ARQUITECTURA RETAIL COMO MEDIO DE
OPTIMIZACION PARA EL ABASTECIMIENTO DE VIVERES
PARA UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.




UEES

UNIVERSIDAD DE ESPECIALIDADES ESPIRITU SANTO
FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISENO

TiTULO: ARQUITECTURA RETAIL COMO MEDIO DE OPTIMIZACION PARA
EL ABASTECIMIENTO DE VIVERES PARA UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.
TRABAJO DE TITULACION QUE SE PRESENTA COMO REQUISITO
PRECIO A OPTAR EL GRADO DE ARQUITECTO
NOMBRE DEL ESTUDIANTE:
RUBEN MAURICIO VILLACIS INFANTE
NOMBRE DEL TUTOR:
ARQ. MARIA ENRIQUETA CARVAJAL ALAVA

SAMBORONDON, ABRIL, 2022




A quien construyo lo visible de lo invisible, al sabio
y unico Dios: mi Sefor y Salvador Jesucristo, que
me ha dado el privilegio de seguir aprendiendo y ser
parte de su plan eterno.

A mis maestros, por ser la impronta de talento y
moral que alumbra una sociedad convulsa.

A mi familia, por ser el fundamento de mi vida. El
principio y fin de mis suenos y esperanzas.

A mis amigos, por encontrar siempre el tiempo
esencial para compartir lo mejor de su propio ser.



Este trabajo es tuyo, Mateo. Eres, hijo amado,
mi prolongacion vital. Mi anhelo de eternidad. Mi
permanente fuente de inspiracion y fortaleza.



El presente trabajo propone el diseno de un prototipo de supermercado que optimice el abastecimiento y en-
trega de productos de acuerdo a los requerimientos que exige la nueva normalidad provocada por la emer-
gencia sanitaria, bajo un enfoque de arquitectura retail. En el aspecto comercial, el proyecto aprovecha esta

arquitectura para brindar atractivo y funcionalidad en la gestién de ventas, potenciandola bajo las mas estric-

tas normas de bioseguridad.

Este proyecto aplicara la investigacidén descriptiva y de campo, con un enfoque cualitativo exploratorio, reco-
pilando la opinidn de los usuarios de los diferentes supermercados del area de estudio, asi como la de un ex-
perto en arquitectura retail y dos funcionarios de establecimientos comerciales de la ciudad de Guayaquil.
Se analizaran casos analogos a nivel nacional e internacional en los que la arquitectura retail, en sus diferentes
manifestaciones, ha sido fundamental para privilegiar tanto la bioseguridad de clientes, proveedores y perso-
nal de supermercados; como la versatilidad en la oferta de productos durante la nueva normalidad que se vive
a nivel mundial debido a la presencia del COVID-19 con todas sus variantes.

Finalmente, el resultado de este trabajo presenta una propuesta de disefio de un supermercado multifuncio-
nal, basado en el aprovechamiento de materiales hibridos, asi como de iluminacién y ventilacion natural que
garanticen las medidas de bioseguridad requeridas.
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Resumen




The present work proposes the design model of a supermarket which main function is to optimize the suppl-
ying and delivery of products according to the new requirements established by the sanitary emergency
caused by Covid-19, focused on retail architecture. On the comercial aspect, the project takes advantage of
this architecture to create an attractive and functional design into sales, increasing them under the stricter bio-
security norms.

This project will apply in-field and descriptive research which a qualitative aim, collecting the opinion of users

of different supermarkets of the study area, an expert on retail architecture and two workers of comercial esta-
blishments on Guayaquil. Similar cases will be analysed, taking into account national and international pro-
jects, in which retail architecture on its different business has been fundamental to prioritise the bio-security
of clients, suppliers and workers of supermarkets; and versatility due to the new offer of products that became
essential as a result of the pandemic and the several variables of Covid-19. Finally, the end result of this
research is presenting a proposal design for a multifunctional supermarket based on the benefits of hybrid
materials, lighting and natural ventilation to ensure the bio security measurements required.

Keywords: Architecture, Retail, Biosecurity, Covid-19
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Capitulo 1

1.1 Antecedentes

La terrible pandemia provocada por el COVID-19 cambid
completamente la vida de todos en aspectos tan amplios y
variados que sera recordada por siempre como uno de los
fendmenos mas devastadores en la historia de la humani-
dad. De acuerdo a la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS), a septiembre 24 del 2021, la cantidad de contagiados
en el pais es de 507.020 casos confirmados y 32.661 falleci-
dos (Organizacion Mundial de la Salud, 2021)

Anteriores emergencias sanitarias se caracterizaron por
tener rangos de influencia local o regional, sin embargo, esta
crisis sanitaria por ser de caracter mundial, afect6 la econo-
mia, comercio, educacién y el comportamiento social de una
civilizacion entera que jamas volvera a tener la misma cos-
movision.

Las drasticas medidas tomadas al inicio de la pandemia por
parte de las maximas autoridades de salud mundial, apoya-
das por los diferentes gobiernos del mundo en cuanto a la
implementacién de normas de bioseguridad y un prolonga-
do confinamiento decretado a través de estados de excep-
cion y toques de queda rigurosos, provocaron una grave
crisis laboral que de acuerdo al periddico digital EL PAIS,
hizo que durante los primeros cinco meses de pandemia

hizo que durante los primeros cinco meses de pandemia
perdieran el empleo un millén de personas y 5,3 millones de
trabajadores queden en condiciones laborales precarias.
(Espana, 2020).

En un desesperado ejercicio de supervivencia comercial, las
empresas tuvieron que redefinir sus estrategias de nego-
cios, especialmente la forma de captar clientes y entregar de
manera eficiente y segura sus bienes y servicios a una
poblaciéon desesperada y castigada a diario por una avalan-
cha de noticias deprimentes acerca de su futuro.

En cuanto a las ventas de viveres en los supermercados, se
implementaron estrictas medidas de bioseguridad para
evitar contagios. Una paranoia colectiva producida espe-
cialmente por el miedo y la desinformacion, convertian al
contacto con una funda o la manipulacién de un carrito de
supermercado en un terrible riesgo biolégico. Ante esta
situacion, se estandarizaron normas tales como: desinfec-
cion de zapatos, distanciamiento fisico, control del aforo,
registro de temperatura previo al ingreso al local comercial,
prohibiciéon de manipulacion de dinero, lo que incentivo los
pagos a través de tarjetas bancarias. Prohibicion de entrada
a grupos en riesgo y el permiso para que una sola persona
del grupo familiar ingrese a efectuar las compras con la obli-
gatoriedad de uso de mascarilla y alcohol o gel para desin-
feccidon (Servicio Nacional de Gestion de Riesgos y Emer-
gencias, 2021).

Figura 1. Aglomeracién en Supermercados Mi Comisariato
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Nota. Aglomeracion en Supermercados. Reproducida de Sociedad de El telégrafo, 2021

(https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/sociedad/6/fake-news-comunidad-covid19)

Ante esta nueva realidad, se impuso la necesidad de atender
al publico consumidor de manera segura, agil y eficiente. El
software especializado, especialmente a través de dispositi-
vos moviles inteligentes, fueron la respuesta ideal para aque-
llo. El redisefio de sitios web, desarrollo de aplicaciones espe-
cificas para ciertos tipos de actividades y la logistica que esto
requeria, ofrecieron una oportunidad de negocios a las empre-
sas que habilmente supieron adaptarse a este cambio.

Sin embargo, aunque la nueva forma de contacto con los
clientes dinamiz6 un comercio practicamente paralizado, puso
en evidencia la falta de locales con los espacios adecuados a
la nueva logistica de entrega y recepcion requerida.

Sin la experiencia previa de una pandemia de tales propor-
ciones y con una total falta de prevision para el diseno e
implementacion de arquitecturas retail orientada a brindar
solucion a este tipo de necesidades; los negocios que no
solucionen esta falencia, estan condenados a dejar de ser
competitivos y eventualmente a desaparecer. Es por esto
que se plantea la ARQUITECTURA RETAIL COMO MEDIO
DE OPTIMIZACION PARA EL ABASTECIMIENTO DE VIiVE-
RES PARA UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE GUA-
YAQUIL para contribuir a la reactivacién del comercio bajo
normas de bioseguridad que garanticen la participacién
segura de los empleados, proveedores, clientes, y deliverys
en este importante segmento de negocios.

1.2 El problema

Es dificil determinar el impacto real producido por la pande-
mia del COVID-19 a nivel mundial. Aquello que es cuantifica-
ble en funcion de cifras de contagios, decesos, numero de
desempleados, nimero de empresas quebradas o cantidad
de deserciones estudiantiles, por citar unos cuantos indica-
dores; no evidencia aquello que no es medible y que seguira
teniendo incidencia negativa en los afos que vendran: el
miedo, la incertidumbre, la pérdida de valores morales. Las
ilusiones perdidas y esa sensacién de impotencia ante
aquello que es mas grande que la humanidad



misma y que pone en correcta perspectiva lo que debe tener
prioridad y sentido en el entorno familiar de cada individuo y

de una sociedad cada vez mas escasa de ética y solidaridad.

Existe entonces un problema expresado en el ambito econé-
mico, politico, social, cultural, académico. En aquellos
campos que de una forma u otra pueden ser medibles. Pero
existe otro subyacente en el campo mismo de lo existencial.
Aunque parezca un ejercicio filosofico intentar identificar el
problema que atafie a este trabajo de acuerdo a las lineas
anteriores, es necesario al menos en un modo general para
entender que existe una crisis holistica que involucra todos
los aspectos enumerados pues la sociedad post pandemia
enfrenta la necesidad de supervivencia que comprende el
aseguramiento del acceso a alimentacién, trabajo, seguri-
dad, salud, servicios basicos; sin descuidar aquellas satis-
facciones intangibles que le aseguran su identidad cultural,
moral y social.

La falta de locales comerciales adecuados a la nueva norma-
lidad que requiere la observancia de las nhormas de biosegu-
ridad vigentes, no solo afecta al comercio y economia, sino
también a esa necesidad basica del ser humano de sentirse
util, importante y con el poder de adquirir aquello que necesi-
tay que sera suyo, elevando su autoestima y su participacion
como parte del conglomerado social al que pertenece.

Figura 2. Aglomeracién en Supermercados Mi Comisariato
"l

Nota. Aglomeracion en Supermercados. Reproducida de Actualidad de 20 minutos, 2020
(https://www.20minutos.es/noticia/4220221/0/ecuador-segundo-foco-coronavirus-
latinoamerica-sistema-sanitario/)

El confinamiento hizo que el hogar se convirtiera en gimna-
sio, aula de clases, consultorio médico, restaurante. El sitio
para redescubrir el valor de la familia y en el peor de los
casos, el escenario de nefastos episodios de violencia intra-
familiar. El permanente deterioro del poder adquisitivo hizo
que se valore con mayor atenciéon cada compra, cada opor-
tunidad de negocios.

Los potenciales clientes se volvieron mas desconfiados,
mas criticos, mas exigentes frente a las ofertas presentadas
por las empresas que ahora, en lugar de esperar comoda-
mente a que lleguen a buscarlas; debian salir a ellos, mejo-
rando sustancialmente su logistica de abastecimiento,
entrega de productos y servicio al cliente para ser competi-
tivos.
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El problema es que el disefio y construccion de los locales
comerciales no fue hecho para atender la gran demanda de
clientes que ahora, ante la nueva normalidad, hacen pedidos
desde casa a través de aplicaciones cada vez mas sofistica-
das. Como resultado, se tomaron acciones improvisadas que
solo lograron provocar hacinamientos de deliverys que mien-
tras esperaban a recibir el producto que debian entregar,
irbnicamente violaban las normas de bioseguridad que se
procuraba cumplir para evitar contagios.

Esta planificacion deficiente ignoré la importancia de brindar
la funcionalidad y seguridades basicas para proveedores,
empleados, deliverys y para aquellos clientes que desearan
adquirir sus productos directamente o bajo la modalidad pick
up, que consiste en realizar la compra via telefénica o
mediante alguna aplicacion, indicando el punto de entrega
donde el cliente realizara la recogida del producto.

Tales omisiones dan como resultado, ademas de la incomo-
didad, el riesgo de contagios y la consecuente pérdida de
clientes.

Con estos antecedentes, la necesidad de contar con locales
comerciales que bajo una arquitectura retail brinden funcio-
nalidad, seguridad y logren a la vez integrar la belleza arqui-
tectdnica necesaria para incentivar la compra y activar el
comercio; se vuelve fundamental toda vez que este modelo
de negocios seguira por mucho tiempo siendo utilizado por
los clientes.

Actualmente no existen supermercados en la ciudad de
Guayaquil que se ajusten a los lineamientos requeridos bajo
la 6ptica de la arquitectura retail y que contemplen la funcio-
nalidad, seguridad y expresidén estética para las areas de
abastecimiento, delivery y compras tanto en modalidad
directa como en pick up. Lo Unico que hay son adecuacio-
nes que distan mucho de ser la solucién ideal para esta
necesidad, producto de la nueva modalidad impuesta por la
pandemia del COVID-19.

Con el propésito de fundamentar lo anteriormente descrito,
se aplicara una técnica de investigacion exploratoria — diag-
néstica para comprender mejor el problema objeto del pre-
sente estudio y que al momento no esta definido claramen-
te, como es el caso de la falta de espacios adecuados para
el abastecimiento y despacho de productos para la modali-
dad directa, delivery y pickup en los supermercados de la
ciudad de Guayaquil (Rodriguez, 2005).

Asimismo, se aplicara la investigacion de campo, a través de
fuentes primarias utilizando instrumentos como entrevistas
y cuestionarios, interactuando con las personas objeto del
estudio en su ambiente normal de trabajo (Gémez, 2006).
La técnica de investigacion a utilizar sera el cuestionario,
aplicado a jefes de Bodega, jefes de Venta y responsables
de despacho de productos y a una muestra representativa
de clientes que utilizan esta modalidad de pedido de
productos.
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La efectividad del cuestionario como técnica de recopilacién
de datos estriba en la posibilidad de estandarizar y alcanzar
a una gran cantidad de personas, optimizando tiempo y
recursos (Abascal Fernandez, 2014).

El cuestionario que se aplicara esta estructurado con una
bateria de preguntas que buscan recopilar informacién rele-
vante respecto a las necesidades actuales de abastecimien-
to y entrega de productos en modalidad delivery, directa y
pick up de los supermercados mas importantes de la ciudad
de Guayaquil. Sera disefiado con preguntas claras y conci-
sas que facilitaran la recopilacién, analisis, presentacion de
resultados y su respectiva interpretacion.

Las entrevistas que complementan esta investigacion se
haran a administradores de supermercados. Con la informa-
cion recopilada, analizada e interpretada, se confirmara la
necesidad de tener un prototipo de supermercado que se
ajuste a los requerimientos impuestos por la nueva normali-
dad respecto al abastecimiento y entrega de productos,
garantizando la seguridad, confort, y fidelizacion de los
clientes.

Los resultados esperados se expresan a través de una pro-
puesta de disefio de supermercado retail que integre todos
los objetivos planteados ante la situacion de emergencia
sanitaria que se vive en el pais provocada por la pandemia
del COVID-19, con el marco conceptual, referencial, legal y
normativas vigentes de construccion;

combinado con el analisis estadistico que se realizara a una
muestra de consumidores y entrevista a administradores de
supermercados.

Esta propuesta de disefio sera mas segura y comoda al mo-
mento de comprar, sabiendo que arquitecténicamente se
crearan espacios adecuados a las nuevas modalidades de
adquisicion de productos, provocando que las nuevas
construcciones de este tipo de actividades tengan como
modelo referencial el disefio propuesto en este estudio de
investigacion en la ciudad de Guayaquil.

1.3 Justificacion

La relacion entre la arquitectura y el comercio es fundamen-
tal para crear en los clientes una experiencia memorable. El
cambio apropiado que se produce al abandonar la calle e
ingresar a un supermercado, centro comercial, o la sencilla
tienda de barrio, predispone a lograr una venta efectiva. En
este sentido, la calle se convierte en la estancia y el espacio
de transicion entre ella y el interior del local comercial. La
arquitectura retail permite otorgar esa identidad propia
donde la funcionalidad y la belleza arquitecténica se fusio-
nan para lograr que el producto sea adquirido por el cliente.
Su misién es que las decisiones de compra sean tomadas
en un entorno que les brinde comodidad y seguridad.
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Estos conceptos que son validos y han sido largamente apli-
cados y probados en el sector comercial, perdieron su fuerza
o al menos quedaron relegados a un segundo plano ante la
pandemia del COVID-19. En un confinamiento forzoso, la
tienda o punto de venta dejé de ser aquel elemento funda-
mental dentro de la estrategia comercial. El relajado paseo
entre espacios sobrios, de buen gusto, con la musica de
fondo apropiada, ya no eran parte integral para fomentar las
ventas de los bienes y servicios tan solicitados anteriormen-
te. El “vendedor silencioso”, como acertadamente se ha
denominado al local comercial, dej6 de ejercer su valiosa
presencia (ANALITICA DE RETAIL, 2018).

La nueva normalidad que es la forma como la sociedad con-
vive con la presencia del virus del COVID-19, puso en eviden-
cia que no existen locales comerciales adecuados a las
nuevas necesidades de abastecimiento y entrega de produc-
tos. Las adecuaciones hechas sobre la marcha, no han sido
suficientes para brindar la funcionalidad y seguridad que
exigen estos espacios. Y por supuesto, como era de esperar-
se, no han contribuido tampoco al concepto de belleza arqui-
tecténica como elemento esencial para potenciar las ventas
en un enfoque de arquitectura retail.

Las entregas a través de deliverys seguiran en aumento no
solo ante el temor de contagio latente aun en el publico con-
sumidor, sino por la comodidad que representa recibir el pro-
ducto en casa, con el consecuente ahorro de tiempo

y optimizacion de recursos destinados a otras actividades.
En tal virtud, el disefio e implementacion de un prototipo de
supermercado bajo la perspectiva de arquitectura retail se
justifica desde el punto de vista econémico porque devuelve
la potencialidad de ventas a los negocios y otorga a los
clientes aquella experiencia gratificante y memorable al
adquirir sus productos ya sea de manera directa o bajo mo-
dalidad pick up, contribuyendo a la fidelizacién de los
mismos.

En tal virtud, el disefio e implementacion de un prototipo de
supermercado bajo la perspectiva de arquitectura retail se
justifica desde el punto de vista econémico porque devuelve
la potencialidad de ventas a los negocios y otorga a los
clientes aquella experiencia gratificante y memorable al
adquirir sus productos ya sea de manera directa o bajo mo-
dalidad pick up, contribuyendo a la fidelizacién de los
mismos.

Se justifica desde el punto de vista social porque contribuye
a elevar la autoestima y socializacion que son fundamenta-
les para seguir creando y cimentando los valores de convi-
vencia tan necesarios y venidos a menos en estos dias.

Finalmente, se justifica desde el punto de vista arquitecténi-
co porque rescata la razén de ser de la sociedad, como
expresion de su identidad y permanencia en el tiempo.
Como un recordatorio de que, a pesar de las vicisitudes, la
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1.4 Objetivo general

Disenar un prototipo de supermercado que optimice el abas-
tecimiento y entrega de productos de acuerdo a los requeri-
mientos que exige la nueva normalidad bajo un enfoque de
arquitectura retail.

1.5 Objetivos Especificos

1. Analizar la implementacion eficiente de las medidas de
bioseguridad en este modelo de negocio desde la perspecti-
va de salud publica, eficiencia de espacios y logistica.

2. Disenar espacios arquitectonicos eficaces y funcionales
para el abastecimiento, venta y entrega de productos tanto
de manera directa como delivery.

3. Disenar un modelo de circulacién vehicular y parqueo de
clientes para optimizar las entregas a domicilio y pick-up.

1.6 Alcance y limitaciones

A continuacién, se presentan los alcance y limitaciones que
se han dado a lo largo de este trabajo de investigacion sobre
la arquitectura retail para un mercado de viveres:

¢ El COE nacional y cantonal ha cambiado las normativas conti-
nuamente sobre el porcentaje de aforos y restricciones en los
niveles de semaforizaciéon por tema de contagios del coronavirus,
lo que dificulta como una limitante en realizar un 6ptimo desarrollo
de una propuesta para un supermercado de viveres en la ciudad
de Guayaquil.

e Las dificultades de movilidad para recopilar informacién y
visitar mas tiendas de supermercados por la nueva variante
omicron que se encuentra en Ecuador desde diciembre
2021.

¢ | a escasez de casos analogos en otros paises y de ecua-
dor sobre algun sistema que se encuentre aplicando algu-
nos supermercados con el objetivo de minimizar los conta-
gios de coronavirus al momento de adquirir viveres.

¢ El alcance de este trabajo de investigaciéon para una arqui-
tectura retail como medio de optimizacion para el abasteci-
miento de viveres sera una base fundamental para las
siguientes tesis o proyectos arquitectonicos a desarrollarse
al ir conociendo mas sobre esta pandemia, paradigmas y
formas de evitar contagios de esta enfermedad. El alcance
es un proposito a donde quiero llegar.

Capitulo |l



Capitulo 2

2.1 Marco Referencial

La globalizacion brinda la oportunidad de ofrecer bienes y
servicios con mayor eficiencia y penetraciéon de mercados.
Esto, sin duda, brinda una gran ventaja al momento de hacer
negocios, pero asimismo exige una gran disciplina y com-
promiso con la calidad para que las empresas sean realmen-
te competitivas. Entre las estrategias a implementar, la seg-
mentacion de mercados es fundamental (Monteferrer Tirado,
2013)

Un ejemplo muy interesante es el emprendimiento de Cla-
rence Saunders, que, en los Estados Unidos de 1916, imple-
mentd un concepto realmente novedoso para la época: una
tienda disenada para que el propio cliente se abastezca de
diversos productos conforme a su necesidad para luego
presentarse ante un empleado que validaria el consumo a
cancelar. Una genialidad que irbnicamente vino de un joven
que abandond sus estudios a los 14 afnos, pero cumplié su
suefo de disefar una tienda automatizada. Su estrategia
contemplaba tres areas principales en su tienda:

¢ Un vestibulo principal en donde se ubicarian las cajas registra-
doras.

e Un gran almacén para el constante abastecimiento de las
perchas.

¢ Una zona de ventas a la que se accedia después de franquear
un torniquete. El éxito de la venta consistia en que el recorrido
que hacia el cliente lo llevaba frente a cada producto, incentivan-
do la compra a cada momento. En un refrigerador de vidrio se
exhibian los productos perecederos.

Habia nacido el primer modelo de autoservicio que seria el
punto de partida para lo que conocemos hoy. El auge de
tiendas retail y el concepto de autoservicio, obliga a las em-
presas a optimizar la oferta de sus mejores productos v,
ademas, implementar estrategias que logren el posiciona-
miento de su marcay la fidelizacion de clientes que encuen-
tran a su paso mas y mejores lugares para comprar lo que
buscan.

Frente a este panorama, en un mercado altamente competi-
tivo, queda claro que ademas del espacio, la comodidad de
elegir libremente mientras se deambula por pasillos y per-
chas presentadas elegantemente y con buen gusto: se
requiere algun elemento diferenciador que capte la prefe-
rencia de los potenciales clientes.

Surge entonces la necesidad de ofertar una calidad de ser-
vicio diferenciada y que integrara entre otras cosas: un am-
biente agradable, asepsia, espacio entre corredores, pre-
sentacion y orden de los productos; pero, sobre todo, la
calidez que ofrezcan los vendedores a sus clientes en ese
momento crucial cuando acudan a ellos por alguna informa-
cion o asesoria para su compra (Soler, 2016).
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Figura 3. Supermercados del Futuro

Nota. Supermercados del Futuro. Reproducida de Economia de Amazon Fresh, 2021
(https://www.dw.com/es/amazon-fresh-c%C3%B3mo-es-comprar-en-el-supermercado-
del-futuro/a-57081122)

La seguridad del cliente al momento de efectuar su compra,
su comodidad y especialmente la sensacion de ser impor-
tante que recibe de parte de los dependientes; son los
elementos constitutivos de un elemento diferenciador que
permitira lograr una ventaja competitiva con el propésito de
lograr clientes satisfechos, suscriptores y que construiran
con el negocio una relacion comercial estable y prolongada.

2.2 Marco Conceptual

Una tienda es un establecimiento comercial pequeno donde
se expenden productos, generalmente ofrecidos por un
dependiente. También, como se ha comentado anteriormen-
te, existen tiendas de autoservicio, donde el cliente busca el
producto de su preferencia con calma y suficiente

tiempo para luego presentarlos en una caja o P.O.S. (Point of
Sale, por sus siglas en inglés), o punto de venta.

Atendiendo las diferentes necesidades y preferencias de los
clientes, las tiendas han ido cambiando su enfoque, caracte-
risticas y productos; generando la siguiente clasificacion:

2.2.1 Tiendas de conveniencia

Son los establecimientos comerciales que ofertan diversos
tipos de productos, con un area menor a 500 m2 y que traba-
jan bajo un horario de atencién superior a las 18 horas
diarias, durante los 365 dias del ano. Son ideales para satis-
facer las necesidades de un cliente a cualquier hora del dia 'y
bajo cualquier situacién de urgencia.

