oferta de activos 
turísticos principalmente de valor histórico-patrimonial 

que invita a pasear por la ciudad y sus calles (pero que no 
generan la necesidad de destinar largos periodos de 
tiempo a cada uno de estos recursos), y que complementa 
con una oferta museística cuyos principales reclamos son 
el Artium y BIBAT, sin olvidar el Anillo Verde vitoriano, 
fuente de atracción de turistas y excursionistas de 
naturaleza.  
 
La mayoría de elementos turísticos, que se encuentran a 
poca distancia entre sí, se concentran en el entorno de 
proximidad del Casco Viejo (principal zona de visita por 

parte de los turistas que se desplazan a la ciudad) y el 
Ensanche. 

 
 

Zona 1. Casco Viejo 

La principal zona de la ciudad en la que se aglutina la oferta turística la constituye el Casco Viejo de Vitoria-Gasteiz, 

pudiendo encontrar una amplia variedad de edificios y puntos de interés histórico y patrimonial, si bien el elemento principal 
a destacar es la Catedral de Santa María, uno de los principales elementos de atracción turística de la ciudad.  
El Casco Viejo de Vitoria-Gasteiz cuenta con una oferta comercial principalmente caracterizada por la presencia de 

establecimientos tradicionales y especializados dedicados a la artesanía, la confitería y la gastronomía. En cuanto a los 
establecimientos de hostelería de la zona, cuya variedad ha incrementado en los últimos años (a diferencia de los 

locales comerciales), son negocios locales, ubicados en establecimientos de pequeñas dimensiones, centrados 
principalmente en una oferta de bares y cafeterías de calidad y precio medio, si bien existe algún ejemplo de 

restaurantes posicionados en un segmento superior.  
  
Zona 2. Ensanche 

La segunda zona de mayor interés turístico se concentra en torno al Ensanche de Vitoria-Gasteiz. La oferta se reparte 
entre diferentes tipologías de recursos turísticos, destacando la Plaza de la Virgen Blanca como centro neurálgico de 
la ciudad, nexo de unión entre el Casco Viejo y el Ensanche vitoriano. 
La zona del Ensanche cuenta con una configuración urbanística de calles anchas y peatonales y su oferta de 
comercios pertenece en mayor medida a cadenas especializadas. A nivel turístico, estas características permiten la 

configuración de una zona con la que, a nivel comercial, los visitantes se identifican.  
Entre las calles más importantes del Ensanche destacan Postas, Dato, San Prudencio, Fueros, Independencia, Diputación 
y General Álava, en las que la ausencia de tráfico rodado permite la visita tranquila de tiendas y franquicias de moda y 
comercio especializado (gastronomía, confiterías como Goya, enseña turístico-comercial de la ciudad), del renovado 

mercado de abastos o del Corte Inglés. 
 

2 

1 4 

3 
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Zona 3. Mendizorrotza 

En tercer lugar, el barrio de Mendizorrotza concentra un buen número de recursos turísticos, si bien, por su ubicación 
puede considerarse esta como una extensión de la zona turística del Ensanche y no propiamente del barrio de 
Mendizorrotza. Predominan los edificios civiles como la Casa Zuloaga, Villa Sofía o Ajuria Enea, además de los 
museos de Bellas Artes y el de Armería, localizados a escasos metros de distancia entre sí. 
El análisis de la oferta comercial y de hostelería de Mendizorrotza muestra un comercio escaso y excesivamente 
orientado a la proximidad, a priori poco adecuado para el desarrollo de estrategias orientadas a la atracción de visitantes. 

 

Zona 4. Txagorritxu 

De modo aislado en el barrio de Txagorritxu se encuentra el Palacio de Congresos Europa, (principal sede de 

celebración de congresos, reuniones y jornadas). En los aledaños del mismo, destaca como zona de compras y de 
hostelería la comprendida entre la calle Gorbea y la Avenida de Gasteiz, con una oferta variada tanto en lo que a 

comercio (equipamiento de la persona, equipamiento del hogar, alimentación) como a hostelería se refiere. 
 

Zona 5. Anillo Verde 

Finalmente, merece la pena la consideración como un recurso turístico más de la ciudad del Anillo Verde que rodea la 
ciudad y que supone un foco de atracción importante para el turismo y excursionismo de naturaleza que, tras la 

visita al mismo, puede acudir al centro de la ciudad. 
No se ha identificado la existencia de una oferta de comercio y de hostelería tractora relevante en esta zona. 
 
 
En resumen, los turistas que se acercan a Vitoria-Gasteiz encuentran dos realidades comerciales diferenciadas; el 
Casco Viejo, principalmente hostelero, de carácter local, vertebrado principalmente por bares y cafeterías que 
ofrecen una relación de calidad-precio media y que se complementan con una oferta comercial de carácter más 
especializado; y el Ensanche, con mayor representación comercial, especialmente de cadenas comerciales, en el 

que si bien prima el comercio de equipamiento de la persona, convive con otras ramas de actividad y no se evidencia una 
diferenciación o especialización de la oferta. 
 