Figura 4. Supermercados del Futuro

Nota. Tienda de Conveniencia. Reproducida de Internacionales de Peru Retail, 2016
(https://www.dw.com/es/amazon-fresh-c%C3%B3mo-es-comprar-en-el-supermercado
-del-futuro/a-57081122)
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2.2.2. Tiendas de descuento

Se caracterizan por ofrecer precios mas bajos que otros
establecimientos de caracteristicas similares, tales como
supermercados o hipermercados. La clave de su rentabili-
dad radica en la venta de mayor cantidad de articulos.

Figura 5. Tienda de Descuento

/f.:.i.l-: FRICF

Nota. Tienda de Descuento. Reproducida de Editorial de Dreamstime, 2021
(https://es.dreamstime.com/foto-de-archivo-editorial-la-venta-firma-adentro-la-
tienda-descuentos-grandes-image68543028)

2.2.3. Tiendas especializadas

Se enfocan en la oferta de uno o dos tipos de productos con
la ventaja de ofrecer muchas categorias respecto a cada uno
de ellos, a diferencia de tiendas mas grandes como super-
mercados.

Figura 6. Tienda Especializadat
I W

Nota. Tienda Especializada. Reproducida de Negocios Emprendedores de Mabisy, 2021
(https://www.mabisy.com/blog-vender-por-internet/negocios-emprendedores-crear-una-
tienda-online-especializada)

2.2.4. Supermercados

Es un establecimiento comercial donde se compran y
venden productos de diversas marcas, precios y estilos,
tales como productos de alimentacion, higiene y cuidado
personal, entre otros. La oferta puede llegar incluso a ropa
y electrodomésticos, en muchos casos. Generalmente es el
mismo cliente quien busca el producto de su preferencia.
De acuerdo al tamano y la localizacion de los mismos, exis-
ten diferentes tipos de supermercados:

2.2.5. Hipermercados

Basicamente mantienen el mismo método de ventas de los
supermercados, sin embargo, son de mayor tamano que
aquellos, estan mas surtidos y generalmente se localizan en
las salidas de las ciudades, con amplios parqueaderos,
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lo que permite afadir facilmente el sistema de ventas
mediante autoservicio, con una importante reduccién de
costos.

La cadena francesa Carrefour, cuyo valor de marca actual-
mente llega a los 10.229 millones de ddlar, es un ejemplo de
hipermercado exitoso, precisamente bajo la linea retail. En
Francia ocupa el primer lugar y el cuarto lugar a nivel de
Europa (Horto Info, 2021).

El caso del grupo el Corte Inglés es también un interesante
referente. Este grupo, con sede en Espana, incorpora tiendas
de diferentes formatos donde se destacan los grandes alma-
cenes y ventas por internet. La Cadena Hipercor, con linea
de ferreteria especialmente, es parte de este grupo. La estra-
tegia que le ha servido para posicionarse exitosamente es la
oferta de una variedad mas selecta de productos que no se
encuentran en otras cadenas. Esta combinacién de calidad y
exclusividad le ha permitido facturar a mayor precio y con
mayores margenes (Horto Info, 2021).

Walmart es un referente imprescindible al momento de hablar
de hipermercados exitosos. Su oferta de productos va de un
sencillo calcetin, a sofisticados equipos tecnoldgicos. La
gigantesca cadena norteamericana tiene un valor total de
marca de 131.877 millones de ddlares. Con presencia en 27
paises a través de 11.000 tiendas, ofrece trabajo a mas de
170.000 personas en todo el mundo (Horto Info, 2021).

2.2.6. Grandes almacenes

Conocidos también como “Departament Store” o tiendas
por departamentos, estan localizados en el centro de las
grandes ciudades. Constan de varios edificios con muchas
plantas, siendo el uso de los ascensores y escaleras auto-
maticas el medio mas apropiado para recorrerlas.

Este concepto de reunir varias tiendas en un gran edificio,
permite una oferta muy amplia de productos donde el aseso-
ramiento y orientacién al cliente se vuelve una caracteristica
fundamental de este modelo de negocio. Asimismo, la ubi-
cacion estratégica en cada departamento de los denomina-
dos POS (point of sales) o puntos de venta, aumentan la pro-
ductividad, ayudando a facturar de manera rapida y eficiente
a la vez que se controla los ingresos e inventarios de manera
integrada.

La ventaja competitiva de los Grandes Almacenes frente a
los Hipermercados es su inmenso surtido donde el concepto
principal es la facilidad de encontrar todo tipo de productos
en un solo lugar, con la incorporaciéon de nuevos servicios, y
el asesoramiento que brinda el personal de ventas
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2.2.7. Tiendas especializadas

El dinamismo que imponen las ventas hace que cada tienda
evalue el giro de su negocio y evolucione adaptandose a las
necesidades de los clientes. Esto se traduce en estrategia
tales como especializacion en cierto tipo de productos,
sistemas de autoservicio, compras tipo pickup o servicios
de delivery; por mencionar unas cuantas.

Una tienda se considera especializada no necesariamente
por el tipo de producto que vende, sino por la amplitud de la
oferta de dicho producto. Dicho de otra manera, una tienda
orientada a la venta especializada en telescopios, no lo es
por el hecho de solo vender telescopios, sino por la variedad
de tamanos, formas, colores, alcances, etc.; que puede ofre-
cer de dichos instrumentos.

Una caracteristica importante de una tienda especializada
es la distribucion de POS a lo largo de sus diferentes seccio-
nes y la presencia de personal especializado que brinda
informacion y asesoramiento al consumidor.

Las tiendas especializadas son en cierto modo negocios
minoristas enfocados a categorias especificas de produc-
tos. Trabajan en aquello donde tienen mayor experticia y de
esta manera pueden ofrecer a los clientes muchas varieda-
des del producto elegido. Debido a su nivel de calidad y

especialidad, se pueden dar el lujo de cobrar un precio
superior. Asimismo, sus relaciones con proveedores les
pueden brindar la ventaja de ofertar mejores precios que la
competencia.

Un ejemplo de una tienda especializa exitosa es la tienda
Barrabes, orientada a la venta de equipos para deporte de
montana. Esto se debe a su especializacion, surtido y fun-
damentalmente al hecho de que constantemente esta infor-
mando a sus clientes acerca de todo lo relacionado con el
deporte de montana desde equipos, ropa, el tiempo, noti-
cias, etc.; ademas de un importante valor afadido: sus ven-
dedores son verdaderos especialistas en montahismo.

2.2.8. El Neuromarketing

Un exitoso proceso de compra esta basado en muchos
componentes. Aunque suene a cliché, la famosa frase “ga-
nar-ganar” muy utilizada en diferentes ambitos, especial-
mente en negociaciones; sigue siendo muy ilustrativa
acerca de ese componente de ética que se suma al de cali-
dad y que debe estar presente para garantizar la satisfac-
cion tanto del cliente como del productor del bien o servi-
cio. Dicho de otra manera, entre el cliente y su vendedor.
Entre el consumidor y la tienda.
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La investigacion de las necesidades de los clientes se ha ido
articulando en estudios y analisis formales que brindan toda
una metodologia, basada en diferentes teorias, que involu-
cran estrategias que van desde las tradicionales encuestas,
entrevistas personalizadas y focus groups (grupos de enfo-
que o discusion); hasta la aplicacion de teorias basadas en la
neurociencia que han venido a apoyar esta fundamental y
diaria busqueda de la identificacion de las necesidades de
los potenciales clientes y su posterior satisfaccion.

Aparece entonces el Neuromarketing como la ciencia que
estudia el comportamiento del consumidor frente a los esti-
mulos sensoriales que recibe cuando se le presentan ofertas
de compra, tanto a nivel presencial como virtual (Monge &
Fernandez, 2015) .

La mayoria de los paradigmas econdmicos que presentaban
al consumidor como alguien que privilegia la razén al mo-
mento de realizar sus compras, han quedado desvirtuado. Es
un hecho aceptado la presencia del elemento irracional al
momento de adquirir los bienes y servicios que se ofertan.
De alli que aquello que un potencial cliente expresa verbal-
mente, no necesariamente es lo que en la practica de traduce
como una compra efectiva. No es lo mismo lo que se expresa
que lo que se desea realmente.

Esto, debido a que el elemento consciente no es el Unico que
se hace presente en una transaccién comercial. El incons-
ciente, estimulado por diferentes factores, es el que a la larga
ocupa el mayor protagonismo al momento de realizar una
compra.

Por ello los expertos han implementado diversas técnicas
que contribuyen a entender este complejo proceso mental y
que permiten a la vez aumentar la posibilidad de una compra
exitosa, en todo caso, respetando siempre el elemento ético
que presupone el hecho de que dado el elemento altamente
subjetivo que esta presente en la decisién de una compra, se
buscara siempre ese equilibrio de “ganar-ganar” tanto para
el cliente como para el productor.

Una de esas técnicas es el eye-track o seguimiento de ojos
que se fundamenta en la forma como un cliente percibe
visualmente la oferta que se le presenta en un negocio. ¢ Cual
es el primer punto de referencia? {Hacia donde se dirige el
recorrido de sus ojos? ;Qué espera encontrar? ; C6mo man-
tener su atencion y direccionarlo hacia el producto que se
desea vender? Preguntas fundamentales para una venta
exitosa. La figura 7 permite identificar los puntos de mayor y
menor visibilidad de una persona.
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Figura 7. Método de Eye-Track en Neuromarketin
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Nota. Método de Eye-Track. Reproducida de Eye Track de Marcando la Diferencia, 2021
(https://www.marcandoladiferencia.com/recorridos-de-tiendas-parte-2/)

2.3 Marco Legal

Las tiendas, supermercados, almacenes y demas negocios
de expendio de productos, tanto de primera necesidad,
como de otra indole; deben sujetarse a las normativas lega-
les pertinentes y que estan de acuerdo a las regulaciones
establecidas por las diferentes instituciones de control en el
ambito comercial, financiero, de salud; etc. Entre ellas se
puede mencionar el Ministerio de Salud, la Superintendencia
de Control del Poder de Mercado, Municipios, entre otros;
que buscan garantizar la seguridad, calidad y

y adecuada atencién a los clientes, defendiendo siempre
sus derechos en concordancia con el concepto del Buen
Vivir como politica de estado.

En este sentido, la Constitucion de la Republica del Ecuador
senala: Art. 361 de la Constitucion de la Republica del Ecua-
dor ordena que: "El Estado ejercera la rectoria del sistema a
través de la Autoridad Sanitaria Nacional, sera responsable
de formular la politica nacional de salud, y normara, regula-
rd y controlara todas las actividades relacionadas con la
salud, asi como el funcionamiento de las entidades del
sector."; y la Ley Organica de Salud dispone: "Art. 4.- La
Autoridad Sanitaria Nacional es el Ministerio de Salud Pubili-
ca, entidad a la que corresponde el ejercicio de las funcio-
nes de rectoria en salud; asi como la responsabilidad de la
aplicacion, control y vigilancia del cumplimiento de esta
Ley; y, las normas que dicte para su plena vigencia seran
obligatorias.";

A continuacion, se mostraran diferentes tablas de cada
institucion con los articulos mas relevantes para el funcio-
namiento de este proyecto académico.

2.3.1 Reglamento Funcionamiento Estable-
cimientos Sujetos Control Sanitario

A continuacién, se presentaran los articulos de interés para la
realizacién de un supermercado en la ciudad de Guayaquil.

Tabla 2. Ordenanza Sustitutiva de Edificaciones y

En este reglamento se resalta la importancia de control y

Construcciones del Cantén Guayaquil

supervision de la comercializacién de productos de uso y Capitulo Titulo

Articulo

consumo humano y al mismo tiempo los requisitos que debe |

Disposiciones Preliminares
tener un supermercado para el funcionamiento.

1l de las Normas

Tabla 1. Reglamento de Funcionamiento para
Establecimientos Sujetos a Control Sanitario

Capitulo Titulo Articulo
P Art.1
| Del Objeto y Ambito de Aplicacién
Art.2
Art.4
1] Del Permiso de Funcionamiento Art.6
Art. 7
I Categorizacion Sanitaria de los Establecimientos s
Sujetos a Vigilancia y Control Sanitario S
v De las Condiciones y Requisitos para la Art. 10
Obtencidon del Permiso de Funcionamiento Art. 11
Art. 19 et
Vi Del Control y Vigilancia Sanitaria 1 De los Procedimientos
Art. 20

Nota. Publicado en Registro Oficial 834 de 6 de septiembre del 2016

2.3.2 Ordenanza Sustitutiva de Edificaciones
y Construcciones Del Cantén Guayaquil

Todos los cantones tienen normas que regulan los procesos
de edificacion y las establecidas en la Ordenanza del Plan
Regulador de Desarrollo Urbano de Guayaquil. v

\Y de las Infracciones y Sanciones

Disposiciones Varias

22

Art. 2. Ambito.

Art.5. Subzonas.

Art.9. Linea de Construccidn

Art.17. Usos.

Art.18.- Tipos de Compatibilidad de Usos.
Art.26. Proteccién contra incendios.
Art.27. Accesibilidad para minusvalidos.
Art.28. Estabilidad estructural.

Art.29. Ascensores y Escaleras de Escape.

Art.32. Requerimientos de disefio para
integrar edificios a su entorno.

Art.39. Proceso constructivo.

Art.46. Normas de disefio para pasos
subterraneos.

Art.59. Trabajos que requieren Registro de
Construccion.

Art.60. Intervencion profesional.

Art.68. Aprobacion de planos como paso
previo y opcional.

Art.74. Responsabilidad civil y penal.

Art.77.Plazo de validez del Registro de
Construccion.

Art.86. De las obligaciones durante el
proceso de construccion.

Art.103. Estacionamiento de vehiculos.
Art. 105 Tipo de Infracciones.

Art.108. Revocacion de la aprobacion de 23
planos.




2.3.3 Superintendencia de Control del Poder
de Mercado

El ultimo inciso del Art. 13 de la Constitucion de la Republica
indica que: "Las personas y colectividades tienen derecho al
acceso seguro y permanente a alimentos sanos, eficientes y
nutritivos, preferentemente producidos a nivel local...”
(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Con estos antecedentes, el Superintendente de Control del
Poder de Mercado, resuelve expedir: MANUAL DE BUENAS
PRACTICAS COMERCIALES PARA EL SECTOR DE LOS

SUPERMERCADOS Y/O SIMILARES Y SUS PROVEEDORES.

Tabla 3. Manual de Buenas Practicas Comerciales para el
Sector de los Supermercados Y/O Similares y sus Proveedores

Capitulo Titulo

Articulo

| Ambito, Objetivos y Obligaciones

I} Contratos de Provision, Precios y
Medios de Pagos, Precios
Predatorios, Plazos para el Pago,
Recepcién de Productos, Vigencia
y Sobre Débitos, Descuentos,
Créditos y Devoluciones.

1] Sistemas de Promocidn,
Requisitos del Proveedor,
Codificacidn de Proveedores y
Productos, Decodificacion,
Caracteristicas del Producto,
Suministro de Informacién y
Apertura de Nuevos Puntos de
Venta.

Vv Intermediacién Formal,
Formatos, Contenido Minimo de
los Contratos, Difusion en los
Portales Web, Acceso a Listados
de Proveedores y Difusion Publica
de Precios.

Art. 1. Ambito de cobertura.

Art. 2. Clasificacién de los operadores
econémicos.

Art. 3. Referencias basicas
Art. 4. Objetivos

Art 5. Obligaciones de proveedores,
productores y supermercados y/o similares.

Art. 7. Precios y medios de pagos.
Art. 8. Precios predatorios.

Art. 9. Plazos para el pago.

Art. 13. Sistema de promocidn de productos
y excepcion.

Art. 17. Caracteristicas del producto.

Art. 18. Obligacién de exhibicién en
gondolas.

Art. 26. Formatos.

Art. 27. Contenido minimo de los contratos
de provision.

Art. 28. Comercio electrdnico.
Art. 30. Acceso a listados de proveedores.

Art. 31. Difusidon publica de precios al
consumidor.
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2.3.4 Normas Regulatorias Para Cadenas De
Supermercados Y Sus Proveedores

El Ministerio Coordinador de Produccién, Empleo y Competi-
tividad, por medio la Resolucién 14, dado en el Registro
Oficial 950 del 22 de febrero 2017 de la cual sigue vigente,
realiz6 LA JUNTA DE REGULACION DE LA LEY ORGANICA
DE REGULACION Y CONTROL DEL PODER DE MERCADO,
resuelve sustituir la Resolucién No. 008 y expedir las normas
regulatorias para las cadenas de supermercados y sus pro-
veedores.

Tabla 4. Las Normas Regulatorias para las Cadenas de
Supermercados y sus Proveedores

Capitulo Titulo Articulo
I Ambito, Objetivos y Obligaciones.  Art. 1.- Ambito.
Art. 5.- Obligaciones para las cadenas de
supermercados y sus proveedores.
I Formas de Contratacion y Art. 6.- Contratos de provision.
Terminacion de Relaciones _
- Art. 8.- Contratos para marcas propias.
Comerciales.
] Precios, Pagos y Retenciones. Art. 10.- Precios de productos.
Art. 12.- Plazos de pago.

\Y Codificacion y Descodificacion De  Art. 16.- Requisitos minimos para ser

Proveedores, Productos Y considerado proveedor.

Cadenas De Supermercados. e
Art. 17.- Codificacién de proveedores,
productos y cadenas de supermercados.

\" Recepcion y Devolucién De Art. 20.- Eficiencia logistica y administrativa.
Mercaderia. —

Art. 21.- Recepcidn de productos.

Vi Promocidn Y Exhibicion De Art. 23.- Costo de promociones.

Productos. - e, S~
Art. 25.- Diversificacion de exhibicion en
géndola.
Art. 27.- Principio de competencia en
géndola.

Vil Impulso a la Participacién de Los  Art. 28.- De los actores de la economia
Actores de la Economia Populary  popular y solidaria, artesanos, asi como de la
Solidaria, Artesanos, asicomo de  microy pequefia empresa.
la Micro y Pequefia Empresa. =

Art. 29.- Promocién para operadores de la
economia popular y solidaria, artesanos, asi
como de la micro y pequefia empresa.

Vil De la Determinacion de la Art. 30.- Dependencia econémica en la

Dependencia Econdmica.

relacion entre cadenas de supermercados y
sus proveedores.
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2.4 Marco Normativo

Los supermercados tienen regulaciones que se debe cum-
plir para el correcto funcionamiento y seguridades que
actualmente se busca por la pandemia COVID-19. A conti-
nuacion se muestra las medidas sugeridas y obligatorias
para diferentes areas y espacios que tiene los supermerca-
dos

2.4.1. Disposicion de los expositores

Al considerar la forma como afecta en la decisién de compra
la presentacion de los productos, la forma como el cliente
recorre el establecimiento y va alimentando sensorialmente
su experiencia de compra; resulta fundamental la forma
como se dispondra la ubicacién de los expositores, privile-
giando siempre aquellos puntos importantes que atraigan su
mirada, evitando su obstaculizacién y manteniendo un
acceso libre y rapido a ellos.

2.4.2. Disposicion perimetral y central

Este tipo de expositores deben poseer estas caracteristicas:

¢ Espacio adecuado para el producto que ofertan.

¢ Versatil respecto a su adaptabilidad por rotacién de
productos de acuerdo a temporadas, promociones o even-
tos especiales.

2.4.3. Diseno acorde con el resto del
espacio y el producto a vender.
e La disposicion central debe acompafar y apoyar a la peri-

metral. Al colocar los expositores, la altura no debe exceder
los 1,’60 m. con el propésito de evitar que se obstaculice el
contacto visual del consumidor con los productos. Presenta
tres variantes:

o Disposicién en Parrilla: estan en paralelo al flujo de los
clientes.

o Disposicién Aspirada: en direccién oblicua a la de los
clientes.

o Libre: sin un trazado regular.

Una distribuciéon perimetral-central en parrilla o aspirada
esta bien para superficies de venta como supermercados,
donde el cliente acude con su lista de la compra y una idea
clara de lo que necesita.

Figura 8. Disposicion Perimetral y Central

Nota. Disposicion Perimetral y Central. Reproducida de Disposicion Perimetral y
Central de Marcando la Diferencia, 2021
(https://www.marcandoladiferencia.com/recorridos-de-tiendas-parte-2/)

26

En el caso de las tiendas especializadas en moda o de
amplio recorrido, se debe provocar una ordenacion que
denote espontaneidad, con el propdsito de presentar un aire
mas libre o casual, favoreciendo las compras emocionales o
compulsivas.

Figura 9. Disposicion Perimetral y Centralt
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Nota. Disposicion Perimetral y Central. Reproducida de Disposicion Perimetral y
Central de Marcando la Diferencia, 2021 (https://www.marcandoladiferencia.com/
recorridos-de-tiendas-parte-2/)

2.4.4. Los pasillos

La sensacién que se pretende transmitir, junto a la superficie
disponible de la tienda, determinan la longitud y anchura que
tendran los pasillos de la misma. Esto requiere un estudio
minucioso pues existen ventajas y desventajas de acuerdo a
la disposicion que se desea implementar.

Asimismo, un pasillo muy angosto no permite una libre
circulacion y afecta la visibilidad de todos los productos.

Aquellas tiendas que se enfocan en los productos desea-
dos, es decir, aquellos cuya adquisicion no responde a una
necesidad concreta, sino provocada (como en el caso de
tiendas de moda); encuentran en los pasillos cortos una
excelente forma de incentivar el paseo libre de los clientes
que adquiriran mas facilmente aquel producto que no nece-
sitaban pero que terminaron adquiriendo gracias a los esti-
mulos recibidos.

En el caso de las compras por necesidad como supermerca-
dos o tiendas de esta orientacién, los pasillos largos son
ideales para lograr una circulacién expedita y dirigida. En
estos casos, existen tres tipos de pasillos:

¢ El pasillo de aspiracion. - Es el pasillo de grandes
dimensiones que lleva a los clientes desde el ingreso hasta
el pasillo principal. Se debe disehar de tal manera que sea el
mas largo y ancho del establecimiento. Se aconseja que,
dependiendo de la superficie del local, sus dimensiones
sean entre 2’5 y 9 metros.

¢ El pasillo principal. - Cumple la funcion de conectar las
diferentes secciones de la tienda. Se caracterizan por ser
largos y con una anchura entre los 1’5 y 6 metros.
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¢ | os pasillos de acceso. - Seran siempre los mas angos
tos y numerosos. Se presentan de manera perpendicu
lar a los pasillos principales. Es recomendable que a lo
sumo tengan una anchura entre 1 y 3 metros.

Figura 10. Disposicion de Pasillos
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Nota. Disposicion de Pasillos. Reproducida de Disposicion de Pasillos de Marcando

la Diferencia, 2021 (https.://www.marcandoladiferencia.com/recorridos-de-tiendas-

parte-2/)
Lo ideal es que el establecimiento no tenga pasillos con
anchura menor a 1 metro. Respecto a la forma de los
mismos, es importante recordar que un pasillo con angulos
O curvas se recorre mas lentamente que uno recto. De alli la
importancia de direccionar correctamente a los clientes a
través de estrategias que apelen a la comodidad, tal como
colocar estratégicamente muebles o tener personal que ase-
sore e informe sobre los productos y servicios.

2.4.5. Distribucion y organizacion de los
espacios en el disefio de un supermercado

En el disefo de un supermercado, el objetivo es racionalizar
la organizacion de los espacios interiores para maximizar
las ventas. Por esta razén, es necesario conocer e interpre-
tar los habitos del consumidor de tal manera que se imple-
menten opciones que puedan aumentar las compras de los
clientes.

2.4.5.1 Modelo a cuadricula

La disposicidon del mobiliario de un supermercado es funda-
mental para provocar una experiencia agradable que
aumente las posibilidades de una venta exitosa. En este sen-
tido, el modelo de cuadricula es el mas recomendable. En
este tipo de distribucion, los muebles se presentan en para-
lelo entre ellos, colocados en forma lineal, configurando una
cuadricula.

2.4.5.1.1 Ventajas del modelo a cuadricula

La implementaciéon del modelo de cuadricula en un super-
mercado ofrece las siguientes ventajas:

¢ La logistica es mas agil y simple.

¢ El abastecimiento y control de los estantes es mas facil

y rapido.

¢ Es el que mas se utiliza, especialmente en el sector
alimentario.

e Optimiza la gestion del vendedor.
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e Ofrece una mayor disponibilidad de productos.

¢ Facilita la movilidad y direccionamiento entre
departamentos.

¢ Reduce la congestion e interrupcion en el trafico por el
establecimiento, aspectos fundamentales dentro de la
imagen de calidad que se desea proyectar.

2.4.5.1.2 Desventajas del modelo a
cuadricula

El aspecto de orden y direccionamiento que ofrece este
modelo, perjudica sin embargo a la motivacién a la compra
instintiva 0 emocional ya que los consumidores organizan su
esquema mental de compra mas rapidamente. Esta compra
programada lleva a adquirir los productos de forma rapida,
dejando menos ocasion a la espontaneidad.

2.4.5.2. Modelo tipo isla

Este esquema es mas actual y representa una importante
innovacion respecto al modelo de cuadricula. Utiliza bases,
soportes u otro tipo de plataformas que se ubican en lugares
estratégicos del supermercado. Se lo utiliza con mayor
frecuencia en las tiendas especializadas o de nicho, con el
propésito de brindar una imagen personalizada al estableci-
miento.

2.4.5.2.1 Ventajas del modelo tipo isla

Entre sus principales ventajas estan:

¢ Mejor y mayor libertad para el desplazamiento de los
clientes.

¢ Visualizacién mas clara de los productos.

¢ Implementacién de areas homogéneas de productos de
acuerdo al tipo de necesidad.

¢ Motiva a recorrer la tienda.

¢ Favorece a las compras no programadas.

2.4.5.2.2 Desventajas del modelo tipo isla

Su principal desventaja es el menor aprovechamiento de
espacio respecto al modelo de cuadricula, afectando a la
organizacion y gestion de los estantes pues se colocan
menos expositores, aumentando el costo de la logistica.

2.4.5.3 Modelo tipo anillo

Es un esquema que no se usa con tanta frecuencia. Se basa
en un pasillo principal de forma circular desde el ingreso
hasta los P.O.S. Posee rutas alternas de acceso que se
direccionan a la parte central, que facilitan el acceso de los
consumidores al resto de departamentos, lo que favorece su
circulacién y evita aglomeraciones que pueden afectar la
movilidad e imagen del establecimiento.
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2.4.5.4. Modelos mixtos

Tal como su nombre sugiere, combinan diferentes modelos
entre con el propdsito de aprovechar sus respectivas venta-
jas

Una de las combinaciones mas frecuentes es la que ofrece
la integracion del modelo ‘cuadricula’ e ‘isla’, donde se unen
la simplicidad y formalidad de la organizacién tipo cuadricu-
la con la espontaneidad y especialidad de oferta que presen-
ta el disefio tipo isla.

En conclusion, no existe un modelo o esquema ideal para un
supermercado. Existen aspectos positivos y negativos en
cada uno de ellos. Posiblemente, la combinacion de ellos
sera el mejor camino a recorrer. La efectividad de su imple-
mentacion estara supeditada al objetivo que se persiga res-
pecto a la comodidad, seguridad, agilidad, presentacién del
producto, necesidades de consumo y demas aspectos a
tomar en cuenta al momento de motivar la compra de los
potenciales clientes.

2.4.5.5 Corredores

Al momento de disenar las dimensiones de los corredores,
existen importantes aspectos a considerar, tales como:
espacio disponible, espacio dedicado a propédsitos especifi-
Co, junto a la visualizacién de los productos y especialmente
a la movilidad que evite el hacinamiento de clientes en cier-
tas areas consideradas de mayor afluencia.

Figura 11. Obstaculos en Pasillos
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Nota. Obstaculos en Pasillos. Reproducida de Disposicion de Pasillos de Marcando la
Diferencia, 2021 (https.//www.marcandoladiferencia.com/recorridos-de-tiendas-parte-2/)

2.4.6 Disposiciones de seguridad por
pandemia COVID-19

La Organizacion Mundial de Salud (OMS) establecié norma-
tivas de distancias minima que deben implementarse para
disminuir el riesgo de contagio frente a la pandemia provo-
cada por el COVID-19. Los organismos de control sanitarios
de Ecuador, a través del COE (Comité de Operaciones de
Emergencia), senalaron el cumplimiento de importantes
componentes de seguridad biosanitarios para los diferentes
tipos de mercados de viveres.

Estas son las medidas de bioseguridad que ahora deben
considerarse para la implementacion de un prototipo de
supermercados.
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Figura 12. Componentes de seguridad sanitaria

Componente seguridad

saniltaiia, Dimensién/caracteristica. Objetivo.
Distancia minima de Reduccién de la
seguridad a otras 200 m posibilidad de
personas (en espera — en i | contagio entre
movimiento) personas.
Distancia minima de Reduccion de la
seguridad a ofras 200m posibilidad de
personas (en espera) ’ ' contagio entre
personas.
Distancia minima de Reduccién de la
seguridad a elementos 0.40 m. posibilidad de

verticales (Fachadas,
cerramientos y muros).

contagio por contacto
de superficies.

Colocacion de la banda de
espera hacia la calzada.

Borde externo de acera.
Borde interno de calzada.

Reduccion de
contagios por
contacto de
superficies.

Nota. Componentes de Seguridad Sanitaria. Reproducida de Componentes de Seguridad

de Marcando la Diferencia, 2021 (https://www.marcandoladiferencia.com/recorridos-

de-tiendas-parte-2/)

Figura 13. Componentes de Seguridad
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Nota. Componentes de Seguridad. Reproducida de Componentes de Seguridad de
Instructivo Técnico que Regula las Distancias Minimas de Espera en Establecimientos
Comerciales y de Servicios, 2021 (Anexo_Tecnico_de_Puntos_de_Espera_08042020.pdf

(quito.gob.ec))

2.4.6.1 Condiciones generales para zonas y
puntos de espera

Todo punto o zona de espera debera cumplir con las siguien-
tes condiciones:

a. Los establecimientos que tengan mayor concentracion
de usuarios deberan sefalizar los puntos de espera en
exteriores, de acuerdo a las distancias adecuadas de
seguridad y salubridad.

b. En el caso de existir mas de un establecimiento o mobi
liario urbano como paradas y quioscos que se encuentren
colindantes, los puntos de espera deberan ubicarse de
forma progresiva en sentidos opuestos y no podran
traslaparse.

c. Mientras dure el tiempo de atencion del establecimiento
o mobiliario urbano, como en el caso de paradas o quios
cos, los puntos de espera estaran debidamente senalizados.

d. Los puntos de espera podran ser utilizados unicamente
por una persona.

e. Las zonas y puntos de espera se ubicaran fuera del area

de circulacion y no podran interferir con la circulacién
peatonal.
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f. Las zonas y puntos de espera deberan mantener 6pti-
mas condiciones de salubridad y limpieza.

g. La senalizacion de zonas y puntos de espera priorizaran
su colocacién en estacionamientos y retiros frontales.

h. Se restringe la circulacion en las zonas de espera en
retiros o parqueaderos.

i. La pintura utilizada para la senalizacién de zonas y
puntos de espera debera ser de un color contrastante a la
superficie de piso y de alto trafico.

Figura 14. Senalizacion General de las Zonas y Puntos de Espera

Sefalizacién general de las zonas y punios de espera.

UINEA DE
CIRCULACKN

PUNTO DE ESPERA
L4015

PERIME TR DE
Z0MA O ESPERA

Nota. Senalizacion General de las Zonas y Puntos de Espera. Reproducida de Senalizacion
General de las Zonas y Puntos de Espera de Instructivo Técnico que Regula las Distancias
Minimas de Espera en Establecimientos Comerciales y de Servicios, 2021
(Anexo_Tecnico_de_Puntos_de_Espera_08042020.pdf (quito.gob.ec))

Figura 15. Senalizacion General de las Zonas y Puntos de
Espera y Lineas de Circulacion

Esquema 002: Sefalizacitn general de zonas y puntos de espera, y lineas circulacién
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PUNTO D6 ESPERA
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Nota. Senalizacion General de las Zonas y Puntos de Espera y Lineas de Circulacion.
Reproducida de Senalizacion General de las Zonas y Puntos de Espera y Lineas de
Circulacion de Instructivo Técnico que Regula las Distancias Minimas de Espera en
Establecimientos Comerciales y de Servicios, 2021
(Anexo_Tecnico_de_Puntos_de_Espera_08042020.pdf (quito.gob.ec))

2.4.6.2 Senalizacion

A continuacion, se detallan los componentes técnicos mini-
mos de acuerdo a las siguientes categorias:

Sefalizaciéon en aceras menores a 3.00 m. Se cumpliran las
siguientes disposiciones generales:

a. Las personas se colocaran una detras de otra desde el
punto de espera mas proximo al acceso del equipamiento
o edificacion hacia el punto mas externo, respetando
siempre la distancia minima de bioseguridad establecida
entre personas de 2.00 m. Se implementaran como

minimo veinte (20) puntos de espera.

b. La zona de control estara ubicada en el acceso interior
de la edificacion y/o equipamiento. Esta contara perma
nentemente con personal calificado que ejecute los con
troles de ingreso y salida establecidos por la autoridad
competente.

c. Respecto a aceras menores a 3.00 m., la calzada sera el
lugar utilizado para la senalizacién de la banda de espera.

Figura 16. Senalizacion General de las Zonas y Puntos de
Espera y Lineas de Circulacion

La sefalizacion se la realizara de acuerdo con el siguiente componente tecnico:
Aceras menores a 3.00 m. Dimension/caracteristica.

Diametro minimo del punto de espera. | 0.40 m. de color de allo contraste,

Linea de circulacion, Trazada a 0.70 m. de |a linea de
fabrica.

Linea de espera. Trazada a 2.00 m. de |a linea de
circulacion.

Linea de proteccidn. Trazada a 0.40 m. de la linea de
espera,

Linea de circulacién de bicicleta (en el | Trazada a 2.00 m. de la linea de

caso de implementacién). @spera.

Elementos de segundad vertical. Colocados sobre la linea de
proteccion.

Figura 17. Pintado de Lineas de Circulacion, Espera y
Circulacion de Bicicletas

LinaEa, DE CIRCUILACION

LINEA DE ESPERA

LINEA DE CORCULACION
BICICLETAS
LINEA DE PROTECCION

Nota. Senalizacion General de las Zonas y Puntos de Espera y Lineas de Circulacion.
Reproducida de Senalizacion General de las Zonas y Puntos de Espera y Lineas de
Circulacion de Instructivo Técnico que Regula las Distancias Minimas de Espera en
Establecimientos Comerciales y de Servicios, 2021
(Anexo_Tecnico_de_Puntos_de_Espera_08042020.pdf (quito.gob.ec))

Nota. Pintado de Lineas de Circulacion, Espera y Circulacion de Bicicletas. Reproducida
de Pintado de Lineas de Circulacion, Espera y Circulacion de Bicicletas de Instructivo T
écnico que Regula las Distancias Minimas de Espera en Establecimientos Comerciales y
de Servicios, 2021 (Anexo_Tecnico_de_Puntos_de_Espera_08042020.pdf (quito.gob.ec))

Senalizacion estacionamientos externos y retiros frontales.

Se cumpliran las siguientes disposiciones generales:

a. Las personas se colocaran una detras de otra a partir
del punto de espera mas proximo al acceso del equipa
miento o edificacidon, en forma paralela a la fachada, de
izquierda a derecha o viceversa, respetando siempre la
distancia minima de 2.00 m.
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Figura 19. Pintado de Lineas de Circulacion y Espera (

zigzag) en estacionamientos y retiros.
b. La zona de control debera ubicarse en el ingreso interior

de la edificacion y/o equipamiento la cual debera contar per- MmNt
manentemente con personal calificado para que desarrolle
los controles de ingreso y salida correspondientes definidos © ©

por la autoridad competente. o

c. La linea perimetral que corresponde a la zona de espera,
estara sefalizada totalmente a una distancia de 2.00 m. de
los puntos de espera. Esta senalizacion se efectuara de
acuerdo con las siguientes normas técnicas:

Nota. Pintado de Lineas de Circulacion y Espera (zigzag). Reproducida de Pintado de

y 4
; = —— Lineas de Circulacion y Espera (zigzag) de Instructivo Técnico que Regula las Distancias
F’g ura 18. DISp osicion de Aceras Minimas de Espera en Establecimientos Comerciales y de Servicios, 2021
(Anexo_Tecnico_de_Puntos_de_Espera_08042020.pdf (quito.gob.ec))

Aceras iguales o mayores a 3.00 m. Dimension/caracteristica.

Diametro minimo del punto de espera. 0.40 m. de color de alto contraste. Figura 20. SeRAalizacion de Lineas de Circulacién y Puntos
Distancia minima entre puntos de :

| espera. | de Espera (lineal) en estacionamientos y retiros.
Distancia minima entre puntos de
espera y linea perimetral de zona de
| espera.

Cantidad minima de puntos de espera

| sefializados. En base al aforo del establecimiento

Nota. Disposicion de Aceras. Reproducida de Disposicion de Aceras de Instructivo
Técnico que Regula las Distancias Minimas de Espera en Establecimientos Comerciales
y de Servicios, 2021 (Anexo_Tecnico_de_Puntos_de_Espera_08042020.pdf (quito.gob.ec))

Nota. Senalizacion de Lineas de Circulacion y Puntos de Espera (lineal). Reproducida
de Senalizacion de Lineas de Circulacion y Puntos de Espera (lineal) de Instructivo
Técnico que Regula las Distancias Minimas de Espera en Establecimientos Comerciales

.... y de Servicios, 2021 (Anexo_Tecnico_de_Puntos_de_Espera_08042020.pdf (quito.gob.ec))




Capitulo 3

3.1 Marco Metodoloégico

La investigacion es el fundamento principal de la Universi-
dad, junto a la docencia y proyeccidn social. Es la respuesta
que se necesita como camino a seguir en busqueda de un
bienestar y desarrollo sostenible en medio de una sociedad
del conocimiento que exige la participacion individual y
colectiva en todo proceso investigativo (Bernal, 2010).

La Universidad, como eje coordinador entre el estado, las
instituciones educativas y el sector empresarial, tiene bajo
su responsabilidad la produccién de nuevos conocimientos
basados en una investigacién cientifica, seria y objetiva.

En referencia al presente trabajo investigativo, es de vital
importancia la sustentacion de la propuesta que se persigue
implementar de acuerdo al método cientifico, que es el pro-
ceso reflexivo, sistematico, controlado y critico que provoca
el descubrimiento de nuevos hechos o datos, relaciones o
leyes (Jarrin, 2003).

Por tanto, el método cientifico es un sistema de principios,
reglas y normas para el andlisis y solucién de los problemas
de investigacion (Bernal, 2010),

A lo largo de la historia se pueden distinguir diferentes
escuelas y paradigmas investigativos. Actualmente, hay
coincidencia en los siguientes métodos de investigacion
cientifica:

¢ Inductivo

¢ Deductivo

¢ Inductivo-deductivo

¢ Hipotético-deductivo

¢ Analitico

e Sintético

¢ Analitico-sintético

¢ Histérico-comparativo

e Cualitativos y cuantitativo

Este trabajo se basara en la aplicaciéon de los métodos
inductivo, deductivo, histérico, analitico y sintético (Segarra
Sanchez, 2012).

El método inductivo alcanza generalizaciones a partir de
premisas particulares. Parte de lo general a lo particular.
Tales conclusiones se verifican a través de los elementos
particulares que originaron la investigacion (Diaz Narvaez,
2009).

El método deductivo parte de una conclusion, teorema, ley
o principio general para llegar a conocimientos particulares.
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El método historico toma las fuentes primarias y evidencias
de hechos ocurridos con anterioridad y construye analogias
en busqueda de un origen comun con el propésito de produ-
cir nuevos conocimientos.

El método analitico disgrega en partes el fendmeno objeto de
estudio, analizando de manera individual cada parte o estra-
to del mismo. (Diaz Narvaez, 2009).

Finalmente, el método sintético integra los estratos analiza-
dos por el método analitico para obtener una vision holistica
que facilite su andlisis y estudio integral (Segarra Sanchez,
2012).

3.2. Tipo de investigacion

Este proyecto aplicara la investigaciéon descriptiva y de
campo. La primera, describe la problematica de un elemento
en particular, propone una hipétesis que sera la idea que el
investigador defendera. De esta manera puede articular el
marco tedrico y conceptual, seleccionando las técnicas de
recoleccion de datos mas apropiadas para que la validacion,
descripcién, analisis e interpretacion de los resultados; sea
la mas obijetiva, clara y precisa con el propédsito de formular
inferencias y conclusiones validas junto a las recomendacio-
nes pertinentes (Rodriguez, 2005).

Complementariamente, la investigacién de campo ocurre en
el lugar de los hechos, en el sitio donde sucede el fenédmeno
a estudiar. Se apoya en los datos proporcionados por las
fuentes primarias a través de la revision de documentos e
instrumentos de recopilacién de datos tales como encuestas
y entrevistas. De esta manera permite entender, observar e
interactuar con todos los actores involucrados en su entorno
natural (Gomez, 2006).

Es fundamental la investigacion de campo en el presente
trabajo pues es imprescindible conocer la opinidon que tienen
los clientes de los establecimientos comerciales respecto a
la forma como son atendidos en la nueva normalidad
post-pandemia, y como la arquitectura retail se vuelve un
elemento necesario para promover la seguridad y comodi-
dad para el abastecimiento, adquisicion y entrega de los pro-
ductos.

3.3. Enfoque de la investigacién

Dado el protagonismo que tiene el investigador al realizar el
disefio y aplicacion de las encuestas y entrevistas en el
campo donde se desarrolla el fendmeno a estudiar; el enfo-
que del presente trabajo investigativo sera cualitativo explo-
ratorio.

La generacién de datos mediante los instrumentos de inves-
tigacion utilizados y su posterior tabulacion y analisis de
resultados, hace que este proyecto utilice el enfoque cuanti-
tativo (Naghi Namakforoosh, 2005).

37



3.4. Técnicas de investigacion

Se utilizaran dos técnicas de investigacion en el presente
trabajo: la encuesta y la entrevista. La encuesta se aplicara a
una muestra de personas mayores de 18 anos (hombres y
mujeres), del cantén Guayaquil, parroquia Tarqui, de las
ciudadelas Urdesa Central y Kennedy y sector de la Av.
Francisco de Orellana desde el Hotel Hilton Col6n hasta el
C.C. San Marino.

La entrevista se aplicara a un experto en arquitectura retail y
dos funcionarios de establecimientos comerciales de la
ciudad de Guayaquil.

Se escoge la encuesta como técnica de recopilacion de
datos por su practicidad, bajo costo y facilidad de tabula-
cion, ya que es relativamente facil de aplicar a una gran can-
tidad de personas al mismo tiempo.

La encuesta es una bateria de preguntas seleccionadas por
el investigador bajo criterios metodolégicos adecuados y
que permitiran recabar las opiniones de los encuestados. Se
recomienda que esté disefiada con preguntas claras, conci-
sas y orientadas al objetivo de la investigacion (Abascal Fer-
nandez & Grande Esteban, 2014).

Por otro lado, la entrevista es eminentemente personal y se
basa en un diadlogo entre la persona que brinda sus opinio-
nesy el investigador. Posee una estructura foral y es guiada,
por tanto, requiere de una preparacién previa y profesional
respecto a la bateria de preguntas que se aplicaran. Estas
deben ser claras concisas y adecuadas al objetivo de la
investigacion.

La entrevista, al ser personal, requiere crear un clima de
formalidad y respeto que contribuyan a la comodidad de los
entrevistados. El respeto a las opiniones emitidas es funda-
mental (Abascal Fernandez & Grande Esteban, 2014).

3.5. Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacién

Los datos mas recientes respecto a la poblacién del Ecua-
dor, se sustentan en el censo realizado por el INEC en el afio
2010. De acuerdo a esta informacion, la ciudad de Guaya-
quil tiene una poblacién de 2.350.915 habitantes (INEC,
2021).

3.5.2. Muestra

La muestra que se utilizara para este estudio se obtendra
mediante muestreo probabilistico aleatorio simple, aplican-
do un margen de error del 5% y un nivel de confianza del
95%., como se muestra en la siguiente figura:
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Figura 21. Calculo de la Muestra

CALCULO DE MUESTRA PARA POBLACIONES INFIMNITAS

5e define zegln nivel de confianza.
Proporcion de elementos que poseen la carecteristica de interes.
1-p

Error maximo tolerable

m o T M

_Zaf,prq
n=——/—
Py

Nivel de confianza
0o 232
D&% 165
05% 196
o0% 1.28

~ (1.96)%(0.5)(0.5)
B (0.05)2

n = 384.16

Se considera una proporcién de 0.5 para que no exista la
necesidad de realizar una muestra piloto donde necesite
encontrar la media y varianza muestral.

En tal virtud, la muestra que se utilizara en el presente estu-
dio es de 385 personas pertenecientes a la ciudad de Guaya-
quil.

3.6 Andlisis e interpretacion de Resultados
3.6.1 Analisis de las Encuestas

La encuesta se aplicé a una muestra de personas mayores
de 18 anos (hombres y mujeres), del cantén Guayaquil,

parroquia Tarqui, de las ciudadelas Urdesa Central y Ken-
nedy y sector de la Av. Francisco de Orellana desde el

Hotel Hilton Colén hasta el C.C. San Marino; acerca de 3
objetivos de investigacidén respecto a la creacion de un
supermercado:

Objetivos
1.Seguridad y condiciones o6ptimas que debe tener un
supermercado para minimizar el contagio del COVID-19

2. Uso y facilidades en la compra online por medio de plata-
formas digitales y entrega de viveres en un lugar determina-
do (Sistema delivery).

3. Uso y facilidades de compra en linea donde los clien
tes retiren sus productos en el establecimiento (Sistema
Pick up).

ENCUESTA
Responder a esta encuesta de la manera mas objetiva
posible

Datos generales.

1.Su edad esta en el intervalo:
1.De 18 a 24 anos

2.De 25 a 31 anos

3.De 32 a 38 anos

4.Mas de 39 anos
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2.El ingreso familiar se encuentra en el intervalo:
1.Menos de un salario basico

2. De $401 a $800

3. De $801 a $1500

4. De $1501 a $3000

5. Mas de $3001

3.¢{Cudles son las razones de preferencia por las que asis-
ti6 en cuarentena a un supermercado?

1. Es un lugar mas seguro para adquirir viveres.

2. Los miembros de mi familia tenian alto riesgo de
contagio.

3. Por razones de calidad.

4. Por razones de cercania a mi domicilio.

5. Por el precio u oferta.

6. Otros.

4.;Con qué frecuencia compra productos en el supermer-
cado?

a) Diariamente

b) Una vez a la semana

c) Una vez al mes

d) 2-3 veces al mes

e) Cada 2-3 meses

f) 2-3 veces al afio 0 menos

g) Otros

5.Califique los siguientes aspectos de su experiencia con
respecto al servicio en los supermercados en cuarentena y
post cuarentena.

(Opciones de respuesta: Malo, adecuado, bueno, muy
bueno, excelente)

1. Calidad de productos.

2. Precios y promociones.

3. Opciones de pagos.

4. Eficiencia/proximidad.

5. Rapidez en facturacion.

6. Servicio adecuado de sanitizacion.

6.Considerando las siguientes opciones, ¢,cual cree que
son las caracteristicas que tenian los cajeros y/o servicio
respecto a la atencion al cliente?

1.Amabilidad.

2.Entusiasmo.

3.Paciencia.

4.Cortesia.

5.Descortesia.

7., Qué probabilidad hay de que acuda al supermercado
al que fue durante la pandemia?

1.Muy probable.

2.Probable.

3.Poco probable.

4.Improbable.
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8. ¢{Qué método utilizé para comprar viveres en cuarentena?
a) Por correo.

b) Por teléfono convencional.

c) Por WhatsApp

d) Usé App.

e) Presecia

9. En funcién de la pregunta anterior, ¢cémo fue el proceso
de transaccion?

a) Facil

b) Normal

c) Dificil

10. ¢ Utilizaria una plataforma digital para realizar compras
de supermercado?

1. Muy probable.

2. Probable.

3. Poco probabile.

4. Improbable.

11. ;Cuanto tiempo lleva utilizando compra online en temas
de supermercados?

a) Menos de un mes

b) 1 a 6 meses

c) De 6 meses a 1 aino

d) 1-3 afnos

e) No estoy seguro

f) Nunca lo he usado

12. ;{Qué tan satisfecho esta usted en hacer las compras de
supermercado bajo modalidad online?

1.Muy satisfecho

2.Satisfecho

3.Neutral

4.Insatisfecho

5.Muy insatisfecho

13.¢;Cual seria la razén por la que elegiria un nuevo super
mercado retail?

o Valor de la marca.

o Marketing y promociones.

o Variedad de productos.

o Por recomendacion.

o Calidad de productos.

o Precios.

o Otros.

14.;Cuan probable es que escoja un nuevo mercado donde
existan varias alternativas de compras y que ofrezca mayor
seguridad para su salud?

1. Muy probable.

2. Probable.

3. Poco probabile.

4. Improbable.
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RESULTADO Y ANALISIS DE ENCUESTA
Figura 22. Intervalo de edad

Su edad esta en el intervalo:

@ D¢ 13 a 24 afies
@ De 253 31 afios
De 32 2 38 afos

/ @ Mis de 39 afios
g |

De acuerdo al grafico, el 93.5% de los encuestados se
encuentra en el rango de 18 a 24 afos, un publico joven que
ha terminado en su mayoria el bachillerato y esta cursando
alguna carrera universitaria.

Figura 23. Ingreso Familiar

El ingreso familiar se encuentra en el intervalo:

@ Menos de un salaro bdsico
@ De 5401 a 5800
De 5801 a $1500
@ De 51501 a 53000
& Mis de 53001

El ingreso familiar promedio del 40.2% de los encuestados
flucttia entre el sueldo basico vigente ($401) y $800. El 29%
corresponde al siguiente rango entre $801 y $ 1500. Le sigue
un 15% que afirma ganar entre $1501 y $3000. Quienes
ganan menos del salario basico son un 15% y apenas un
0.8% manifiesta ganar por encima de los $3001. Estos datos
confirman la potencialidad de estos clientes dado su poder
adquisitivo.

Figura 24. Preferencias para asistir a Supermercado

iCuales son las razones de preferencia que asistio en cuarentena a un supermercado?