 

09.4 IDENTIFICACIÓN DE LOS EVENTOS EN VITORIA-
GASTEIZ 

Se considera de interés poner de relieve la agenda de actividades y eventos de tipo cultural y de ocio que se 

desarrollan en Vitoria-Gasteiz, como activos en sí mismos de la oferta turística. Se trata de iniciativas clave en la 
dinamización del sector turístico, y que ejercen asimismo un rol clave en la activación del sector comercial y hostelero.  
 
 

 

Eventos y Entrada de viajeros 

5,0% 5,5% 6,4% 7,4% 9,2% 8,7% 9,8% 13,2% 9,7% 9,4% 8,4% 7,3% 
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A nivel general, la oferta se concentra especialmente en el mes de Junio y en los meses posteriores al periodo 
estival (Septiembre, Octubre, Noviembre, Diciembre). Destaca por el contrario la reducida actividad existente en 
Agosto una vez superadas las fiestas de La Blanca y en la época de Semana Santa, en la que no se ha identificado la 

existencia de eventos que potencien el turismo que llega de forma natural en dicho periodo vacacional o en los meses de 
Enero, Febrero y Marzo, si bien se trata de los meses de menor entrada de viajeros. En este sentido, la conclusión que 
puede extraerse es la de una baja correlación entre los periodos de mayor número de entrada de turistas y la 
celebración de eventos en la ciudad, siendo el máximo exponente de esta situación el mes de agosto, en el que, si bien 

recibe más del 13% de los turistas anuales, no se han identificado iniciativas de dinamización más allá de las fiestas 
patronales.  
 
Esta baja correlación entre entrada de turistas y eventos celebrados se debe a que se aprecia que se trata de una oferta 
aparentemente orientada a la población residente en Vitoria-Gasteiz y su área de influencia directa (a excepción de 

los grandes eventos de la ciudad como el Azkena Rock o el Festival de Jazz). 
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Anexo I 
Anexo I. Glosario de términos 
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Índice de envejecimiento: Porcentaje de personas de 65 y más años en el municipio sobre el total de la población del 
mismo. 

Renta personal total: Resulta de la agregación, para cada persona de 18 y más años, de sus rentas del trabajo, rentas 
derivadas de actividades económicas, transferencias o prestaciones sociales y las percibidas por el capital, tanto mobiliario 
como inmobiliario. 

Renta familiar total: Se genera como agregación de las rentas personales totales de todos los miembros de una misma 
familia que cuentan con mayoría de edad y que perciben algún tipo de renta en el año considerado. 

Renta disponible: Resulta de descontar a la renta personal total los gastos de Seguridad Social y la cuota líquida o las 
retenciones a cuenta. 

Renta del trabajo: Se entiende por renta del trabajo la remuneración total, monetaria o no monetaria, que paga un 
empleador a su asalariado como contrapartida del trabajo realizado por éste durante el período de referencia de los 
ingresos. 

Renta capital mobiliario: Se consideran rendimientos del capital mobiliario los intereses de cuentas bancarias, bonos, 

obligaciones y, en general, títulos de renta fija, los dividendos de acciones y las plusvalías obtenidas por la transmisión 
de cualquier tipo de valores mobiliarios, percibidos durante el período de referencia. En la práctica los rendimientos del 
capital mobiliario lo conforman los intereses, dividendos, plusvalías, etc. sin descontar las retenciones efectuadas. Bajo 
este epígrafe también se incluyen los rendimientos obtenidos en EPSVs (Entidades de Previsión Social Voluntaria) y las 
ganancias y pérdidas patrimoniales derivadas de la transmisión de participaciones en fondos de inversión colectiva, 
acciones, seguros, etc. 

Renta capital inmobiliario: Se consideran rendimientos del capital inmobiliario los que se derivan del arrendamiento o de 
la constitución o cesión de derechos o facultades de uso o disfrute sobre bienes inmuebles rústicos y urbanos, percibidos 
durante el período de referencia. 

Renta de actividades económicas: Se entienden por rendimientos de actividades económicas aquéllos que, procediendo 
del trabajo personal y del capital conjuntamente o de uno sólo de estos factores, suponen por parte del contribuyente la 
ordenación por cuenta propia de medios de producción o de recursos humanos con la finalidad de intervenir en la 
producción o distribución de bienes y servicios.  

Transferencias: Se entienden por transferencias las prestaciones sociales monetarias de cobertura obligatoria o basadas 
en el principio de solidaridad social (quedan excluidas por tanto las prestaciones sociales voluntarias).  

Turismo MICE: El concepto MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions) hace referencia al turismo de 

negocios como un conjunto de corrientes turísticas cuyo motivo de viaje está vinculado con la realización de 
actividades laborales, profesionales y/o asociativas a través de la realización de reuniones de negocio, congresos, 
convenciones, viajes de incentivo y otras reuniones similares a estas (jornadas, encuentros conferencias, simposios, foros, 
seminarios, cursos…) convocados con diferentes propósitos y magnitudes. 

Índice de comercio minorista: El Índice de Comercio minorista es un indicador directo de la evolución de la coyuntura 
comercial y laboral del sector Comercio minorista y se basa en el análisis del comportamiento de las dos variables sobre 
las que se recaba información: "ventas" y "personal ocupado" 

Gasto turístico: El gasto turístico hace referencia a la suma pagada por la adquisición de bienes y servicios de consumo, 
y de objetos valiosos, para uso propio o para regalar, durante los viajes turísticos y para los mismos. 

 
 