@ E5un lugar mas seguro para adquirir
WIveres

@ Los miembros de mi familia tenian alio
fiasgn de contagio
Por razones de calidad

@ Porrazones de cercania a mi domicilio

@ Por el precio u oferta

@ Para poder adquirir muchos viveres de
foamna rapida ¥ no bener que salir cada
dia

La percepcion del 43% de los encuestados confirma la
seguridad que experimentan al adquirir sus productos en un
supermercado durante la cuarentena del 2020. Un importan-
te 20,6% afirma que lo hizo por cercania a su domicilio, que
de alguna manera es otra forma de expresar su necesidad
de seguridad. El 18.7% lo hizo por el precio

u ofertas brindadas.

El 15% privilegié la calidad que es otra forma de medir indi-
rectamente la seguridad que ofrece un producto de super-
mercado, frente al de los mercados o tiendas locales. Final-
mente, el 2.7% acudié a un supermercado porque tenia fami-
liares con alto riesgo de contagio. En términos generales, se
concluye que hay una fuerte percepcion de que el supermer-
cado es el lugar mas seguro para adquirir viveres y demas
productos en una emergencia sanitaria.

Figura 25. Frecuencia en compra

iCon gué frecuencia compra productos en el supermercado?

@ Diasiamente

P Una vaZ a la semana
Una vaz al mes

@ 2-3 veces 3 mes

La frecuencia con que acuden los encuestados a comprar
en un supermercado se situa en un 38.3% para quienes lo
hacen mensualmente. El 33.6% lo hace semanalmente, el
24.3% adquiere productos de 2 a 3 veces por semana y
apenas un 3.8% lo hace de manera diaria.

Figura 26. Calidad de productos

Calidad de productos.

& Maio

& Adecuado
Bueno

@ Muy bueno

@ Excelente

La experiencia en pandemia y post-pandemia respecto a la
calidad de los productos adquiridos en un supermercado,
es Buena en un 46.7%, Muy Buena en un 27.1%, Adecuada
en el orden del 15% y apenas de un 11.2% para Excelente.
Estos datos confirman la necesidad de mejorar la percep-
cion de calidad que tienen los clientes respecto a la calidad
de los productos que encuentran en un supermercado.

Figura 27. Precios y Promociones

Precios y promociones.

& Malo

@ Adecuado
Bueno

@ Muy bueno

@ Excelente
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La percepcion de los encuestados acerca de los Precios y
Promociones ofertados en el supermercado durante la pan-
demia y post-pandemia es del 38.3% tanto para Adecuado
como para Bueno. El 15% lo consideran Muy Bueno. El
8.4% afirma que fue entre Excelente y Malo, los dos extre-
mos de percepcion investigados. Esto confirma cierto ma-
lestar en cuanto al precio ofrecido, lo cual se explica esen-
cialmente por la escasez de ciertos productos, la irregulari-
dad de su distribucion por el confinamiento, factores entre
otros que provocaron su alza en los meses mas dificiles del
2020.

Figura 28. Opciones de Pagos

El 27.1% indica que fue Adecuada. El 10.3% considera que
fue Excelente y apenas un 0.9% encuentra lo encuentra
definitivamente Malo. Esto se debe interpretar como una
fuerte aceptacién al método de pago implementado por los
supermercados.

Figura 29. Eficiencia/Proximidad

Opciones de pagos.

& Malo

@ Adecuato
Bueno

@ Muy buena

@ Excelants

Eficiencia/proximidad.

& Mak

@ Adecuado
Bueno

@ Muy buano

@ Excelerite

Respecto a las Opciones de Pago ofrecidas por los super-
mercados en la pandemia y post-pandemia, el 31.8% de los
encuestados manifiesta que fue Buena. El 29.9% afirma que
fue Muy Buena.

La Eficiencia y Proximidad del supermercado es considera-
da por los encuestados como Buena en un 43.9%, Muy
Buena en un 22.4%. El 16.8% manifiesta que fue Adecuada,
el 12.1% que fue Excelente y solo un 4.2% indica que fue
Mala. Un importante llamado de atencidén para mejorar la
eficiencia en cuanto al tiempo de atenciéon y despacho de
los productos.
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Figura 30. Rapidez en Facturacion

Rapidez en facturacion.

@ Malo

@ Adecuado
Busno

@ Muy bueno

@ Excelents

La percepcidn que tienen los encuestados respecto a la
Rapidez en la Facturacién dentro del supermercado es del
43.9% para Buena, 19.6% la consideran Muy Buena. El 15%
manifiesta que fue Adecuada, 14% afirma que fue Excelen-
te. El 7.5% la considera Mala. Estos resultados confirman la
opinién expresada respecto a la Eficiencia que esperan
encontrar los clientes al momento de ser atendidos.

Figura 31. Servicio adecuado de Sanitizacion

El Servicio adecuado de Sanitizacion, fundamental en
tiempo de pandemia y post-pandemia, es considerado
como Bueno en un 33.6%, Muy Bueno en un 27.1%. El
18.7% lo considera como Adecuado y un 15.9% como
Excelente. Finalmente, el 4.7% expresa su inconformidad al
catalogarlo como Malo. En general, la percepcion acerca de
la asepsia que se ofrece en los supermercados es bastante
positiva por parte de los encuestados.

Figura 32. Caracteristicas de Cajeros

Considerando las siguientes opciones, ;Cual cree que son las caracteristicas que tenian los

cajeros ylo servicio respecto a la atencion al cliente?

i Amabidad
@ Entusiasmo
Pacisncia

@ Conesia
@ Desconesia

Servicio adecuado de sanitizacion.

& Malo

@ Adecuado
Bueno

@ Muy buend

@ Excelente

Los encuestados privilegian la Amabilidad ofrecida por los
cajeros como el rasgo mas distintivo durante sus compras
de pandemia y post-pandemia como lo confirma el 38.3%.
El 33.6% escogieron la Paciencia, 20.6% la Cortesia. La
Descortesia y el Entusiasmo se ubican en apenas el 7.5%.
Esto confirma el buen manejo de atencion al cliente brinda-
do al momento de cancelar los productos, fundamental en
la venta para asegurar una 6ptima imagen del servicio brin-
dado.
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Figura 33. Probabilidad de regresar a supermercado

;Qué probabilidad hay de que acuda al supermercado al gue fue durante la pandemia?

@ Muy probable

@ Frobable
Poco probable

@ Improbabile

La probabilidad que los clientes encuestados regresen al
supermercado que los atendié durante la pandemia y la
post-pandemia es de Muy Probable en un 53.3%, 42.1%
para Probable. Esto suma un importante 95.4% que confir-
ma la percepcidon positiva acerca del servicio recibido al
momento de cancelar los productos adquiridos y que se
ilustré en la pregunta anterior.

Figura 34. Método para comprar viveres

[ Qué método utilizd para comprar viveres en cuarentena?

& For comen

@ Por teléfono convencional
For WhatsApp

& UsoApp

& Fresencial

Los métodos de compra mas utilizados en la pandemia y
post-pandemia fueron Por WhatsApp en un 43.9%, en
segundo lugar, a través de una App un 19,6%. Le sigue en
tercer lugar Por Teléfono Convencional con un 15%. De
manera Presencial 1o hizo un 14% y por Correo un 7.5%
Esto indica la importancia que adquirié el uso de medios
electrénicos para solicitar de forma segura los productos y
el crecimiento de la modalidad de entrega delivery.

Figura 35. Caracteristicas del proceso de transaccion online

En funcién de la pregunta anterior, ;Como fue el proceso de transaccion?

@ Fici
@ Normal
Dificil

Para quienes en la pregunta anterior afirmaron haber utiliza-
do algun tipo de medio electrénico para comprar sus pro-
ductos, el proceso fue Normal en un 55.1%, Facil en un
38.3%. Solo el 6.6% lo encontré dificil y concuerda con la
cantidad de encuestados con rango de edad superior a 49
ahos, informacién consignada en la pregunta 1.
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Figura 36. Preferencia por plataforma digital de compra

;Utilizaria una plataforma digital para realizar compras de supermercado?

@ Muy protanhe

@ Frobable
Poco probable

@ Improbable

Respecto a la posibilidad de usar una Plataforma Digital
para realizar compras de un supermercado, los encuesta-
dos manifiestan que es Probable que lo hagan en un 48.6%,
29.9% indican que es Muy Probable y el 15.9% afirma que
es Poco Probable que lo hagan. Apenas el 5.6% indica que
es Improbable que lo hagan. Esta informacion confirma que
la mayoria de clientes se inclina por el uso de algun aplicati-
vo digital para efectuar sus compras.

Figura 37. Tiempo usando modalidad online de compra

:Cuanto tiempo lleva utllizando compra online en temas de supermercados?

@ Manos dé un mes
@ 126 meses

De & mesas a 1 afio
@ 1-3 afios
W MO esloy Segur
& Munca lo he usado

El tiempo que llevan los encuestados utilizando la modali-
dad online para realizar sus compras, considerando la pan-
demia y post-pandemia, es de 1 a 6 meses para el 19.6% de
los consultados y de 6 meses a 1 aino para el 18.7%. El
20.6% no lo recuerda y el 29% nunca lo ha usado. Esta
informacion confirma la aceptacion de esta modalidad de
compra y que aun debe socializarse y difundirse destacan-
do sus beneficios a un amplio publico que no la utiliza.

Figura 38. Satisfaccion por compras online

<'_C|LI1.‘ tan satisfecho estd usted en hacer las compras de supermercads bajo madalidad

online?

@ Muy zabsiacho

@ Satisfecha
Nautral

@ Insatisfoche

@ Muy insatisfecho

El grupo de encuestados que utiliza la modalidad online
para adquirir productos en los supermercados, indica estar
Satisfecho de su uso en un 33.6%. El 8.4% manifiesta estar
Muy Satisfecho. Solo el 1.9% sefiala su inconformidad al
indicar sentirse Insatisfechos con la modalidad de compra
online. Para un importante 56.1% de los consultados, el ser-
vicio es Neutral, lo que debe interpretarse no como un
rechazo, sino como una percepcion como resultado del uso
frecuente de un servicio que ya no representa ninguna nove-
dad para ellos.
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Figura 39. Razoén Para Escoger un Supermercado Retail

{Cusl seria la razon por la que elegiria un nueve supermercado retail?

i Valor die la marca
L ¥ IO GCOnes

30 da productos
@ For recomendacid

@ Calidad de productos
@ Frecis

La razén por la que el grupo de encuestados elegiria un
nuevo supermercado retail, luego de su experiencia en pan-
demia y post-pandemia, ubica a la Variedad de Productos
en un 29%. Los precios en un 19.6%, El Marketing y Promo-
ciones en un 17.8%. La Calidad de los Productos es consi-
derada en un 15% y finalmente el 11.2% de los consultados
indica su preferencia por el Valor de la Marca. Esta informa-
cion permite concluir que existe un alto potencial para crear
un nuevo supermercado si se atienden estos requerimientos
por parte de los potenciales clientes.

Figura 40. Escoger Nuevo Supermercado por Variedad
y Seguridad Sanitaria

{Cuan probable es que escoja un nuevo mercado donde existan varias alternativas de
compras y que ofrezca mayor seguridad para su salud?

& Muy probabie

@ Probable
Paco probakle

@ Improbable

La diversificacidén de Alternativas de Compra y la Seguridad
son consideradas por los encuestados como opciones vali-
das para escoger un nuevo supermercado en un 61.7%
como Muy Probable, Probable en un 34.6% y apenas un
3.7% considera Improbable cambiar de supermercado con-
siderando estas alternativas. Se confirma la existencia de un
publico potencial que esta a la espera de novedades y
mayor seguridad para cambiarse al supermercado que le
ofrezca estas opciones.
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3.6.2 Analisis de las Entrevistas

3.6.2.1 Entrevista al jefe o Gerente de un
Supermercado

Figura 41. El autor junto al Sr. Luis Villacis, Gerente
de Supermercados Vilo S. A.

El Sr. Luis Villacis, hasta enero del 2020 se desempend
como Director de Logistica en la cadena comercial El
Rosado, cargo que ejercié durante 11 anos. Actualmente es
propietario del Supermercado VILO S.A. ubicado en el cora-
z6n de la Aurora en el cantén Daule. Tiene aproximadamen-
te 20 afnos de experiencia en manejo de tiendas retail y
supermercados.

ENTREVISTA

1.Durante la cuarentena por la pandemia del COVID-19,
¢qué aspecto le resultdé desagradable a los clientes
cuando realizaban sus compras en su supermercado?

Resulté desagradable tener que esperar mas del tiempo al
que estaban acostumbrados para ser atendidos y recibir
sus productos. Asimismo, era desagradable estar expues-
tos al riesgo de contagio rodeado de personas que podian
ser potenciales portadores del virus.

2.;,Coémo caracterizaria a los clientes que acudieron a
realizar sus compras durante la cuarentena?

Realice una breve descripcion de sus conductas de com-
pras al momento de ir al supermercado.

Se podria hacer una pequena lista que refleje las caracteris-
ticas mas destacadas:

e Apurados

¢ Nerviosos

e [rritables

* Inseguros

Sus conductas al momento de comprar expresaban urgen-
cia de salir con el producto, por lo que no hacian mucho
caso de los precios marcados, sino de la seguridad que les
daba una marca conocida.
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3.¢,Qué aspectos del servicio que usted brindd en el super-
mercado como cuidado y proteccion de bioseguridad no
fueron valorados adecuadamente por los clientes?

Es importante recordar que, durante los primeros meses

de la pandemia en el 2020, existia mucho desconoci

miento acerca de la enfermedad y las medidas de biose
guridad se iban dando de acuerdo a las recomendaciones
que brindaban las autoridades sanitarias, que tampoco
dominaban el tema. En términos generales, las medidas que
implementamos para seguridad de los clientes y que ellos
mismo desvaloraban e incumplian fueron:

eDistanciamiento social

*Uso de gel en acceso principal y pasillos

4.Si usted colocara otro supermercado, ;qué modelo pro-
pondria para fidelizar a sus clientes?

Con la experiencia que nos ha dejado el manejo de la
pandemia, el modelo de un nuevo supermercado deberia
priorizar la amplitud de pasillos, con una tematica tanto

en el disefo, color de las géondolas y disposicion de los
productos que transmita tranquilidad para que sientan

que la experiencia de comprar, aun con la nueva normalidad
que implica convivir con la presencia del covdid-19, no tiene
por qué dejar de ser amena y familiar.

5.¢,Su negocio implementé alguna forma de venta online?
En caso de que su respuesta sea afirmativa, qué aspectos
mejoraria para que el proceso de facturacidén y venta sea
mas facil para el usuario?

Durante los primeros meses no. Cuando era evidente que el
confinamiento iba a ser prolongado, se contrat6 el desarro-
llo de una aplicacion propia para realizar los pedidos y se
implemento el servicio de entrega a través de la modalidad
delivery.

En cuanto a facilitarles el proceso de facturacion y venta a
nuestros clientes, creo que nuestra aplicacion ya ha ido
evolucionando favorablemente en términos de ser mas
simple y amigable con el usuario. El segmento que aun no
termina de explotar esta ventaja de manera mas efectiva, es
el grupo de adultos de 50 afios en adelante. Para ellos tene-
mos un sistema de pedido en linea, donde un asesor de
ventas lo guia en la solicitud de productos y su posterior
facturacién y entrega.

6.;Qué tipo de mercaderia tenia mas rotacion y cual no fue
de consumo en su supermercado?

Los productos de mayor rotacion fueron los productos de
primera necesidad: hortalizas, verduras, carnes (especial-
mente pollo), enlatados, agua, bebidas de yerbas aromati-
cas y productos de limpieza.
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Los de menor consumo fueron los snacks, colas y dulces;
probablemente por la cultura de alimentacién sana que de
alguna manera se fue imponiendo por el tema de la
pandemia.

7.;,Qué cantidad de empleados del supermercado estuvo
contagiado de COVID-19 en los meses de marzo 2020 a mayo
20207

Tenemos 10 colaboradores. Tres de ellos se contagiaron
y producto de eso, uno de ellos renuncié. Podemos decir
entonces que solo el 3% de nuestro personal se contagié.

8..,Qué mes fue el de mayor facturacién en el 2020 respecto
a anos anteriores por tema de COVID-19?

Al analiza el histérico de ventas, el primer semestre del
2020 superd en un 50% al primer semestre del 2019. El
mes récord fue abril con un incremento del 75% respecto
al ano anterior.

9.¢La vacunacién ayudé a que las ventas se mantengan en
relacién al 2020 o suban? ;Qué mes del 2021 fue de mayor
venta en el rango comprendido entre enero y octubre?

Como recordara, el proceso de vacunacion comenzd de
manera muy irregular en enero del 2021 y lejos de traer con-
fianza, despert6 mucha suspicacia entre la poblacion.

En términos de ventas, no hubo mayor variacion durante el
primer semestre del 2021. Es recién a partir del mes de julio
en que se experimenta un incremento en las ventas de alre-
dedor del 15% y que se va a mantener relativamente cons-
tante a lo largo de lo que va de este ano.

10.;Usted mantendria un sistema de ventas online para el
supermercado a futuro? ;De ser afirmativo seria pick up o
delivery?

Definitivamente. La emergencia sanitaria hizo que a la
fuerza la mayoria de clientes comprendiera la importancia
que tiene la tecnologia para hacer mas comoda y segura
su existencia. En cuanto a la entrega del producto, man
tendremos las dos modalidades: pick up y delivery.

Resumen de la Entrevista al Sr. Luis Villacis, Ex Director de
Logistica en la cadena comercial El Rosado, y actual propie-

tario del Supermercado VILO S.A. de la Aurora, canton Daule.

Aspectos positivos

La pandemia obligo a los clientes a pensar seriamente en su
seguridad, no solamente a nivel de la implementacion de
medidas de sanitizacién y distanciamiento social, sino tam-
bién respecto a valorar mas su calidad de vida, mejorando
sus habitos alimenticios y prefiriendo productos de
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calidad. La imagen del supermercado que ofrece todas estas
caracteristicas en cuanto a la venta de productos se impone
frente a la del mercado publico y tienda de batrrio.

Aspectos negativos

Existe un numeroso grupo de potenciales clientes que aun no
saben utilizar plataformas digitales para compra de produc-
tos, lo que impide realizar mas ventas bajo la modalidad deli-
very o pick up.

3.6.2.2 Entrevista a un personal de Logistica
y Operaciones de un Supermercado

Figura 42. El autor junto al Sr. Fernando Verdezoto, Cajero
y Perchador de Dismero S.A.

El Sr. Fernando Verdezoto se desempefa como cajero y
perchador en la cadena de supermercados DISMERO S.A.
en la sucursal ubicada en la ciudad de Caluma, provincia de
Bolivar. Es el mas antiguo de todo el personal de la cadena
de supermercados y esta en el local de Caluma desde su
inauguracion.

ENTREVISTA:

1., Qué fue lo mas impactante que vio o escuché de parte de
los clientes en el supermercado mientras realizaban las
compras durante los meses de marzo 2020 a mayo 20207?

Lo mas impactante que recuerdo en los primeros meses

de la pandemia es ver como en el parqueo uno de nuestros
clientes se desmayo6 mientras ingresaba las compras a su
vehiculo. Inmediatamente se llamé al 911 y fue llevado a un
hospital. Nunca supimos que fue de esta persona después
de aquel terrible momento.

2.;Qué aspecto fue mas valorado por parte de los clientes
en el supermercado al momento de comprar durante la cua-
rentena? (calidad vs cantidad)

En cuanto a la calidad, definitivamente la atencion al cliente
pues fue fundamental para crear un ambienta de tranquili-
dad y seguridad al momento de comprar. El hecho de estar
pendientes de ellos en los pasillos y asesorarlos al momento
de comprar,
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cobrd un valor muy importante que ante de la pandemia tal
vez no era tan importante o necesario.

3.¢,Qué servicios o peticion solicitaban los clientes en el 2020
al supermercado cuando realizaban sus compras?

Al inicio de la pandemia, el pedido mas frecuente era habilitar
mas cajas para atender los cobros, pero esto no se podia
efectuar por las restricciones dictaminadas por las autorida-
des competentes. Poco a poco los clientes fueron enten-
diendo esta situacion y dejaron de solicitarlo.

4.;Cual ha sido el beneficio mas importante que los clientes
han recibido desde que inicié la pandemia en su estableci-
miento?

Ofertas especiales, sobre todo en articulos de limpieza y
alimentos, y descuentos en medicinas.

5.Si usted tendria que cambiar una sola cosa en su estableci-
miento para minimizar el contagio del COVID-19 ;cual seria
ese cambio relevante?

El area del pasillo frente a las cajas registradoras, para que el
distanciamiento social sea mas comodo ya que éste se
reduce cuando el cliente trae su carrito de compras al mo-
mento de hacer fila para cancelar.

6.¢,Cual es el rango de edad en que los clientes realizan com-
pras online vs compra tradicional?

Los clientes que hacen mayor uso de esta tecnologia estan
comprendidos entre los 18 y 40 ainos.

7.¢En qué cantidad disminuy6 o aumento el robo de produc-
tos de las perchas en el supermercado del 2020 frente al
20217

El porcentaje de productos robados y consumidos en el
local sin pagar disminuy6 en un 25% durante el primer
semestre del 2021 frente al correspondiente periodo del
2020.

8., Qué forma de pago fue de mayor relevancia en el super-
mercado en el 20207?

A través de tarjeta de crédito.

9.¢Cuantos de sus companeros fueron contagiados durante
estos dos anos y que tipo de proteccion usan en el super-
mercado?

Durante estos dos anos, solo se contagiaron 2 compaieros
del area de caja. La proteccion que se sigue tanto para el
personal del supermercado, clientes y proveedores es la
misma: desinfeccidén continua, distanciamiento social y uso
obligatorio de mascarilla y gel o alcohol.
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10.¢,Cual era de promedio de ventas diarias en el supermer-
cado durante los meses de encierro comparados con la
nueva normalidad?

No podemos revelar datos precisos, pero en términos de
porcentaje, las ventas diarias del primer semestre de este
afo comparadas con igual periodo del 2020, reflejan un
aumento del 17% en promedio.

Conclusiones de la Entrevista al senor Fernando Verdezoto,
cajero y perchador en la cadena de supermercados DISME-
RO S.A. de la ciudad de Caluma

Aspectos positivos

A pesar de la emergencia sanitaria, se mantuvo un nivel de
ventas relativamente estable, lo que evidencia un buen
manejo del tema de seguridad e imagen proyectada ante los
clientes, especialmente por las adecuaciones hechas al local

Aspectos negativos

Las compras a través de medios digitales siguen siendo
menores en comparacion a las que se hacen de manera pre-
sencial. Esto tiene explicaciobn en gran medida por ser
Caluma una ciudad relativamente pequena.

3.6.2.3 Entrevista a un Arquitecto sobre la
arquitectura retail de un Supermercado

Figura 43. El autor junto al Arq. Héctor Mera, experto en
proyectos inmobiliarios

El Arq. Héctor Mera tiene una experiencia laboral de 30 anos
en varios proyectos inmobiliarios, especialmente en remo-
delaciones y adaptaciones de establecimientos de la pro-
vincia del Guayas producto de la pandemia originada por el
COVID-19.
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ENTREVISTA:

1. {Qué caracteristicas deberia tener una tienda de tipo retail
(supermercado) para que pueda optimizar los espacios y a
su vez mejorar la bioseguridad?

Ante todo, mejor aprovechamiento del espacio para evitar
aglomeraciones y que el paso de los clientes entre las gon-
dolas sea fluido. Se debe privilegiar el uso de la ventilacién
cruzada y en el caso de los espacios interiores, la regenera-
cion constante del aire.

Respecto a la modalidad de entrega de productos pick up,
se debe agregar la modalidad curbside pick up, que consiste
en que una persona de la fuerza de ventas del local lleve los
productos adquiridos hasta el maletero del auto del cliente.
Bajo estas consideraciones, los estacionamientos deberan
ser redisenados para ser mas amplios y de facil acceso a las
zonas destinadas a la entrega de productos.

2. A su criterio profesional ¢ qué supermercado manejé mejor
el tema de bioseguridad para minimizar el contagio de CO-
VID-19?

La cadena La Favorita (Supermaxi, Aki, Gran Aki, Super Aki,
Megamaxi, Juguetdn) en primer lugar y luego de ella, la
cadena El Rosado (Mi Comisariato, Ferrisariato, Mi Juguete-
ria, Rio Store).

Su posicidén en los dos primeros puestos de las 50 empresas
con mayor venta en el 2020, habla indirectamente de la con-
fianza que lograron generar en los clientes respecto al
manejo de la bioseguridad ante el COVID-19.

3. ¢Qué tipo de materiales de construccion se deberian usar
para minimizar el riesgo de contagio de COVID-19?

Revestimientos de pintura y barnices con alto indice de
resistencia al COVID-19, como por ejemplo ‘Copper Armour’
y griferia ‘Presto’ con aditivo de plata, especialmente para
armarios y pomos de puertas donde existe un contacto
frecuente. La implementacion de lamparas y dispositivos
que emitan radiacién UVC, son fundamentales para comple-
mentar la desinfeccién en ambientes interiores.

4. ;De acuerdo a su criterio, en qué lugar se debe ubicar el
area destinada a la modalidad Pick up para los clientes de un
supermercado?

Es fundamental que los clientes que vienen a retirar el pro-
ducto no aumenten la congestidon con los clientes que vienen
a comprar directamente. La cuestidon es brindar comodidad,
rapidez y seguridad. Por ello es imprescindible implementar
el area de pick up junto al parqueadero, con un acceso
amplio y eficiente y con capacidad de maniobra amplia para
el vehiculo en el que acuda el cliente.
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5. ¢{Existe en la actualidad algin supermercado que maneje
adecuadamente el tema de bioseguridad a sus clientes?

No existe un supermercado que maneje con una eficiencia
del 100% el tema de bioseguridad de sus clientes. Sin
embargo, ahora contamos con mas informacion respecto a
las caracteristicas de este virus, su prevencién y, sobre todo,
hay una mejor cultura de proteccion por parte de la mayoria
de las personas. Como se indicé en una pregunta anterior,
las cadenas La favorita y El Rosado, son un ejemplo de un
adecuado manejo de la bioseguridad de sus clientes que por
supuesto, puede seguir mejorando.

6. ;/Qué tipo de diseno arquitectdénico deberian tener los
nuevos supermercados a construirse en Guayaquil para
evitar contagios del covid-19?

Se debe buscar un equilibrio entre costo y seguridad, sin
perder la estética y funcionalidad, utilizando materiales de
alta proteccion. Las zonas de mas riesgo son aquellas que
presentan humedad, tales como bafos. Los puntos de con-
tacto frecuente como interruptores, botones de ascensor,
pasamanos de escaleras, etc. No debemos olvidar los arma-
rios, frigorificos, estanterias y géndolas. Hay que privilegiar la
circulacion natural del aire donde sea posible y utilizar reves-
timientos de pintura y barnices que existen en el mercado,
con altos indices de proteccién contra el COVID-19.

7. ¢ El area de bioseguridad instalada en cada local de super-
mercado, ¢fue suficiente o pudo ser mejorada para el tema
de control?

Se hicieron adecuaciones para ampliar el ancho de los pasi-
llos, especialmente aquellos que conducen a las cajas regis-
tradoras. Los parqueaderos se readecuaron para dar acceso
independiente a la zona de entrega de compras que se
afhadié para las modalidades pick up y delivery.

8. ¢Justificé las medidas tomadas por los supermercados
para minimizar los contagios, como: una sola via al comprar
en perchas, menos personas al ingresar (familiares) para
compras, tiempos estimados de compras, etc.?

Definitivamente. Fueron completamente justificadas en el
sentido de que los clientes se sintieron mas cémodos y
seguros al momento de hacer sus recorridos y realizar sus
compras. De la misma manera, se optimizé el tiempo de
atencién y despacho de los productos. El aumento en la can-
tidad de clientes y el incremento de las ventas; son evidencia
de lo afirmado.

9.;Qué diseno deberian tener los supermercados, debido a
que ahora existe nuevas modalidades de compras online?
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Ademas de contar con pasillos mas amplios y funcionales,
especialmente los que conducen al acceso a los P.O.S. (Pun-
tos de Venta), deben tener un area de entrega externa al
edificio principal, tanto para la modalidad de compra pick up
como curbside pick up. Otra area, completamente indepen-
diente sera destinada para que los delivery reciban el pro-
ducto que llevaran a domicilio a los clientes. Estas dos areas
tendran acceso comodo y seguro desde el parqueadero,
estara ventiladas de manera natural y seran lo suficiente-
mente amplias para evitar aglomeraciones.

10. ¢{Usted o alguno de sus colegas realizaron algun tipo de
trabajo o modificacion en algun supermercado por el CO-
VID-19?

Si, como se indicé en una pregunta anterior. Se hicieron ade-
cuaciones en cuanto a las dimensiones de los pasillos de
acceso a los P.0O.S. (Puntos de Venta). Se construyé una
zona de entrega de compras para las modalidades pick up y
delivery con acceso directo desde los parqueaderos.

Conclusiones de la Entrevista al Arq. Héctor Mera, experto
en proyectos inmobiliarios

Aspectos positivos

Hay la predisposicion de los empresarios para realizar las
remodelaciones y adecuaciones necesarias para que sus
establecimientos comerciales incorporen todas las normati-
vas que en materia de bioseguridad son necesarias dentro
de la nueva modalidad.

Aspectos negativos

Existen muchos establecimientos comerciales que no han
invertido en mejoras y adecuaciones en sus locales para
brindar comodidad y seguridad en el acceso a clientes, pro-
veedores y su propio personal.
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Capitulo IV

4.1 Casos Analogos
4.1.1 Descripcion del Proyecto

El mercado Original Life Market es un proyecto de la firma
LATITUDE ubicado en el centro de Pekin, China. Es una obra
de arquitectura comercial que surge como una propuesta de
comercializacién de productos organicos que rompe los
paradigmas respecto al tema, incorporando un sentido de
buen gusto y respeto a la naturaleza. Con este enfoque, la
experiencia de compra se potencia en la transmision de la
esencia de cada producto y su caracter holistico que posee
en la percepcién de los clientes (ArchDaily, 2015).

Figura 44. Entrada del Mercado Original Life Market

Nota. Entrada del Mercado Original Life Market. Reproducida de Plataforma Arquitectura,
2021 (https://bit.ly/3GBmQ9IL)

4.1.2 Criterios Formales y Funcionales

El proyecto Original Life Market es un supermercado que
funciona bajo tierra y donde sus clientes frecuentan con
placer por la seguridad y versatilidad que ofrece, una pro-
puesta totalmente original y diferenciada respecto a las
grandes arquitecturas comerciales retail que existen en Bei-

jing.
4.1.2.1 Criterios Formales

El mercado es subterraneo y abarca un espacio de 2.000
metros cuadrados. Esta ubicado debajo de una plaza abier-
ta. Estos dos ambientes se comunican a través de dos
escaleras mecanicas bajo una elegante cubierta proporcio-
nada por un techo de cristal lo cual recoge la luz natural. La
zona del mercado esta dividida en un amplio espacio inte-
rior y su sus areas de forma irregular organica, coloridas y
con buena perspectiva de su recorrido permite que el
supermercado vaya mostrando por parte todas las zonas
con diferentes productos y disefio de interiores lo cual
ayuda al cliente a una busca mas rapida.

Figura 45. Interior del Mercado Original Life Market

Nota. Interior del Mercado Original Life Market. Reproducida de Plataforma Arquitectura,
2021 (https://bit.ly/3GBmQIL)

Su interior tiene una distribucion similar a la de un centro de
exposiciones, generando un acceso gradual y por niveles a
cada una de las zonas del supermercado, lo que favorece la
exhibicion de productos en armonia con la linea organica y
natural que se desea proyectar.
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Figura 46. Diseno de Ingreso del Mercado Original Life Market

-
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Nota. Diserio de Ingreso del Mercado Original Life Market. Reproducida de Plataforma
Arquitectura, 2021 (https://bit.ly/3GBmQ9IL)

El ingreso principal del supermercado aprovecha su longi-
tud para proyectar una sensacion de grandes espacios con-
venientemente implementados en el interior, a pesar de
estar debajo de una gran plaza, logrando con este contrate
una adecuada distribucion modular.
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4.1.2.2 Criterios Funcionales

Es de especial interés las diferentes areas tematicas que se
encuentran en todo el supermercado. El recorrido ha sido
pensado para que los clientes vean todos los productos de
inicio a fin, con la comodidad que les ofrece sus dos accesos.
Sus abastecedores de productos, asimismo, estan alrededor
y alo largo de las diferentes areas. La distribucién de las tien-
das de flores, panaderia y cajeros no solo brindan una ubica-
cion estratégica y arquitectonica, sino también practica en el
sentido de que se optimizan las ventas en grandes cantida-
des, que es el objetivo principal de este tipo de arquitectura.
Esto se logra a través de sus areas perfectamente conecta-
das y redistribuidas que aprovechan convenientemente los
2000 m2., de una sola superficie general.

Figura 47. Acceso al Mercado Original Life Market

Nota. Acceso al Mercado Original Life Market. Reproducida de Plataforma
Arquitectura, 2021 (https.//bit.ly/8GBmQ9L)

Figura 48. Implantacion del Mercado Original Life Market

e

.

Nota. Implantacion del Mercado Original Life Market. Reproducida de
Plataforma Arquitectura, 2021 (https.//bit.ly/3GBmQ9L)

Al estar en la parte subterranea de una gran plaza, se ven
las areas de viveres, frutas, enlatados y congelados distri-
buidos en toda la implantacion, demostrando que puede
venderse por distintas zonas, aprovechando bien el espa-
cio organizandolo adecuadamente en el area irregular que
posee el mercado.
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Figura 49. Implantacién del Mercado Original Life Market

Nota. Implantacion del Mercado Original Life Market. Reproducida de
Plataforma Arquitectura, 2021 (https.//bit.ly/3GBmQ9L)

De acuerdo a la manera en que se muestra esta implanta-
cion, los arquitectos explotaron cada area con tematicas de
productos, facilitando a los clientes el acceso a los mismos.
Esto se evidencia al colocar el area caliente en la parte final
para que el recorrido de los consumidores sea facil y ameno,
favoreciendo las ventas en armonia con el objetivo principal
de este tipo de arquitectura comercial.

4.1.3 Analisis Constructivo

El proyecto utiliza una estrategia de arquitectura modular y
flexible con el propésito de lograr la versatilidad que exige la
exhibiciéon de cada producto en un enfoque natural y de buen
gusto, especialmente orientado al aspecto de salud y bienes-
tar. Con esto en mente, el cliente observara en primer término
la zona de cajeros, a continuacion, una pequena panaderia y
zona de venta de flores y luego la disposiciéon del resto del
mercado estructurado por mdédulos de acuerdo a cada area
tematica: frutas, verduras, lacteos, frutos secos, carnicos,
etc.

Figura 50. Distribucion modular en el Mercado Original Life Market

Nota. Distribucién modular en el Mercado Original Life Market.
Reproducida de Plataforma Arquitectura, 2021 (https.//bit.ly/3GBmQ9L)
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4.1.4 Aspecto Material

El disefo del suelo sigue un patron de baldosas hexagona-
les, con variantes de matices en verde que son apropiadas
por su adaptabilidad respecto a cualquiera de las zonas pre-
sentes en el mercado. Una estructura de rejilla tubular de
tono blanco funciona como techo, optimizando la ilumina-
cion y la estética pues esconde la estructura HVAC, otorgan-
do continuidad al diseno.

Figura 51. Disefio de suelo del Mercado Original Life Market

Nota. Disefio del suelo del Mercado Original Life Market. Reproducida
de Plataforma Arquitectura, 2021 (https://bit.ly/3GBmQ9L)

4.2.1 Descripcién del Proyecto

El supermercado De Candido Express es un proyecto de
arquitectura comercial de la firma NMD | NOMADAS. Se
encuentra en la ciudad de Maracaibo, Venezuela. La pro-
puesta arquitecténica se basa en un diseiio modular que se
adapta a cualquier tipo de ubicacion. En este sentido, se da
preferencia al concepto de arquitectura express, fortaleci-
da con la tendencia origami para proyectar formas comple-
jas mediante la utilizacion de angulos agudos sobre superfi-
cies unicas (ArchDaily, 2015).

Figura 52. Supermercado De Candido Express

Nota. Supermercado De Candido Express. Reproducida de Plataforma
Arquitectura, 2021 (https://bit.ly/3DSkly6)
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4.2.2 Criterios Formales y Funcionales

El supermercado se encuentra en la avenida Bella Vista
sobre un area de 1.200 metros cuadrados. La propuesta
utiliza un adecuado contraste de formas triangulares sobre
superficies de vidrio que privilegian la exhibicion de pro-
ductos que pueden ser apreciados facilmente a medida
que los potenciales clientes se desplazan por las principa-
les vias de acceso.

4.2.2.1 Criterios Formales

Al estar ubicado en una de las mas importantes arterias
comerciales de la ciudad, el concepto origami mencionado
anteriormente resulta ideal para provocar la curiosidad y el
develamiento de cada aspecto arquitecténico del proyecto
a ojos de los transeuntes y potenciales clientes. Esta técni-
ca combina de manera sencilla la suave firmeza de la conti-
nuidad en cerramientos bajo contextos cambiantes.

Figura 53. Fachada de Supermercado De Candido Express

Nota. Fachada de Supermercado De Candido Express. Reproducida de
Plataforma Arquitectura, 2021 (https.//bit.ly/3DSkly6)

4.2.2.2 Criterios Funcionales

Figura 54. Planta del Supermercado De Candido Express
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Nota. Planta del Supermercado De Candido Express. Reproducida
de Plataforma Arquitectura, 2021 (https://bit.ly/3DSkly6)

La planta de este supermercado muestra claramente el area
de bodega, comercializaciéon de productos, cafeteria, sector
de cajeros y areas de parqueos de una manera simple y de
facil ubicacion para los clientes, dando la sensacion de
simetria a la planta a pesar de tener geometrias irregulares
en su fachada producto del concepto origami aplicado.

Figura 55. Corte del Supermercado De Candido Express

Nota. Corte del Supermercado De Candido Express. Reproducida de
Plataforma Arquitectura, 2021 (https.//www.plataformaarquitectura.cl/cl/02
-357673/supermercado-de-candido-express-nmd-I-nomadas)
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Figura 56. Fachada Lateral del Supermercado De Candido Express

Nota. Fachada Lateral del Supermercado De Candido Express. Reproducida
de Plataforma Arquitectura, 2021 (https://bit.ly/3DSkly6)

En la figura 55 se observa el corte del supermercado de
manera lateral donde los niveles muestran cada sectory las
dobles alturas que son utilizadas para crear ambientes mas
cémodos y dar ciertas sensaciones de grandeza y equilibrio
en las ventas de productos. Se muestra ademas liderazgo
al exterior del supermercado como se ve en la figura 56,
aprovechando las sombras y evitando la parte mas fuerte
del sol con el diseio geométrico de sus cubrimientos late-
rales.

4.2.3 Analisis Constructivo

Bajo el criterio proporcionado por la linea express y origami
que utiliza el proyecto, se emplea una lamina de acero
galvanizado de tono blanco, distribuida a manera de sand-
wich que logra estructurar sobre una base comun de forma
rectangular, una serie de disehos que van de lo simple a lo
mas elaborado. El espacio interior esta rodeado por una
fachada en la que una coleccion de ribetes de colores se
encarga de delimitar las diferentes secciones internas.

Toda la estructura es metalica y las luces son amplias lo que
ayuda a tener grandes espacios para la colocacion estraté-
gicas de goéndolas y alcanzar objetivos econémicos.

Figura 57. Zona de acceso a Supermercado De Candido Express

Nota. Zona de acceso a Supermercado De Candido Express. Reproducida
de Plataforma Arquitectura, 2021 (https://bit.ly/3DSkly6)

4.2.4 Aspecto Material

El proyecto privilegia el uso del vidrio con el propésito de
enfatizar los detalles del interior, pasillos y demas espacios,
logrando una construccién visual homogénea, ademas del
manejo eficiente de la iluminacién que conlleva. Se utilizan
lamparas dispuestas como anillos cilindricos bajo una
cubierta interior con acabado industrial.
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Las vias peatonales fortalecen el concepto empleado a
través de un tratamiento paisajistico apropiado que presen-
ta un elegante contraste entre los colores y texturas de las
diversas especies vegetales, logrando un efecto de conti-
nuidad respecto a las bandas intercaladas en los exteriores
y que ofrecen una permanente invitaciéon al cliente desde
dos frentes de la edificacion.

Figura 58. Imagen constructiva del Supermercado De Candido Express

Nota. Imagen Constructiva del Supermercado De Candido Express.
Reproducida de Plataforma Arquitectura, 2021 (https://bit.ly/3DSkly6)

4.3.1 Descripcién Del Proyecto

El nuevo supermercado de la cadena ecuatoriana de almace-
nes Tia es un proyecto de arquitectura comercial que se
encuentra ubicado en las afueras de la ciudad de Guayaquil,
Ecuador, en el km. 10.5 Via a la Costa.

El proyecto se basa en un estilo de arquitectura express,
privilegiando el uso de espacios amplios que contribuyen a

generar comodidad y facilidad de implementacion de medi-
das de bioseguridad propias de la nueva normalidad (Tia,

2021).

Figura 59. Supermercado Tia — Via a la Costa

Nota. Supermercado Tia — Via a la Costa. Reproducida de
Corporativo Tia, 2021 (https://bit.ly/31ZqDpl)

4.3.2 Criterios Formales Y Funcionales

El proyecto se encuentra al lado de la Urbanizacion Belo
Horizonte y es el ultimo de los supermercados inaugurados
en la ciudad de Guayaquil (el nimero 56). A nivel nacional, la
cadena cuenta con 235 locales.
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4.3.2.1 Criterios Formales

El proyecto tuvo un costo de $2’100.000 y posee un area de
construccion de 3.240 m2, de los cuales 1.300 m2., corres-
ponden a la zona de ventas. Posee un parqueadero techa-
do con capacidad para 34 vehiculos con seguridad privada
permanente y facil acceso para personas de tercera edad y
movilidad reducida. Su disefio de construccion es un juego
de rectangulos donde existe sustraccion y adicion de areas
rectangulares, con una fachada de jardin vertical para que
existe concordancia con un sector donde el area verde es
la mas notoria en la ciudad de Guayaquil.

4.3.2.2 Criterios Funcionales

Los pasillos han sido disefiados para evitar aglomeraciones
y facilitar el recorrido entre las diferentes gondolas, respe-
tando las normas de distanciamiento por bioseguridad.
Esto es mas evidente frente a las cajas donde normalmente
se produce la incomodidad aportada por el carrito de com-
pras al momento de hacer fila para pagar. La zona de par-
queo se ha disefiado adecuadamente para tener facil
acceso a la zona de Pick Up y delivery.

Figura 60. Pasillos y Perchas de Supermercado Tia — Via a la Costa
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Nota. Pasillos y Perchas de Supermercado Tia — Via a la Costa.
Reproducida de Corporativo Tia, 2021 (https://bit.ly/31ZqDpl)

4.3.3 Analisis Constructivo

Esta construido con estructuras metdlicas y con revesti-
miento de jardines verticales por la incidencia del sol y en
las caras laterales es bloque y cemento por el sol y evitar
consumo de energia eléctrica. Su fachada tiene pared de
vidrio piso techo para mostrar la panaderia que se encuen-
tra en la fachada.
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Figura 61. Zona de Pick-Up en supermercado Tia — Via a la Costa

Nota. Zona de Pick-Up en supermercado Tia — Via a la Costa.
Reproducida de Corporativo Tia, 2021 (https://bit.ly/31ZqDpl)

4.3.4 Aspecto Material

El proyecto mantiene la linea express, uso de ventanales
amplios para la fachada y estructura acorde a la linea pro-
puesta por el entorno urbanistico que le circunda. La parte
constructiva es de estructuras metalicas. Implementa una
ventilacion hibrida en el parqueadero buscando la comodi-
dad de los clientes y el mantenimiento de las medidas de
bioseguridad que exige el protocolo de la nueva normalidad
vigente, especialmente por la afluencia en la zonza de Pick
Up.

Figura 62. Zona de parqueos y acceso a area Pick-Up en supermercado
Tia — Via a la Costa

Nota. Zona de parqueos y acceso a area Pick-Up en supermercado Tia
Via a la Costa. Reproducida de Corporativo Tia, 2021 (https.//bit.ly/31ZqDpl)

4.4 Conclusiones de los Casos Analogos

Una vez analizados los tres casos analogos presentados,
estos son los criterios mas destacados:

4.4.1 Acceso

El proyecto Original Life Market utiliza un acceso sistemati-
co a través de niveles a cada zona de exhibicion de produc-
tos, fortaleciendo el concepto retail y brindando una expe-
riencia de compra amena a los potenciales clientes.
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4.3.2.1 Criterios Formales

El proyecto De Candido Express utiliza apropiadamente el
vidrio, destacando detalles del interior, pasillos y demas
zonas, potenciando la iluminacion y la exhibicién de los
productos. Esto se complementa con lamparas colocadas
a manera de anillos cilindricos bajo una cubierta interior
con acabado industrial.

4.4.3 Parqueos

El proyecto Tia - Via a la Costa emplea un acceso amplio en
zona de parqueos, con una excelente conexion al area de
Pick Up y delivery en concordancia con los lineamientos de
bioseguridad implementados bajo la nueva normalidad.

4.4.4 Forma

Los dos primeros proyectos (Original Life Market y De Can-
dido Express), combinan el concepto express y origami
para lograr formas nuevas que rompen el disefio conven-
cional, potenciando la exhibiciéon y acceso a los productos,
la atencion del publico y la gestidon de ventas que es en defi-
nitiva el objetivo principal de la arquitectura retail.

4.4.5 Analisis comparativo

Tabla 2. Analisis comparativo de los casos analogos

RESUMEN DE CASOS ANALOGOS

MERCADO ORIGINAL LIFE. SUPERMERCADO DE

FORMA'Y FUNCION

PROCESO
CONSTRUCTIVO Y
MATERIALES

SERVICIOS DE
VENTA

MARKET

Es subterraneos donde
sus areas estan
perfectamente
conectadasy
redistribuidas en una
sola superficie general.

Tiene una estructura
modulary
correctamente
integrados. Usa una
estructura de rejillas
tubular de tono blanco
que funciona como
techo.

Sus ventas son
unicamente por visitas
de clientes y una
comercializacién por
internet de sus prouctos
organicos.

SUPERMERCADO TIA

CANDIDO EXPRESS
Su forma de origami Su forma es un juego de
proyecta formas rectangulos donde existe
complejas mediante sustracciony adicion de
la utilzacion de areas rectangulares y
angulos agudos ademas sus pasillos son
sobre superficies disenados para evitar
Unicas. aglomeracion.

Uso de estrucutras
Se empled laminas metalicasy con
de acero galvanizado revestimiento de
de tono blanco y uso jardines verticales.
de manejo eficiente Fachada de pared de
de iluminacién. vidrio y ventilacion
hibrida en el parqueo.

Su comercializacion

essolamente para  Vende por visitas en el
clientes que se local, tiene servicios de
acercan al Delivery y ademas tiene
supermercado, y un area de parqueo para
ofrecenunamplio  las ventas por Pick up.
parqueo para ellos.

Capitulo V



Capitulo V

5.1 Analisis de Sitio

5.1.1 Ubicacion

El terreno, objeto de este estudio, se encuentra ubicado en
la ciudadela Valle de Los Geranios, parroquia Tarqui, cantén
Guayaquil, provincia del Guayas, pais Ecuador.

Figura 63. Ubicacion del proyecto
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El terreno es irregular que tiene un area total de 6.022,47
m2, con un frente de 61,54 m, la parte lateral derecha de
118,99 m, la parte trasera que colinda con el rio de 39,47 m,
y finalmente el lado lateral izquierdo de 132,75 m de distan-
cia.

Figura 64. Ubicacion del proyecto
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Nota. Ubicacion del Proyecto. Adaptada de Google Maps,
2021 (https.//bit.ly/3EOzNg0)

5.2 Condiciones climaticas

Con el propésito de aplicar un adecuado criterio de disefio
respecto al presente proyecto, se hace necesario el andlisis
de las condiciones climaticas que inciden sobre el lugar de
estudio.

5.2.1 Temperatura

En el cantén Guayaquil, la temporada calurosa va del 7 de
marzo al 10 de mayo. La temperatura maxima promedio
diaria sobrepasa los 30 °C. Abril es el mes mas calido con una
temperatura maxima promedio de 31 °C y minima de 24 °C.
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La temporada considerada como fresca va del 19 de junio
al 26 de agosto. La temperatura maxima promedio diaria es
menos de 29 °C. Agosto se presenta como el mes mas frio
con una temperatura minima promedio de 21 °C y maxima
de 29 °C.

Figura 65. Temperaturas en Guayaquil
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Nota. Temperaturas en Guayaquil. Reproducida de El clima y el tiempo
promedio en todo el afio en Guayaquil, 2021 (https.//bit.ly/3DPPO4f)

5.2.2 Precipitacion

La medida que determina si un dia puede ser considerado
como mojado es de por lo menos 1 milimetro de liquido o
precipitacion equivalente a liquido. Febrero es el mes mas
mojado en Guayaquil con un promedio de 191 milimetros
de lluvia. Agosto, por otro lado, es el mes mas seco, con un
promedio de 2 milimetros de lluvia.

Figura 66. Promedio Mensual de Lluvias en Guayaquil
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Nota. Promedio Mensual de Lluvias en Guayaquil. Reproducida de El clima y
el tiempo promedio en todo el afio en Guayaquil, 2021 (https.//bit.ly/3DPPO4f)

5.2.3. Sol

El asoleamiento es fundamental con el objeto de lograr el
confort térmico adecuado en las dos estaciones que exis-
ten en el pais: estacioén calida o lluviosa (invierno) y estacién
seca (verano). Respecto al presente proyecto, es importan-
te indicar que la duracion del dia en Guayaquil permanece
relativamente constante a lo largo del afo. El registro histo-
rico indica que el 20 de junio del 2021 fue el dia mas corto
(12 horas y 0 minutos de luz natural). El 21 de diciembre del
mismo ano fue el dia mas largo (12 horas y 15 minutos de
luz natural).
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Figura 67. Duracion del dia en Guayaquil
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Nota. Duracién del dia en Guayaquil. Reproducida de El clima y el tiempo
promedio en todo el afio en Guayaquil, 2021 (https://bit.ly/3DPPO4{)

Figura 68. Carta solar

Nota. Carta Solar. Adaptada de Google Maps 2021 (https.//bit.ly/3EOzNg0)

5.2.4. Humedad

La humedad es un indicador de la cantidad de vapor de
agua presente en el aire. En su relaciéon con el estado de
comodidad, el punto de rocio es la referencia dado que
establece si el sudor se evaporara de la piel provocando el
enfriamiento del cuerpo. De esta manera, si el punto de
rocio es mas bajo, la sensacion es mas seca. Si el punto de
rocio es mas alto, la sensacion sera mas himeda.

En Guayaquil, la fase mas humeda del ano va del 20 de
noviembre al 25 de julio. A este periodo se le considera el
mas incoémodo o bochornoso. Marzo se ubica como el mes
mas incoOmodo en este sentido. Por otra parte, septiembre
se ubica como el mes menos incémodo en cuanto a hume-
dad.

Figura 69. Humedad en Guayaquil
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Nota. Humedad en Guayaquil. Reproducida de El clima y el tiempo promedio
en todo el afio en Guayaquil, 2021 (https://bit.ly/3DPPO4f)
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5.2.5 Vientos

El indicador denominado vector de viento promedio por
hora, se establece respecto al area ancha a 10 m. sobre el
suelo. Aunque el relieve incide en cierto modo sobre éste,
son las estaciones las que fundamentalmente provocan un
cambio significativo en la velocidad promedio del viento por
hora en Guayaquil. Con estas consideraciones, la época
mas ventosa del ano para Guayaquil es la comprendida
entre el 21 de junio y 16 de enero (12,6 km/h). Octubre es el
mes mas ventoso del afno (15,3 km./h). La menos ventosa es
la que va del 16 de enero al 21 de junio. Marzo presenta la
menor velocidad de viento (10,1 km./h)

Figura 70. Velocidad del viento en Ecuador

Nota. Velocidad del viento en Ecuador. Adaptada de
MeteoBlue - Ecuador, 2021 (https.//bit.ly/31RgEfg)

Figura 71. Velocidad del viento en el sitio del Proyecto

Nota. Velocidad del viento en el sitio del proyecto.

Adaptada de MeteoBlue - Ecuador, 2021 (https://bit.ly/31RgEfg)

Figura 72. Velocidad del viento en Guayaquil
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Nota. Velocidad del viento en el sitio del proyecto.

Adaptada de MeteoBlue - Ecuador, 2021 (https://bit.ly/31RgEfg)




5.3 Vialidad

Existe facilidad de acceso al terreno a través de la autopista
Terminal Terrestre-Pascuales. A continuacion, se puede ver
en la figura 73 la avenida de color rojo como principal y
todas las calles de color amarillas como terciarias, pues no
existe una calle o avenida secundaria para llegar a la pro-
puesta del supermercado.

Figura 73. Principales vias de acceso al sitio del Proyecto
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Nota. Principales vias de acceso al sitio del Proyecto. Adaptada de Google
Maps, 2021 (https.//bit.ly/3EOzNg0)

5.4. Uso de suelo

El plan de uso y gestién de suelo del canton Guayaquil
2020-2032 donde se encuentra el terreno a ser usado para el
proyecto de investigacidon se encuentra en la zona Norte

Il que se encuentra limitado en el Norte: Parque Samanes,
Sur: Av Agustin Freire, Este: Av. Narcisa de Jesus y Oeste:
Av. Francisco de Orellana. La poblacién distrital proyectada
a 2020 (Hab) es 182.521 y este distrito tiene una superficie
total en hectareas 1705.62 y el nimero de equipamientos
por distrito es 701

Es un distrito que en su mayoria se compone de proyectos
de viviendas para sectores de ingresos econémicos medios
que surgieron a partir de los anos 70. Esto ayuda mucho
para el proyecto que se desea realizar en esta zona porque
posee una buena configuracion y distribucion de espacios
publicos verdes y equipamiento de escala barrial.

En la siguiente figura 74 se pondra los codigos de color
Land Based Classification Standards (LBCS) de la American
Planning Association donde los cédigos estan basados
segun el uso de tipo de suelo que se desarrolla en el Norte
Il segun la clasificacién de uso de suelo y gestion del
cantén Guayaquil.
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Figura 74. Zonas con color de Uso de suelo del Norte Il
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catastral 527-0002-004-0-0-0-1 correspondiente a uso comercial y sin
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Figura 75. Datos del Predio objeto del Proyecto
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Nota. Datos del Predio objeto del Proyecto. Reproducida de Uso de Suelos —
M. I. Municipio de Guayaquil, 2021 (https.//bit.ly/3m0OyAuJ)

5.5. Equipamiento

El equipamiento que se tiene alrededor del terreno es una
cancha de City Golf y un complejo deportivo que se
encuentra aproximadamente a 100 m. Existen ademas algu-
nos negocios relacionados con el area automotriz, tales
como: Talleres Mecanicam, gasolineras, ferreteria, y una
chatarreria. Ademas, se encuentra cerca la Unidad Educati-
va Miguel Angel Leén y ciertas tiendas de barrios y farma-
cias, negocios caracteristicos de una comunidad pequefa
y que son necesarios. Sin embargo, no brindan un abasteci-
miento a gran escala como seria lo apropiado en un espacio
como la avenida principal para beneficio de la zona y de
todos quienes usen esta nueva via de un sector de vivienda
de alto crecimiento poblacional.

Figura 76. Principales negocios aledarios al sitio del Proyecto
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Nota. Principales negocios aledarios al sitio del Proyecto. Adaptada de
Google Maps, 2021 (https://bit.ly/3EOzNg0)
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5.6 Relieve

El canton Guayaquil se encuentra ubicado en las coordena-
das geograficas latitud: -2,206° y longitud: -79,908°, con
una elevacién de 6 m. sobre el nivel del mar. En cuanto a su
relieve, permanece relativamente constante. Sin embargo,
con el propdsito de establecer mejor las pocas variaciones
que se presentan, es necesario considerar zonas de alcan-
ce respecto a ciertas distancias. De esta manera, en un
radio de 3 km. solo existe una variaciéon con una cota de 108
metros y una altitud promedio de 9 m. sobre el nivel del mar.
En un radio de 16 kildmetros, la cota es de apenas 488 m.

Nota. Rio Daule junto al sitio. Reproducida de Google Maps, 2021

5.7 Recursos hidricos

El terreno se encuentra a pocos metros de la margen
izquierda del rio Daule, afluente del rio Guayas. A 70 m.
aproximadamente del lado izquierdo del terreno se encuen-
tra un brazo del rio Daule.

Figura 77 Rio Daule junto al sitio
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5.8 Flora representativa del canton Guayaquil

La flora representativa de Guayaquil consiste en 14 espe-
cies de plantas vasculares como se muestran en la siguien-
te tabla:
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Tabla 6. Flora Representativa de Guayaquil

Figura 78. Flora ubicada alrededor de la zona del sitio

Familia

Nombre comun

Nombre cientifico

Imagen

Boraginacea

Burseraceae

Combretaceae

Fabaceae

Lecythidaceae

Malvaceae

Malvaceae

Malvaceae

Marantaceae

Myrtaceae

Nymphaeaceae

Orchidaceae

Orchidaceae

Rubiaceae

Laurel
de Pund
Palo
Santo
Mangle

Blanco

Guachapeli

Membrillo

Ceibo

Algoddn

Balsa

No registrado

Guayabo de
Guayaquil

Maravilla de
Guayaquil

Suelda con suelda

Flor de
Navidad

Colorado

Cordia
macrantha
Bursera
graveolens

Laguncularia
racemosa var.

glabriflora

Pseudosamanea

guachapele

Gustavia
angustifolia
Ceiba
trichistandra

Gossypium
barbadense

Ochroma
pyramidale

Thalia pavonii

Psidium
guayaquilense

Nymphaea
oxypetala

Epidendrum
bracteolatum

Encyclia

angustiloba

Simira ecuadorensis

Nota. Flora ubicada alrededor de la zona del sitio. Adaptada de Google Maps,
2021 (https.//bit.ly/3EOzNg0)

5.9 Fauna representativa del canton Guayaquil

La fauna representativa de Guayaquil consiste en 12 espe-
cies emblematicas como se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla 7. Fauna Representativa de Guayaquil

Familia

Nombre comun

Nombre cientifico

Imagen

Mamiferos Sciuridae

Psittacidae

Psittacidae

Psittacidae

Trochilidae

Crocodylidae

Colubridae

Dipsadidae

Iguanidae

Ceratophryidae

Orthalicidae

Apidae

Ardilla
de Guayaquil

Papagayo de
Guayaquil

Vivifia

Aratinga

de Guayaquil
Colibri
colicorto

Cocodrilo

Culebra

Culebra

Iguana

Sapo Bocdn del
Pacifico

Caracol de monte

Abeja euglosina

Simosciurus
stramineus

Ara ambiguus subsp.

guayaquilensis
Forpus
coelestis
Psittacara
erythrogenys
Myrmia
micrura
Crocodylus
acutus

Mastigodryas
reticulatus

Coniophanes
dromiciformis

Iguana iguana

Ceratophrys
stolzmanni

Porphyrobaphe
iostoma

Eulaema

polychroma

5.10 Demografia

De acuerdo al censo de Poblacién y Vivienda realizado por
el Instituto de Estadisticas y Censos (INEC) del 2010, la
poblacién de Guayaquil fue de 2.350.915 habitantes, de los
cuales el 63,8% son hombres y el 65,2% corresponde a la
poblacién femenina (INEC, 2010). Segun este mismo orga-
nismo, se estima que en el 2019 la poblacién llegue a
2.698.077 habitantes.

5.11 Grupos Etnicos

El 71% de la poblacion se autodefine de acuerdo a su cultu-
ra y costumbres como mestizos. El 18% se autodefine
como montubio, indigena o afroecuatoriano. El 11% restan-
te se autodefine como blanco u otro.

Figura 79. Collage de rostros guayaquilefnios

Nota. Collage de rostros guayaquilefio. Reproducida de Diario El Universo -
¢ Como nos identificamos y nos vemos los ecuatorianos?, 2010
(https://bit.ly/BEQBKZu)
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5.12 Analisis FODA

El capitulo terminara con una presentacién de las fortalezas,
Oportunidades, debilidades y amenazas de la ubicacion del
terreno de donde se desarrollara un prototipo de Supermer-
cado retail de viveres.

A. Fortalezas

A. Una Avenida amplia y con varios carriles donde circula
miles de personas.

B. No existe Supermercado a 8km a la redonda

C. Varias lineas de buses populares pasaran por el super-
mercado.

B. Oportunidad

A. Sector con crecimiento poblacional alto en la

Av. Narcisa de Jesus

B. No existen edificios grandes por lo que el

Supermercado sobresaldra en la zona.

C. Marcar diferencia como Supermercado original en una
zona popular.

C. Debilidades

A. En el invierno pudiera existir inundaciones por las precipi-
taciones por estar junto al rio.

B. Inversion alta en construccion porque debera

trabajar en el terreno por ser fangoso.

D. Amenazas

A. Unica sola avenida para llegar al Supermercado. No hay
acceso secundarias

B. Robos por piratas por la parte Este que se

encuentra el Rio Babahoyo.

C. Posibles embotellamientos en horas pico en via principal.
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Capitulo VI

6.1 Conceptualizacion

6.1.1 Formal

El concepto de un supermercado con un sistema de bio-
seguridad se basa en abstraccion y adicién de los criterios
de diseno tanto en la forma como funcioén a partir de un
cubo Rubik (Figura 80). El disefio se inspira en el hecho de
que el cubo tiene diferentes areas de color que ayudaran a
entender los sectores del supermercado. Asimismo, pre-
senta la imagen de centralidad, conectividad y uniformi-
dad al momento de adaptarnos dentro del contexto de un
supermercado retail.

Figura 80. Concepto inicial para un supermercado retail

Nota. Cubo Rubik. Reproducida de UnGeek, 2014 (https://bit.ly/3dI13mnC)

6.1.2 Funcional

El supermercado inicia con la diferenciacion de areas, esto
es: alimenticia, limpieza, bazar, articulos de hogar; entre
otras areas de productos que son de importancia para la
comercializacién de un supermercado y necesarios para
las familias, tal como se muestra en la figura 81.

Figura 81. Zonas de Colores en la zonificacion del supermercado

Nota. Zonas de Colores en la zonificacion del supermercado.
Reproducida de Comparacion Gestién De Categoria: Mercadoda Alcampo
Carrefour, 2012 (https.//bit.ly/31YORAa)

Los supermercados siempre estan zonificados por colores,
aunque muchas de las propuestas actuales no siguen esta
tematica con el propésito de mantener una misma linea
grafica de su marca como establecimiento. Sin embargo,
en este proyecto se colocaran los colores para ayudar a
los clientes a encontrar rapida y oportunamente sus pro-
ductos dados que la bioseguridad del establecimiento y
minimizar el contagio del virus COVID-19, son prioridades
del proyecto. Esto se ilustra en la figura 82.
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Figura 82. Los productos con sus respectivos colores
Pescaderia Redarva

4 ﬁ
i il 1N,
i F L Rk
g 58 1]
> - R
Fiulas | Tona de cajas Eakrads

Nota. Los productos con sus respectivos colores. Reproducida de Comparacion
Gestion De Categoria: Mercadoda Alcampo Carrefour, 2012
(https://bit.ly/3lYORAa)

La ubicacién de los productos por color también es de suma
importancia para los administradores de los supermercados
(Figura 83), porque el objetivo de ellos es vender y hacerlo en
mayor cantidad, a pesar que la bioseguridad siempre estara
presente. En tal virtud, los colores siguen siendo importantes
y en el presente trabajo las perchas tendran colores para
ayudar a los clientes a ubicar los productos y a los administra-
dores de supermercados a que cumplan las metas de ventas.

Figura 83. Zonas frias y calientes en géndolas

Moy mosbis: Im3d Mitura waspbed. 1783

Nota. Zonas frias y calientes en gondolas. Reproducida de C Azucena Balea,
escaparatista y visual merchandiser, 2016 (https://bit.ly/30iEzDu)

‘;ﬂ
o

6.2 Diagrama De Formacion
Todo el concepto inicia con el cubo Rubik y los colores que
presenta en sus seis caras.

Figura 84. Los productos con sus respectivos colores

Conceptualizacion B H

El Cubo de Rubik ¢35 un rompecaberas
mecdnlicosuspendisse ultiees gravida. Risus
COMMSN0 VIVEIra Mastenas accumsan lacus
vel facilisis.

N

La ancmalia es |a presencia de la
Irreguiaridad en un disefio en el cual ain
prevalace la regulandad. Marca cierto grado
de desviacion de la conformidad general, lo

L [ = qui resulta en wna interrupcion, leve o
: considerable, de la discipina total,
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Figura 85. Volumetria del Supermercado

Ul "

6.3 Programa Arquitecténico

El supermercado inicia con la diferenciacion de areas, esto
es: alimenticia, limpieza, bazar, articulos de hogar; entre
otras areas de productos que son de importancia para la
comercializacién de un supermercado y necesarios para las
familias, tal como se muestra en la figura 86.

Tabla 8. Programa arquitectonico

PROGRAMA ARQUITECTONICO DE UN SUPERMERCADO EN GUAYAQUIL

N DE
ZONA | SUBZONA AMBIENTE MOBILIARIC N2 (PARCIAL| PERSONA AREA TOTAL
s
SUPERMERCADO
HALL DE INGRESO 1860 | 1| 186 4 74,4
(@) VESTIBULD 1600 | 1 16 ] 128
O ADMINISTRACION
o g Oficina de Administracion 120 |1]| 12 1 12
E = | Atencion al cliente 12,00 1 12 i 12
o = seguridad Y Moni 12,00 | 1 12 1 12 T
Q 8 Camara de desinfeccion 21,90 1| 219 2 43,8 ’
Lt = Deposito de Limpieza 5,00 1 6 1 6
e 2 Archivo 300 |1 3 1 3
g g Bateria de bafios Damas (Servicio) 200 [ 1] 2 2 4
(@] @ |8ateria de bafios Varones (Servicio) 2,00 1 2 2 4
N |Area de pago 1 1
Circulacion vertical 1 1
TOTAL DE PERSONAS 19 299,2
AUTOSERVICIO
g Atencion y Caja 7.35 1 7.35 5 36,75
2  |Frutas 2,82 2 | 554 2 5,64
B [Vegetales 28 | 2] 564 2 5,64
Z  |Carnesy Pescado 2,82 2 | 564 2 5,64
] |antecamara o bodega de frios 200 [1] 2 2 4,00
E Frigorifico de Carnes rojas 2,82 1| 282 2 5,64
&  |Frigorifico de Pescados 2,82 1] 28 2 5,64
g |Frigorifico de Frutas 2,82 1] 282 2 5,64
i Frigorifico de Verduras 2,82 1| 282 2 5,64
« |Frigorifico de Pollos 2,82 1| 282 2 5,64
% [embutidos 2,82 1| 282 2 5,64
% |Lacteos 282 | 1| 282 2 5,64
a Deposito de Limpieza 2,00 1 2 1 2,00
o} o « |Abarrotes 2,82 1| 28 2 5,64
O | 2|5 F licoresyebid 282 | 1| 28 2 5,64
€ [z28 =y : ' :
w ] Golosinas 2,82 1 2,82 1 2,82
= § - | Articulos de Limpieza para el Hogar 4,93 2| 986 2 9,86
8 2|28 g Articulos de Limpieza personal 493 [ 2] 98 2 9,36 o
i a % § D|Articulos y accesorios de Veterinaria 4,93 1| 493 2 9,86 4
o |22 E Juguetes 4,93 1| a93 2 9,86
< 8 Libreria y revistas 2,40 1 24 2 4,80
= | a Atencion y Caja 7,35 1] 735 1 7,35
8 o E E Exhibicion 2,00 1 2 8 16,00
g Preparacion de Pan 4,00 1 4 4 16,00
= g Camara de Reposo 4,00 1 4 I 4,00
7 o |Bodega 4,00 1 4 2 8,00
4,00 1 4 2 8,00
IL 5,00 1 5 1 6,00
§ E g 4,00 1 4 2 8,00
Z4 P 4,00 1 4 4 16,00
g 2 | g 4,00 1 4 2 8,00
25| 4,00 1 4 1 4,00
4,00 1 4 3 12,00
= Atencion y Caja 7,35 1 7,35 1 7,35
g Frigorifico 4,00 1 4 2 3,00
3  |exhibicion 4,00 2 8 2 8,00
T |Bodega 4,00 1 4 1 4,00
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PROGRAMA ARQUITECTONICO DE UN SUPERMERCADO EN GUAYAQUIL

N2 DE
ZONA SUBZONA AMBIENTE MOBILIARIC N2 |PARCIAL! PERSONA AREA TOTAL
s
HALL DE INGRESO 0
(o] Salade Espera 8,00 1 8 8 8,00
E o Atencion 3,70 1 3,7 3 11,10
w &5  |Bodega 5900 | 1] 59 1 59,00
s £ E Hall 1600 | 1| 16 4 64,00 n
o 25 |peposito 5,00 1 6 1 6,00 :
w : B Bateria de bafios Damas (Servicio) 2,00 il 2 1 11,101
@
G 3 g Bateria de bafios Varones (Servicio) 2,00 1 2 1 1l.,1L., I
g Plataforma de Carga y Descarga 66,00 1 66 1 66,00
=4 Abastecimiento 36,00 2 2 72,00
ke TOTAL DE PERSONAS| 22 286,1
(=] < g [Deposito 12,00 | 1] 12 1 12,00
<L | 8,5 [umpies 500 | 1] & 1 6,00
= N A= = = 18,00
o g E Bateria de bafios Damas 2,00 2 4 2 70, 7L
~N o ¥ |Bateria de bafios Varones 2,00 2 4 2 7l., 7L.,7U.
TOTAL DE PERSONAS| 6 18
Caseta de Vigilancia 2,25 1 2,25 1 2,25
N g
w SS.HH. 2,20 1 2,2 1 2,20
&' Oficina de Personal 16,00 1 16 2 32,00
-3 a Patio de Maniobras 139,00 g 139 1 139,00
E E Cuarto de Maquinas 16,00 1 16 1 16,00
o Z Deposito 9,00 1 9 1 9,00
() v Deposito de Basura 9,00 1 9 1 9,00
4] 3 Desposito General 16,00 ik 16 1 16,00
o S p
G E Cuarto de Bombas 12,00 1 12 1 12,00 375,45
; o Taller de Mnatenimiento y Reparacion 28,00 a 28 3 28,00
I3 8 Mantenimieto y limpieza 12,00 1 12 3 36,00
g § Control de Calidad 30,00 1 30 1 30,00
(17 8 Bodega general 10,00 1 10 1 10,00
ga g
Q & Bateria de bafios Damas (Servicio) 2,00 1 2 2 21., 2L
‘ZI = Bateria de bafios Varones (Servicio) 2,00 1 2 a 21,2020,
o Vestidores Damas (Servicio) 17,00 1 17 4 17,00
N Vestidores Hombres (Servicio) 17,00 1 17 4 17,00
339,45 32 375,45
AREA PICK UP 162,50
Area de Minusvalidos 12,50 2 4 50,00
Area de clientes 12,50 6 4 50,00
o § Area de carritos 12,50 1 1 12,50
=
w e} ZONA DELIVERY
g = Area de motos 3,50 5 5 17,50
= 3 Area de autos 12,50 5 5 62,50
<I 2 ZONA ADMINISTRATIVA 162,5
o = Sub - zona de Direccidn 12,50 2 1 12,50
w 4] — 887,50
o o Sub - zona de Administracién 12,50 3 2 37,50
< ; Sub - zona de Servicios 12,50 3 3 37.50
= g ZONA DE COMERCIO
8 a Sub-Zona de minusvalido 1250 | 3 3 37,50
2 Sub - Zona de clientes 12,50 34 34 425,00
Sub - Zona de despachadores 12,50 6 6 75,00
Sub - Zona de Abastecimiento 35,00 2 2 70,00
71 287,50
210 2766,24 3370,53
Verde Area verde 30% 829,872
Circulacio Circulacién Area total - area de constraucion 414,936
Total | 4011,048

N?DE
ZONA | SUBZONA AMBIENTE MOBILIARIC N2 [PARCIAL PERSONA AREA TOTAL
s
2,00 3 6 3 6,00
2,00 3 6 3 6,00
4,86 4 | 19,44 4 0.81m2 ¢/probador
2,00 3 6 3 6,00
2,00 2 4 3 6,00
3,80 6 | 228 6 22,50
2,00 3 6 4 8,00
2,00 2 4 4 8,00
4,86 4 | 19,44 4 0.81m2 ¢/probador
9 Mubles Dormitorio 6,00 1 6 2 12,00
o g Muebles Sala 6,00 1 6 2 12,00
&« 2 % [Mueblesde Comedor 600 | 1] o 2 12,00
= £= bles de Cocina 6,00 1 6 2 12,00
o 5 8 [Muebles de exteriores 600 | 1| 6 2 12,00 dois
o z E Muebles Oficina 6,00 1 6 2 12,00
g ~ & Articulos de Bafio 6,00 1 6 2 12,00
< g E Articulos de cocina 6,00 1 6 2 12,00
= “w g cajeras 12,00 1 12 2 24,00
(@] E Limy 6,00 1 6 0 0,00
N Deposito 12,00 1 12 0 0,00
w |Cajeros 2,30 5| 11,5 5 11,50
< 3 Ca automaticos 0,40 3| 12 3 1,20
§ o Carritos de compra 3,50 4 14 4 14,00
g E Camara de desinfeccién 21,90 1] 19 2 43,80
i Recepcion y Encargo de Paguetes 1600 [1] 16 1 16,00
W 3 Bodega 6,00 1 6 1 6,00
« 3 Limpieza 6,00 1 6 1 6,00
§ E Oficina de seguridad y monitoreo 16,00 1 16 1 16,00
g - Bateria de baflos Damas 2,20 1 2,2 2 4,40
22 [Bateria de bafios varones 2,20 1 2,2 2 4,40
TOTAL DE PERSONAS 22 604,29
HALL DE INGRESO Y SALIDA 14,00 1 14 2 28,00
VESTIBULO 16,00 1 16 4 64,00
4z GERENCIA
§ g Oficina 16,00 1 16 1 16,00
AL Sala de reuniones 47,00 1 47 10 47,00
2 O [SECRETARIA
< Oficina 16,00 1 16 1 16,00
2 ADMINISTRACION
< Oficina 1600 | 1| 16 1 16,00
!-‘5 < § SECRETARIA - ESPERA 0
= § g |informes s00 |1 s 1 5,00 295,70
= T Sala de espera 8,70 1 8.7 8 8,70
b= == Archivo central 9,00 1 9 1 9,00
3 < § CONTABILIDAD
< Oficina 16,00 2 32 2 32,00
=z Archivo 6,00 1 6 1 6,00
(@] w Kitchenet o cafeteria oficina 13,00 1 13 1 13,00
= =8 Bodega 12,00 1 12 1 12,00
50 [umpieza 6,00 1 6 1 6,00
™~ &  |oficinade idad y moni 1300 | 1| 13 1 13,00
g a Bateria de bafios Damas (Servicio) 2,00 2 4 1 2,00
o |Baten’a de bafios Varones (Servicio) 2,00 2 4 1 2,00
TOTAL DE PERSONAS| 38 295,70
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6.4 Relaciones espaciales

Figura 86. Diagrama de burbujas de zonas
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Figura 87. Zona de comercio
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Figura 88. zona de servicios generales
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Figura 90. Zona de ab
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Figura 91. Zona Administrativa
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Figura 92. Zona de comercio
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TRANSFORMADOR

S i i ,.‘ﬁ..

Cuiarts e bombas
AMEDIDOR ¥ AGOMETIDA GENERADOR
T ELECTRICT
CONTROLES preg 1
GENERALES ‘ { DSAUNTOAES
;un-\w ) HORES
' 4 CLARTD DE
TRNASFORMADCAES
®
A}
a1 188
SYUNTCRES A
£ #10 - a2
uaszm ROPA AREADE COCHES ATENC HCIOHN
s WL CLIENTE

/| 1~+/l/ /l

-1
-

i\_, ' I I‘I HH‘

(e b HGIIHALY

N

/

4

&
I— ® —_
| i@ F0MA DE TIEND! | 4 1: \ o CREROE
! L T ] N ALTOMATICES
| 1
sua?m"nﬁ"""*““'m | | \ \ )/ "\
\ *®
. - [ S
= =
ARER DE
— }{ % RER DE DESINFECCION
ESINFECCKN INGRESE)
l.f ERLIDA
r S T LS NATURALES
ESCALL 1:100
Branch Panel: P1-PB...
Locaion: Volts: 120368 Wya ning:
‘m\ EL# cuamc o Supply Fram: Phases: 1 "\M‘s
MADORES Meuring: Ricssssd Wiras: 4 Ming g 100 4
Enclomre: Type 1 MCE Rasing:
SIMBOLOGIA Hotes: Circutos Plata taja
INSTALACIONES ELECTRICAS /‘\
PRI O ALIDRADS
eahc
o s i PapE oK Trig A [3 [ Pt | Trip Cireul Dusesiption KT
§ . BOCEGA 1| ZOWADE COMETISLES. NATURALEE BA | 1 | 180WA A VA I | I 1 | BA |AMEADE COCHES - ATENCISNALCLIENTE | 2
L HTERRAZA ; 3 |Z0MADE ROPA- SUB 20HA DE TIENDA B 1 512 VA 917 VA 1| BA | ATENKN Y PAGOS, SALDIA a
F— | PROBADOCAES wa [ 1| | | | |30 3
WTERRUFTAOR SFLE 3 | ZOMADE GOMETILES NATURALES -VENTA. BA | 1 12 VA 312 VA, 1| BA | CORREDGR Y ESCALERA - 5L Z0NA DE 1]
SRRUPTOR DopLs 1 =
WTERRUFTN oe 1 W
WTERRUPTOR TRRLE 15 1
; . ALMENTES 17 18
1 | NTERRUPTOR OF COMMTADON Panel de controles W ]
# | rowscommevie e e generales i i
r T 2 24
| CROUTA O TELRFONC TURS A 15" Transfomadores = £
- TABLER( D BREAKERS 1) 28
= [N = 0
B | weoecn 3t ]
= £
™ | rancnooe wmooss = =
r T Generador = =
S| mta ot st soocmecs )
1 1 » a0
LA O TEMACCSRIENTE B2 AW . i o
e ———— ot Lowk 19 VA 2T 3000 VA
[ Totel dmps= 174 174 A
........... 3
| mapames T
T o ) Load Cassification Pand Toisls
Tss— Lighly; - Dwaling Lisit 3008 WA [CEY 3005 WA
Facapliciu 050 VA 100 06 060 A Total Conn. Load: 7030 VA
Turminacsér - Uvaad] o vivmrein 18 VA 190 0 120 VA Tots Ext, Diesaend: 7034 VA

PLANTA BAJA -
1ISO CUARTO DE CIRCUITO ELECTRICO

* TRANSFORMADORES * DE LAMPARAS BLOQUE 2 Motes:
ESCALA TR REFERENCIAL  ESCALA ™) 1100

CIRCUITO ELECTRICO DE LAMPARAS PLANTA BAJA

Tokal Conn.: 51 4
Totsl Eal, Demared: 31 5
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BODEGA L]
’ BW P1-FA
SCGLﬂDNJ Al
ARGHINGS = A1 MONITORE

|| SALADE ESTAR

Q

SIMBOLOGIA

INSTALACIONES ELECTRICAS

| PUNTO DE ALUVERADD

I L CC PARED EN
| oo N TchRurToR micerteACo

APUGUE £% TERRAZA

GCIRCUITG ELECTRIGD

]
CORREDGR
SALA DE AEUNICHES
SECRETARIA ;
%‘&I ADMIRSTRACION
GERENCIA

Panel de controles
generales

] WTERRUPTCR BMALE

WTERRUPTOR BOBLE

WTERRUFTOR TRFLE

| WTERRUPTOR DE CONVUTACIN
TOMACORRIENTE DG 110y

| GIRGUTD DE TELEFOND TUBERIA 12
TABILCRO OE BROAERE
weoicon

TABLEP DE WEDIBOES

PUNTO D AIRE ACONDICKMADD
LINGA DT TOMACORRENTE B12AWG
LINCA DIE ALUMERALD 012 A 3
TELEVISOR

Wl WEDICR

CIRCUITO ELECTRICO DE LAMPARAS PLANTAALTA

Transfomadores

Generador
®
B
ISO CUARTO DE
TRANSFORMADORES
ESCALA TR REFERENCIAL

2

" §FER DE VENTA DE

o
il
i

PANEL DE

COMTADLE!
" GENERALES &

—

MUEBLES VARIOS

SUB ZoMA DE AUTDSERVIGI:

PLANTA ALTA -
CIRCUITO ELECTRICO
DE LAMPARAS BLOQUE 1

HA
g-EIBC%‘OLESHBLES HATURALES

5B 20HA DE ADFA

o

SUIE TOHE DE TIENGA

_-""F—_"/d_—'___h

ESCALA "R 1:100 T
Branch Panel: P1-PA
Loeation: Volts: 120708 Wya ALC. Rating:
Supply From: Frases: 3 Maains Type:
Mounting: Recessed Wires: 4 Masies Rating: 100 A
Enclosure: Typa i MCE Rating:
Motea:
X1 Circut Description Trin | Pales A B | € | Poks| Tip Circut Description KT
BARIOS - BODEGA - ACHNVGS - CONTABILIDAD | BA | 1 | 576 VA 448V T T T | 1 | &A |cORREDCRER 2
3 GORREDCH . SALA DE ESTAR Ba | 1| | (512 A 1480, | | 1| A ADMINISTRACICN . GEFENCIA - SECRETARIA | &
5 SALA DE AEUMICNES - AEA DE VENTA wa | 1 16, &
2 ! S : SIMBOLOGIA |
s ‘|3 INSTALACIONES ELECTRICAS
1 14 AR
[ 15 FARED £N B
b= T % | B e cmurron e
12 20
2 22
ol 7
= 26
& ] —
z : ! | <
= = NTERRUTOR TRELE |
b M INTERA O COMMITACN
= 3 1 |
= ] i | rowscoemewTee e |
£ e | CIECUTS OE TELERONO TUOCRA 1 .
- I | I e -] S—
Total Load:| 1022 VA 1833 VA 620 VA TADLERAG BE DRCARS
Tatal Ampa: A 17A A MEDIICR L
end:
oo b JJE—
Load Classification Connocted Lead | Demand Factor Estimatod Domand Panal Totals
Lighing - Gwaing Unit 1530 VA | 100,005 1536 VA
Fucaptacta 3080 VA I 100,007 060 VA Tolal Conn, Load: 4545 VA LIMEA DE ALLMERACO TR AW S,
TELEoe |
meciDon
ISO CUARTO DE
Motes:

TRANSFORMADORES

ESCALA

REFERENCIAL

P2.FE
oisvuntones 1| S

COCHES
AREADE =

o A NQENALY

Branch Panel: P1-PB...

Molps: Circuitns Flanta baja

KT Circuit Description
1| ZONA DE COMETIELES. NATURALES,
3 |ZOMA DE FOPA - SUE ZONA DE TIENDA
5 | PROBADODRES
7| SUB Z0MA DE AUTOEERVICID - CORREDCA
8 | ZONA DE COMETIBLES. NATURALES - VENTA.

Lowd Damsificaion

Lighfing - Dwiing Linit
Riceplaia

Ihaminagitn - Linidad oo wenda

=
ATEHCEN %
AL CLIENTE "_FF/E
2
g ¢
g
I
i
AIERIS
Eriurc\s.v'wu:os
AREA DE
DESNFECCION
GALIDA
ESCALA E ; REFEREMCIAL
Volts: 120908 Wy . Rating:
Phasas: 3 Type:
Wires: 4 ting: 100 A
MCE Rating:
Trip | Poles L) B | € | Poles | Trip Circuit Description KT
EBA 1 160 VA 448 VA | [ | 1 &A | AREA DE COCHES - ATENCION AL CLIE] 2
L) 1 |52 WA B2 VA [ 1 BA |ATENKIN ¥ PAGCS. SALIDA a
sA | 1 | | z080._ | | [
BA | 1 S12VA BNVA | | | |1 | BA [VENTA ASSTDA [l
L] 1 512 VA 812 VA 1 BA COAREDOR ¥ ESCALERA - SUB 2ONA DE. n
12
0
"%
18
20
22
24
]
28
a0
3
ET)
a6
m
40
1 1 L 4 L]
Total Load: 1985 VA 248 VA 3080 VA
Total Amps: 17A 17A 26A
Connctid Losd Do Factor | Eafimated Dessand
3008 VA S8.83% 3003 WA
3860 VA 100.00% 360 WA
160 VA 100 00% 160 VA Totsl Es1. mnd T VA

Total Conn.: 20 &
Total Est. Drmand: 20 &
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CIRCUITO TOMACORRIENTES PLANTA BAJA
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SIMBOLOGIA

INSTALACIONES ELECTRICAS
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| APLIGUE OE PARLD EN DA
| GO INTERRUFTOR INGORPORADD
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CIRCIATO ELECTRICD
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TOMACORRIENTE BE 110
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L TABLERD O BREAKERS
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TELEVESR
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EECALA o

CIRCUITO TOMACORRIENTES PLANTAALTA

ISO CUARTO DE
TRANSFORMADORES

[ MEDIDOR ¥ m %
"™ | rapiero oe venDoRss .
| PUNTO DE AIRE ACONDICIONADD |
LINEA DE TOWACORRIENTE 22AWE. ., ¥

REFERENCIAL

EEGURIDAD Y
MOMITORED

?

AREA, DE VENTA DE
MUEBLES VARIOS
PLANTA ALTA -
CIRCUITO ELECTRICO
# DE TOMACORRIENTE - BLOQUE 1
ESCALA L REFERENCIAL
Branch Panel: P1-PA
Location: Volts: 120208 Wy A1.C. Rating:
Supply From: Phases: 3 Mains Typa:
Mounting: Fecessed Wires: 4 Mains Rating: 100 4
Enclersune: Typa 1 MCE Rating:
Mobes:
oKT Circult Description Trip | Poles | A | B | c | Poles | Trip Circult Description
1 BARKIS - BODEGA - RGHIVOS - CONTABILDAD | B A (RETNTT | | ] 84 [COAREDCALS
3 CORREDOR - 3ALA DE ESTAR sa | 1| | |512 VA 1440 | 1| 8A | ADMINISTRACISN - GERENCLA - EECRETARIA
5 SALADE REUNKCINES - AREA DE VENTA BA [ 1620
:
11
12
15
17
i
21
]
25
a7
28
n
a3
an
kol
a0
1 ! |
Total Load: 1024 WA 1533 WA 1620 WA
Total gz A 1A 144
Lagand:
Load Classification Connected Losd Demand Factor Estimated Demand Parel Totals
Lighting - Dwalling Uni 1536 WA 100.00% 1538 VA
Faceptace 206D WA 100.00% 3050 VA Total Conn. Load: 4545 VA
Total Esl. Demand- 4545 VA
Total Conn.: 13 A
Total Est. Demand- 13 A
Notes:

-8
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/ METALICA
,/
APOYQO EMPERNADO
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T 5 APOYO SOLDADO Y /
g /" EMPERNADO EN ) i .
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)
P o am _—— PANEL DE VIDRIO
[ | TEMPLADO
1 -
? A
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ESCALON METALICO e ——
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' g AN
° N
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Detalle 1 - Corte 1 de escalera

Escala; . 1:25

DETALLES ARQUITECTONICOS

y
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™~ PELDANO " APOYO SOLDADO
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[ 10 |Detalle 5.1 DE PELDANO
| AB |1:12
Detalle 2 - Corte 2 de Escalera
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Escala: . 1:25



$ Detalle 3 - Isometria escalera
Escala:

REF.

DETALLES ARQUITECTONICOS
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e . HE300B
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wo R
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mi- Viga cargadora

|
I | HE300B
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GYPSUM
.-'/’-- ] -.\\'-.
9 |
...\\___ ____./.J

$ Detalle 4 - LOSA NOVALOSA
Escala:

1:25
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Planta alta 2 - 10.00

Cubierta H°A 25cm
con recubrimiento
térmico S=15%

Viga cargadora metélica
tipo | - HE300B 40X40cm

10.00 - Planta alta 2
N

e
Viga cargadora
HE300B
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CON CAPA TERMICA
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I |
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Escala; $ 125

DETALLES ARQUITECTONICOS
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Detalle 6 - CUBIERTA
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1:25
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ALUMINIO

HOJA DE VIDRIO
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6.5. Presupuestos

1200 | INSTALACIONES ELECTRICA
500| MAMPOSTERIA 900 | RECUBRIMIENTO
. . 1201 | TUBERIA CONDUIT1/2" m 500 $9,07 $4.535,00
ARQUITECTURA RETAIL COMO MEDIO DE OPTIMIZACION PARA EL ABASTECIMIENTO DE VIVERES 502 |BORDILLO DE ACERA DE H.5.F'C=180KG/CM2, H=50 CM; A=20 {m 500 $28,29 $14.145,00 901 |PINTURA DE CAUCHO INTERIOR 2 MANOS, LATEX VINYL ACRILIC{m2 2500 $6,06 $43.145,46 e e G/E4 e - " e
i ¥ - u , )
cODIGO DESCRIPCION UNIDAD |CANTIDAD [PRECIO UNITARIJ PRECIO TOTAL 503 | MESA DE COCINA HORMIGON ARMADO. ENCOFRADO - 10 38,81 $388,10 905 | LACADO 2 MANOS SELLADOR-LACA m2 400 $19,84 $7.936,00
1204|ACOMETIDA PRINCIPAL. CONDUCTOR N° 10 m 20 $26,62 $532,40
100| OBRAS PRELIMINARES 505 | MAMPOSTERIA DE JABONCILLO. MORTERO 1:6, e =1,8 cm. m2 1000 $18,79 $18.790,00 908 EMPASTADO EXTERIOR m2 3000 $3,84 $11.520,00
1205 | ACOMETIDA TELEFONICA FLEX. 35MM m 200 $6,74 $1.348,00
101|CERRAMIENTO PROVISIONAL H=2.4 m. m 62 $116,15 $7.201,30 506 | MAMPOSTERIA DE BLOQUE e =20 cm. MORTERO 1:6, e =3.0 cm{m2 2000 $18,86 $37.720,00 909 EMPASTADO INTERIOR m2 3500 $3,45 $12.075,00
1206 | ACOMETIDA TELEFONICA 2P m 3 $7,26 $21,78
102 |BODEGAS Y OFICINAS m2 36 $49,21 $1.771,56 511|POZO REVISION INS. ELECTRICAS u 70 $115,40 $8.078,00 913|FACHALETA9 X 30 cm m2 360 $18,75 $6.750,00
= = - 1209 |ILUMINACION. CONDUCTOR N° 12 u 90 $41,48 $3.733,20
103 |LIMPIEZA MANUAL DEL TERRENO m2 6237 $1,52 $9.480,24 512|CAJA DE REVISION 0.70X0.70 A.SSYA.LL u 50 $49,78 $2.489,00 915 | CERAMICA NACIONAL DE PARED (bafio y pared mesdn de cocinim?2 600 $21,69 $19.245,00
1211|SALIDAS ESPECIALES. CONDUCTOR N°10 TOMACORRIENTE 220\ u 150 $46,81 $7.021,50
108 | DESALOJO DE MATERIAL A VOLQUETE CARGADA MANUAL m3 1247 $6,14 $7.656,58 513|TAPASANITARIAASS YA.LL u 50 $47,90 $2.395,00 $73,63| $100.671,46
1214|TOMACORRIENTE DOBLE 2#10 T.CONDUIT EMT. 1/2" u 22 $39,45 $867,90
$173,02 $26.109,68 515 | CERAMICA PARA PARED m2 2500 $24,48 $61.200,00 1000 | CUBIERTA
g 1217 | TIMBRE INCLUYE PVC LIVIANO 1/2, ALAMBRE Y CAJA RECTANGU|u 7 $81,03 $567,21
200|MOVIMIENTOS DE TIERRA 519 |MESON PAN. HEL.(Incluye H.S. +acero de refuerzo +encofraddm 15 $36,17 $542,55 1008 | CUBIERTALOSADE H°A m2 1425 $18,78 $26.761,50
1218|LUMINARIAS 2x40W INCLUYE DIFUSOR u 200 $32,39 $6.478,00
202 [REPLANTEO y NIVELACION con EQUIPO TOPOGRAFICO m2 6237 $2,56 $15.966,72 $378,48 $145.747,65 1010]ALISADO SOBRE LOSA DE CUBIERTA HORMG. FRESCO MORTERO | m2 1200 $3,34 $4.008,00
- 1219|LUMINARIA 4x40W INCLUYE DIFUSOR u 60 $61,23 $3.673,80
204 |EXCAVACION Y DESALOJO SIN CLASIFICAR A MAQUINA EN PLINT{m3 66 $4,31 $6.060,09 600|ENLUCIDO 1014 [ TECHO FALSO GYPSUM m2 1600 $16,24 $25.984,00
1220|ILUMINACION (cajetines PVC) u 50 $18,63 $931,50
297 |RELLENO COMPACTADO CON MAT. DE MEJORAMIENTO m3 1351 $14,06 $18.995,06 602 | ENLUCIDO VERTICAL INCLUYE ANDAMIOS m2 2200 $11,80 $42.220,59 1017 | CANAL DE TOLL GALVANIZADO AGUA LLUVIA m 80 $15,06 $1.204,80
1222 | TABLERO DE CONTROL ELECTRICO(4X8)+4 BREAKERS, (General fu 2 $152,83 $305,66
220|DESALOIO AMAQUINA. EQUIPO: VOLQUETA m3 1126 $6,14 $20.069,49 605 | MASILLADO EN LOSA + IMPERMEABILIZANTE, SIKA 1, e=3cm, M{m2 1 $10,64 $10,64 $53,42 $57.958,30
~ 1225|PUNTO DE TELEFONO (Incluye alambre guia, cajetinytapa) |u 2 $10,39 $20,78
223 |ENTIBADO CON TABLERO m2 18,43 $13,20 $243,28 607 |RETICULADO MEDIA CANA FACHADA m 1 $3,93 $3,93 1100 [INSTALACIONES SANITARIAS :
1226 |PORTERO ELECTRICO (Incluye tuberia, alambre guia) u 20 $15,07 $301,40
$40,27 $61.334,64 $26,37 $42.235,16 1101 [SALIDA DE AGUA FRIA HG. LLAVE DE CONTROL Y ACCESORIOS H.{u 23 $49,01 $1.127,23 = :
- 1227|PUNTO DE ILUMINACION CON TUBERIA EMT u 133 $32,68 $4.346,44
300 | CIMENTACION 700|PISOS 1103 [ SALIDA MEDIDORES HG. LLAVE DE PASO Y ACCESORIOS H.G u 2 $59,46 $118,92
$681,67 $35.284,51
301 [REPLANTILLO DE H.S 140 Kg/CM2, e=5cm m3 6,27 $157,25 $985,96 703 |CONTRAPISO H.S 180KG/CM?2. E =6 CM. PIEDRA BOLA. EQUIPO{m2 1935 $23,39 $1.958,39 1105 |PUNTO DE AGUA FRIAPVC 1/2" u 25 $16,44 $476,41
1400|VIALIDAD
302 [PLINTOS DE H°A CERRAMIENTOS 180 kg/cm2. EQUIPO: CONCRE|m3 47,68 $142,18 $19.783,92 705|ADOQUIN DE CEMENTO. ARENA, E=5 CM. EQUIPO: COMPACTAQ m2 3035,422 $20,19 $61.285,17 1108 |DISTRIBUIDORAS Y COLUMNAS. TUBERIAH.G 3/4" Y ACCESORIO|m 10 $9,31 $93,10
p 1401|CONFORMACION Y COMPACTACION DE SUBRASANTE (EQUIPO P|m2 1280 $1,21 $1.548,80
304 [RIOSTRAS H°A 210 Kg/cm2, 25x25¢cm m3 22,1 $224,80 $16.051,39 706 | PARQUET DE EUCALIPTO PARAZONA DE ROPAY PANADERIA  [m2 200 $24,37 $224,37 1109 [ TUBERIAPVC 1/2" A.PP m 150 $6,88 $2.184,90
; 1404|EMPEDRADO,PIEDRA BOLA Y LASTRE E=10CM. m2 300 $10,55 $3.165,00
315 |HORMIGON ELEMENTOS DE H°A 210 Kg/cm2 m3 13,42 $251,63 $40.349,42 710| ENCEMENTADO EXTERIOR. MORTERO 1:3, E=3 CM. m2 175 $10,92 $1.911,00 1111|TUBERIA PVC PARA INSTALACIONES SANITARIAS A.SS, A.LL. m 170 $8,98 $11.730,36
1410|SUMIDERO PREFAB. CAZADA INCLUYE REJILLA HF u 20 $83,03 $1.660,60
308|COLUMNAS H°A 210 Kg/cm2, 45x60cm Arranque de columna |m3 26 $231,26 $7.011,80 711|ACERAH.S. 180KG/CM2, E=6 CM. PIEDRA BOLA. ENCOFRADO [m2 2003,278 $22,67 $45.414,31 1112|ASPIRADOR PVC 110MM u 3 $21,73 $65,19 —
- 1412 | BORDILLO DE HORMIGON. F C=180KG/CM2, H=50 CM; A=20 CN 1800 $28,29 $50.922,00
319|MURO DE H° CICLOPIO 1:4 m3 48 $111,61 $5.357,28 712 [BALDOSA DE GRANITO FONDO GRIS m2 70 $25,59 $1.791,30 1113|ACCESIRIOA.PP 1/2" TIPORW u 55 $21,24 $1.168,20
; = 1413 | ACERA PERIMETRAL SIN MALLA e=5cm, HS 180 kg/cm?2. m2 1940 $16,95 $32.883,00
347|PLACA ESTRUCTURAL kg 58 $3,13 $181,54 715|MEDIA DUELA DE CHANUL m2 1 $72,12 $72,12 1118|SUMINISTRO E INSTALACION DE TUBER(A DE COBRE M S0-So d=1lm 2 $18,17 $36,34 - z .
1422 | ALZADA Y BAJADA DE POZOS DE REVISION (reparacién) u 15 43,67 655,05
$1.121,86 $89.721,31 716 |CERAMICA PARA PISOS 30X30, MORTERO 1:3; e=1cm m2 1 $20,47 $6.766,55 1142 [CANALIZACION PVC 110MM m 300 $10,16 $11.634,00
1423|P0OZ0S SUMIDEROS DE CALZADA (reparacién de rejilla) u 40 $28,17 $1.126,80
ESTRUCTURA 717]|PORCELANATO EN PISOS m2 800 $43,37 $34.696,00 1144|SALIDA DE AGUAS SERVIDAS TUBO CEMENTO 100 MM u 15 $27,53 $412,95 . -
= - 1424| ACOMETIDA DOMICILIARIA DE AGUA POTABLE (reparacién)  |u 25 53,69 1.342,25
306|COLUMNAS TIPO | 45X45 AISC 360-10 - Acero, 45-345 KG 4000 $60,00 $4.060,00 728 CONTRAPISO H.S 180KG/CM2. E=7 CM. LAMINADE PLASTICO |m3 70 $145,62 $10.193,40 1145 SALIDAS DE AGUAS LLUVIAS PVC 75MM. UNION CODO m 4 $27,97 $111,88 ~ : 5
- 1427 |SUMINISTRO E INSTALACION DE GEOTEXTIL PARA SUBDRENES  [m2 150 3,41 511,50
310 |VIGATIPO 1 AISC 360-10. 35x55¢m - Acero, 45-345 KG 3000 $60,00 $3.060,00 731[ALISADOEN PISO (pasillos y descanso de gradas) m2 600 $9,48 $6.203,39 1148 | REJILLA EXTERIOR DE PISO 100MM u 20 $10,61 $212,20 -
— AT - - 1433|COLCHON DE ARENA PARA TUBERIA m3 1 $16,02 $16,02
313 [LOSA MACISA DE ENTREPISO H.S 210Kg/cm2, e=8,5cm m3 285 $245,34|  $155.993,90 $418,1 $170.516, 1119 |KITVALVULA DE CONTROL DE Br d=1" CON CAJA DE VALVULA HF m 1 $83,64 $83,64 - ” :
= R 1434|BACHEO CON CARPETA ASFALTICA 2" m2 200 20,45 4.090,00
320| MALLA ELECTROSOLDADA 4x150x150 (piso 0+00) m2 1294 43,87 $9.209,83 800 PERFILERIA METALICA, PUERTAS, VENTAS Y MURO CORTINA 1120|SUMINISTRO E INSTALACION DE TUBERIA DE COBRE M So-S0 d=2m 1t $46,36 $46,36 ” : -
1443|PI1SO DE ADOQUIN DE HORMIG. SIMPLE FC=400KG/CM2 RECTAN m2 3100 27,91 86.521,00
324|BLOQUE DE ALIVIANAMIENTO 20*20*40 CM. TIMBRADO INCLUYu 43650 $1,06|  $46.269,00 801|VIDRIO CLARO 3 MM. INCLUYE MASILLA m2 20 $12,25 $245,00 1121 | LAVAMANOS POMPANO BLANCO u 8 $168,90 $1.351,20 - : ”
1444|PAVIMENTO RIGIDO HORMIGON SIMPLE fc=350 Kg/cm2, PRE-Mm3 3200 191,44 612.608,00
328 |ACERO ESTRUCTURAL ke 1000 $6,28 $7.150,00 804 | MUEBLE BAJO COCINA (TABLERO TRIPLEX) m 6 $228,54 $2.779,14 1123 | URINARIO ECONOMICO COLBYPLUS LINEA ECONOMICA u 2 $99,21 $198,42 : s
= 1451|COLOCACION DE GEOMALLA BX 1100 + GEOTEXTIL T2400 PARA|m2 300 3,50 1.050,00
335|LOSA ALIVIANADA e=20 cm; f'c 210 kg/cm2 CUBIERTA m2 350 $33,87 $15.820,71 809 [CERRADURA BANO (CESA), TIPO NOVA CROMADA u 30 $35,24 $1.057,20 1124|LAVAPLATOS DE HIERRO ENLOSADO(INC. SIFON Y DESFOGUE)  |u 4 $154,10 $616,40 : -
528,29 798.100,02
340 | PERFIL ESTRUCTURAL kg 420000 $3,30| $1.386.000,00 811[PASAMANOS ESCALERA m 20 $60,00 $1.200,00 1126 | ACCESORIOS DE BANO (JUEGO) u 40 $32,20 $1.288,00 : 2
347 | PLACA ESTRUCTURAL kg 60 $3,13 $187,80 ST|EULRTAS g B $208,05] $11.990,51 1149 | CAJA DE REVISION EN H.S. F'c=180 kg/cm2 (50x50x(50-100)cm)j u 25 $54,37 $1.359,25
351 [HORMIGON EN LOSA DE H°A 20 cm, FC=210 KG/CM2 CON BLOQ m3 127 $245,14|  $31.384,41 824 [VENTANADEALUMINIOFIZ, m2 2 $99,37 $198,74 1153 | INODORO BLANCO ECONOMICO + ACCESORIOS (fabricacién nadu 8 $120,61 $964,88
$661,99| $1.659.135,65 835|PASAMANO METALICO {tubo D=50 y 25 mm; e=1.5mm) m 16368 $48,75 $813,15 1154|LAVABO SHELBI+PEDESTAL+GRIFERIA METALICA Y ACCESORIOS (|u 5 $78,36 $391,80
400 |ENCOFRADO 836/ VENTANAALOMINIOESTANDARYVIDRIO.eSs mm 2 g $51,44 $411,52 1156 | FREGADERO ACERO INOXIDABLE 1P+1E (80X50) u 5 $81,47 $407,35
401|ENCOFRADO CON RIOSTRA - COLUMNA 20x30(1 USO) m2 5250 $32,58| $192.691,14 B39 IFABLONIDEIRINGRARARSIENTO) i 40 531,81 215272/40 1160 | CANALIZACION TUBERIA DE DESAGUE PVC 75mm m 50 $5,63 $281,50
411|FINAL DE LOSA CON TABLA DE MONTE E=15 CM m2 100 $42,61 $4.261,00 840/10GL/16aGALVANIZADOIENRANELIDE RARADAAL| MENTADORY M2 g $31,38 L0 $1.212,34 $36.360,48
$75,19| $196.952,14 $806,83 $20.061,80
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1500| ALCANTARILLADO

1501 | HORMIGON CICLOPEO 40% PIEDRA F'C=210 KG/CM2 m3 4 $106,92 $427,68
1504 | TUBERIA H. CENTRIFUGADA 300MM CL.2 m 100 $21,44 $2.155,37
1508 | POZO DE REVISION H.S, ENCOFRADO: TABLERO CONTRACHAPAD m 1 $223,46 $223,46
1514 | COLECTOR H.A S=1.00x1.00 m 15 $301,23 $4.518,45
1521 | TUBERIA ESTRUCTURADA DE PARED INTERNA LISA SERIE 6 200 n{m 1 $16,43 $16,43
1524 | ACOMETIDA DOMICILIARIA DE ALCANTARILLADO u 1 $249,38 $249,38
1527|COLCHON DE ARENA PARA TUBERIA E=5CM m3 16 $16,91 $270,56
1529| PREPARACION FONDO DE ZANJA (RASANTEO) m 200 $0,97 $194,00
1532 | DESMONTAJE DE TUBERIA PARA ALCANTARILLADO ml 255 $0,70 $178,50
1535 | ELABORACION DE PLANOS CONSTRUCTIVOS (INCLUYE MEMORIA Ha. i $32,71 $32,71
1536 | TUBERIA ESTRUCTURADA DE PARED INTERNA LISA SERIE 6 250 n{m 1 $20,19 $20,19
1539| SUMINISTRO E INSTALACION TUBERIA PERILADA PARA ALCANTA|m 80 $78,31 $6.264,80
1545 SILLA YEE PVC DESAGUE DE 250X200MM u 20 $21,59 $431,80
20| ACOMETIDA DOMICILIARIA DE ALCANTARILLADO PARA EDIFICIQu ik $422,64 $422,64
1557| SUMIDERO DE H.S. 0.40x0.25m con rejilla varilla D=14mm  |u 25 $300,37 $7.509,25
$1.813,25 $22.915,22

1600| OBRAS EXTERIORES FINALES
1601 | ENCESPADO COLOCACION DE CHAMBA EN TERRENO PREPARAD(m2 200 $3,34 $203,34
1602 | LIMPIEZA FINAL DE LA OBRA m2 1200 $2,61 $1.202,61
1604 | ACERA PERIMETRAL SIN MALLA e=5cm, HS 180 kg/cm2 m2 100 $15,03 $115,03
1603 | LIMPIEZA FINAL DE OBRA u 1200 $39,27 $47.124,00
$60,25 $48.644,98

1800|AGUA POTABLE
1867 | ACOMETIDA D=63mm x 1/2" L=7.50m; INCLUYE EXC. Y RELLENJu k3 $201,06 $201,06
1868 | RAZANTEO DE ZANJA 120 $0,87 $104,40
1869 | DESINFECCION DE TUBERIAS 1 $1,00 $1,00
1870| ANCLAJE DE HORMIGON SIMPLE f'c=180 kg/cm?2 m3 1 $220,89 $220,89
1871|CAJADE H.A VALV. REDUCTORA DE PRESION A=1.30, L=1.50, H=|m3 2 $829,72 $1.659,44
1872 | BASE DE EMPEDRADO E=20 cm m2 60 $6,57 $394,20
1873 | PRUEBAS HIDROSTATICAS m 400 $0,82 $328,00
1874 CATASTRO DE NUDOS GEOREFERENCIADOS (GLOBAL) u 15 $487,87 $7.318,05
1805| UNION GIBOULT D=63mm u 2 $84,09 $168,18
1815|TEE LA-EL e=6mm D=200x200 mm u 50 $367,29 $18.364,50
1828 | TUBERIA PVC UPSE 1.00 MPA D=63mm m b3 $7,61 $7,61
1830 TUBERIA PVC UPSE 1.00 MPAD=110mm m 1 $16,96 $16,96
1833 | CAJA DE VALVULA HF TRAFICO PESADO D=160mm u 5 $51,81 $259,05
1837|CODO LA-EL e=6mm 22.52 D=63mm u 1 $95,32 $95,32
1839 HIDRANTE TIPO TRAFICO HF-EL D=63mm DOS SALIDAS 2 1/2" |u 3 $711,12 $2.133,36
1844|TAPON LA-EL e=6mm D=63 mm u 20 $59,67 $1.193,40
1845|VALVULA DE COMPUERTA HF-EL D=160 mm u 4 $481,89 $1.927,56
1848 | VALVULA DE COMPUERTA HF-EL D=63 mm u 4 $144,17 $576,68
1851|CODO LA-EL e=6mm 902 D=63mm u i $113,03 $120,03
1852 | YEE LA-EL e=6mm D=90x90mm u 1 $111,69 $111,69
1866 | ACOMETIDA D=90mm x 1/2" L=12.50m; INCLUYE EXC. Y RELLEN|u 2 $305,07 $610,14
$4.298,52 $35.811,52

1900 ELECTRIFICACION Y COMUNICACION
1901 | ARRANQUE PARA RED SUBTERRANEA TRIFASICA EN MEDIA TENSI| u 5 $2.007,60 $10.038,00
1902 | CONDUCTOR DE COBRE TIPO XLPE #2 AWG, AISLADO PARA 15 Hu 20 $8,64 $28,64
1904 |EQUIPO DE SECCIONAMIENTO Y PROTECCION MULTIVIA u 1 $27.106,39 $27.106,39
1905 | EQUIPO DE SECCIONAMIENTO Y PROTECCION MULTIVIA. u 1 $16.625,70 $16.625,70
1908 | TRANSFORMADOR TRIFASICO PADMOUNTED TIPO RADIAL 150 Hu 1 $13.105,23 $13.105,23
1912 |PUESTA ATIERRA PARA ARRANQUE DE ACOMETIDA EN M/T u 5 $137,25 $686,25
1915|CONDUCTOR DE COBRE TIPO TTU #8 AWG m 200 $2,41 $482,00
1916/ CONDUCTOR DE COBRE TIPO TTU #6 AWG m 300 $2,71 $813,00
1924 TABLERO DE DISTRIBUCION PRINCIPAL EN BAJATENSION (TD1) Ju 4 $3.052,34 $12.209,36
1925 TABLERO DE DISTRIBUCION PRINCIPAL EN BAJATENSION (TD2) Ju B $3.700,56 $18.502,80
1929 POSTE METALICO TIPO ORNAMENTAL DE 9M. u 60 $931,70 $55.902,00
1932|POZO DEREVISIONTIPO A u 40 $152,19 $6.087,60
1939 BASE DE HORMIGON 1.4x1.4x0.2m PARA TRANSFORMADOR PA|u 1 $87,14 $87,14
1942 | MATERIAL DE EMPALME PARA REDES EN B/T m 20 $5,05 $101,00
$66.924,91| $161.775,11
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2000 | TELEFONICO
2001 [ CANALIZACION CALZADA 2 VIAS m 200 $13,46 $2.692,00
2003 [ CANALIZACION ACERA 4 VIAS + TRIDUCTO m 100 $33,16 $3.316,00
2007 |POZO DE CALZADA DE 48 BLOQUES DE 2 CONVERGENCIAS u 15 $727,15 $10.907,25
2011|HERRAJE DE POZO u 30 $6,59 $197,70
2012 | TAPA DE HIERRO FUNDIDO u 20 $153,10 $3.062,00
2016 |SUBIDA DE MANGUERA A MINIPOSTE u 10 $2,78 $27,80
2017 | CABLE CANALIZADO 0.4MM 10 PARES m 2000 $1,52 $3.040,00
2028 | EMPALME SUBTERRANEO DIRECTO 70 PARES u 30 $89,25 $2.677,50
2032 |CAJADE DISPERSION 10 PARES u 13 $173,44 $2.254,72
2038 | TIERRA DE ARMARIO u 10 $163,80 $1.638,00
2039|REGLETA ARMARIO PRIMARIA 100 PARES u 2 $118,91 $237,82
2048|RACK DE PISO ABIERTO 2.2Mx19" DE 44 UR u 4 $302,32 $1.209,28
2049[SUMINISTRO Y COLOCACION ODF 24 PUERTOS G.655 FC/PC  |u 2 $340,67 $681,34
2050 TUBERIA COFLEX 3/4" m 200 $1,48 $296,00
2051 TAPON SIMPLE PARA FIBRA OPTICA (TAPON GUIA 1 1/4") u 50 $14,39 $719,50
$2.142,02 $32.956,91
2100|SENALIZACION Y SEMAFORIZACION
2101|CANASTILLA PARA BACULO DE SEMAFORO u 4 $68,65 $274,60
2104|COLOCACION DE BACULO PARA SEMAFORO u 8 $926,14 $7.409,12
2106 |COLOCACION DE POSTE PARA CONTROLADOR DE SEMAFORO  |u 2 $290,14 $580,28
2107 [HORMIGON SIMPLE 210 Kg/cm2 m3 % $133,90 $133,90
2110|SENALIZACION HORIZONTAL LINEA DE 10CM m 10 $0,90 $0,90
2111|SENALIZACION HORIZONTAL CEBRA m2 200 $3,58 $716,00
2112 |REPLANTEO PARA PASO CEBRA m2 250 $1,29 $322,50
2113 |REPLANTEO PARA SENALIZACION HORIZONTAL DE LINEADE 10 dm 15 $1,19 $17,85
2116 |SENALIZACION HORIZONTAL DE PALABRA SOLO BUSEN LAVIA |m2 20 $3,64 $72,80
2118 |LIMPIEZA DE SUPERFICIE m2 60 $0,45 $27,00
2120|SENALIZACION HORIZONTAL TERMOPLASTICAE: 2.3MM (LINEA 1m 1 $4,10 $4,10
2121|SENAL VERTICAL DE PARE u 2 $132,68 $265,36
2122 |SENAL VERTICAL DE PARE CON POSTE CUADRADO u 4 $163,75 $655,00
$1.730,41 $10.479,41
2300|AREA VERDE
2306 SIEMBRA DE CESPED EN TERRENO PLANO m2 1280 $3,08 $3.942,40
Total USD $ $3.752.771,95

PRECIO TOTAL DE LA OFERTA: CUATRO MILLONES TRES MIL CUATROCIENTOS CINCUENTAY UN délares con DIECISEIS centavos
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6.6. Especificaciones Técnicas

T e e e e

La estructura de hormigdn para cimentaciones, vigas y columnas tendra una resitencia de fc=210

Hormigon kg/cm2 a la compresion, y el acero de refuerzo 4200 kg/cm2 a la fluencia

Acero La estructura para cubiertas sera fabricada con perfiles calidad A-36 de 2400 kg/cm2 a la traccién,
estructural protegida con pintura epdxica previa limpieza mediante chorro de arena (sand blasting)

Losa g/cm2 , nervada en dos direcciones

- Hormigdn de 210 kg/cm2 reforzado con malla electrosoldada de 5.5 mm. cada 15 cm. ambas
Contrapiso di :

irecciones
Pintura
Interior
Pintura

exterior

Ventanas Del tipo camara, con aluminio color natural y vidrio templado

Banos Piezas sanitarias marca FV de gama alta
Instalaciones
hidrosanitarias

Pintura elastomérica previa aplicacion de dos manos de empaste para interiores

Pintura elastomérica previa aplicacion de dos manos de empaste para exteriores

Toda la instalacién sanitaria sera mediante tuberia roscable PVC tipo polimex y la tuberia de
desagues sera de marca Plastigama

Instalaciones |Para acometidas electricas,los conductores seran del tipo concéntrico y para las interiores seran
electricas mediante cables flexibles en las medidas que correspondan.

Paredes Paredes de bloque pesado de 9 cm. de espesor

Para el sistema contra incendios se utilizara de acero negro sin costuray se tendra una
disponibilidad de almacenamiento de agua en la cisterna, independiente de la de abastecimiento de
agua para el consumo en el edifcio

Puertas Puertas tamboradas de aluminio o madera, segun disefo
Vegetacion Se sembrara arboles, arbustos y plantas propios de la zona

Fachada Fachada compuesta por Ventanales cons sistema muro cortina y quiebrasoles de madera
Piso  |Piso con recubrimiento de ceramica de alto trafico y piso flotante de madera segun disefio

Conclusiones
y recomendaciones



CONCLUSIONES

¢ L a investigacién de campo realizada, tanto desde el punto
de vista de los usuarios del servicio de supermercados
como de expertos en arquitectura retail y funcionarios de
establecimientos comerciales de la ciudad de Guayaquil;
confirman el déficit de establecimientos con este tipo de
arquitectura, con medidas de bioseguridad que atiendan los
requerimientos de los organismos de salud publica, eficien-
cia de espacios y logistica.

¢ El fundamental el disefio de supermercados con espacios
arquitectonicos eficaces y funcionales que privilegien el
abastecimiento, venta y entrega de productos tanto de
manera directa como delivery, con el propédsito de potenciar
el aspecto comercial sin descuidar la seguridad de clientes,
proveedores y personal del establecimiento comercial.

¢ Es prioritario el diseio de un modelo de circulacién vehicu-
lar y parqueo de clientes en los establecimientos comercia-
les, con el propédsito de optimizar las entregas a domicilio y
pick-up ante la nueva normalidad que se impone por la
emergencia sanitaria.

RECOMENDACIONES

¢ El diseno de los nuevos supermercados y establecimien-
tos comerciales, debe basarse en la arquitectura retail,
combinando belleza y funcionalidad con el animo de provo-
car en los clientes una experiencia significativa al momento
de comprar

¢ Se debe priorizar dentro de los establecimientos comer-
ciales, el diseno de diferentes niveles que otorguen funcio-
nalidad y acceso amplio y rapido a las diversas areas de
exhibicion de productos. Esto es fundamental para mejorar
la gestién de ventas y garantizar el distanciamiento social
como medida de bioseguridad basica en la nueva normali-
dad que se vive.

¢ La construccién de estos nuevos establecimientos comer-
ciales debe priorizar el uso de vidrios, materiales homologa-
dos bajo normas de seguridad orientadas a la prevencion
de contaminacién por agentes virales, y estructuras hibri-
das que faciliten la ventilacién e iluminacion natural. De esta
manera, ademas de la belleza arquitectonica que se persi-
gue, se logra la economia y aprovechamiento de espacios y
recursos que contribuyan a la bioseguridad dentro del esta-
blecimiento.
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4 RUTA DE EVACUACION

Vista parqueadero zona de
abastecimiento
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Villacis Infante

Nuamero de proyecto:

Fecha: Febrero 2022
Escala: .\ 1:300 EVAC
Escala Como se indica




Planta alta - 5.00

PANEL DE VIDRIO
TEMPLADO

ESCALON METALICO

APOYO DE ESCALON
METALICO —————

TECHO FALSO
GYPSUM e=3cm

Detalle 1 - Corte 1 de escalera

Escala ¢

125

Planta alta 2 - 10.00

Viga cargadora
HE300B

Detalle 5 - Corte
Cubierta y viga

Cubierta H°A 25cm
con recubrimiento
térmico S=15%

Viga cargadora metdlica
tipo |- HE300B 40X40cm

10,00 - Planta alta 2

PERFILERIA
METALICA 40X10cm

TECHO FALSO
GYPSUM 3cm P.A

COLUMNA
METALICA

APOYO EMPERNADO

PASAMANO
APOYO SOLDADO Y
EMPERNADO EN

[ PASAMANOS METALICO

VIDRIO / o
PANEL DE VIDRIO
TEMPLADO

VIGA METALICA
15X35cm

LOSA DE H°A e=20cm
PLATAFORMA

METALICA e=8cm /

| — TuBO METALICA

5.00 - Planta alta
N4 15x15cm

APOYO SOLDADO
APLATINE

VIGA METALICA
15X35cm

PELDANO
METALICO DE 4cm

PELDANO APOYO SOLDADO
METALIOCO DE 5¢m APLATINE

etalle 5.1 DE PELDANO

Detalle 2 - Corte 2 de Escalera

metdlica
Escal

CUBIERTA DE H°A
CON GAPA TERMICA
IMPERMEABILIZANTE

Viga cargadora PERFILERIA
HES008 METALICA

Viga cargadora
HE3008 40X15cm

PARED DE BLOQUE
DE 20X20X40cm

COLUMNA
METALICA TIPO |

Detalle 6 - CUBIERTA

Y NURO CORTINA

60x¢

Planta alta - 5.00

GYPSUM

Detalle 3 - Isometria escalera

Planta alta - 5.00

REF.

LOSA NOVALOSA e=

5.00 - Planta alta

PARED DE BLOQUE

DE 20X20X40cm

TECHO FALSO
GYPSUM e=3cm

PARED DE

20X20X40cm

PERFILERIA DE
ALUMINIO

HOJA DE VIDRIO

[Cs_Detalle 7 - PERFILERIA
(e Ti:2s

- VENTANA DE
L—ALUMINIO Y
VIDRIO

Detalle 7 - VENTANA

ALUMINIO Y VIDRIO
Escala ¢ 125

Piso de porcelanato
40cm

LOSA DE H°A e=20cm

TECHO FALSO

Escala ¢

/ 20X20X40cm

|Viga cargadora
| Heso0s

\Viga cargadora
| HE3008

f— PARED DE BLOQUE

Detalle 4 - LOSA NOVALOSA

Viga cargadora,
HE3008

PANEL DE -}
VIDRIO  —<]

Detalle 8 - PARED DE

125

TECHO FALSO DE
GYPSUM

PERFILERIA DE
ALUMINIO

5.00 - Planta afta

Az
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Villacis Infante

Numero de proyecto: 1
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Vista de fachada oeste - ingreso
vehicular

Escala: Referencial
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Pais: Ecuador
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Vista parqueadero y muro cortina
con planta trepadoras
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Vista parqueadero zona de
abastecimiento

Escala:
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Vista principal

Escala: - =

Referencial

Vista zona cajas y columna de

pago

Escala:

Referencial

Vista zona cajas y salida

UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

Escala: . - Referencial

. Vista corredor zona de ropa y
~— productos para el hogar

Escala: Referencial
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Pais: Ecuador
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Tutora: Arq. MARIA ENRIQUETA
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Vista zona de comestible
naturales

Escala: ~ = Referencial

m 'W'ﬁ ‘Iie

Vista zona de cafeteria y panaderia
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Presupuestos

ARQUITECTURA RETAIL COMO MEDIO DE OPTIMIZACION PARA EL ABASTECIMIENTO DE VIVERES

c6pIGO DESCRIPCION UNIDAD |CANTIDAD [PRECIO UNITARIQ PRECIO TOTAL
100 [OBRAS PRELIMINARES
101 |CERRAMIENTO PROVISIONAL H=2.4 m. m 62 $116,15 $7.201,30
102 |BODEGAS Y OFICINAS m2 36 $49,21 $1.771,56
103 |LIMPIEZA MANUAL DEL TERRENO m2 6237 $1,52 $9.480,24
108 | DESALOJO DE MATERIAL A VOLQUETE CARGADA MANUAL m3 1247 $6,14 $7.656,58
$173,02 $26.109,68
200|MOVIMIENTOS DE TIERRA
202 |REPLANTEOy NIVELACION con EQUIPO TOPOGRAFICO m2 6237 $2,56 $15.966,72
204 |EXCAVACION Y DESALOJO SIN CLASIFICAR A MAQUINAEN PLINT{m3 66 $4,31 $6.060,09
297 |RELLENO COMPACTADO CON MAT. DE MEJORAMIENTO m3 1351 $14,06 $18.995,06
220 |DESALOJO AMAQUINA. EQUIPO: VOLQUETA m3 1126 $6,14 $20.069,49
223|ENTIBADO CON TABLERO m2 18,43 $13,20 $243,28
$40,27 $61.334,64
300 |CIMENTACION
301 |REPLANTILLO DE H.S 140 Kg/CM2, e=5cm m3 6,27 $157,25 $985,96
302 |PLINTOS DE H°A CERRAMIENTOS 180 kg/cm2. EQUIPO: CONCRE|m3 47,68 $142,18 $19.783,92
304 |RIOSTRAS H°A 210 Kg/cm2, 25x25cm m3 22,1 $224,80 $16.051,39
315|HORMIGON ELEMENTOS DE H°A 210 Kg/cm2 m3 13,42 $251,63 $40.349,42
308 [COLUMNAS H°A 210 Kg/cm2, 45x60cm Arranque de columna |m3 26 $231,26 $7.011,80
319|MURO DE H° CICLOPIO 1:4 m3 48 $111,61 $5.357,28
347|PLACAESTRUCTURAL kg 58 $3,13 $181,54
$1.121,86 $89.721,31
ESTRUCTURA
306|COLUMNAS TIPO 1 45X45 AISC 360-10 - Acero, 45-345 KG 4000 $60,00 $4.060,00
310|VIGATIPOIAISC 360-10. 35x55cm -Acero, 45-345 KG 3000 $60,00 $3.060,00
313|LOSA MACISA DE ENTREPISO H.S 210Kg/cm2, e=8,5cm m3 285 $245,34 $155.993,90
320 MALLA ELECTROSOLDADA 4x150x150 (piso 0+00) m2 1294 $3,87 $9.209,83
324 (BLOQUE DE ALIVIANAMIENTO 20*20*40 CM. TIMBRADO INCLUYu 43650 $1,06 $46.269,00
328|ACERO ESTRUCTURAL kg 1000 $6,28 $7.150,00
335|LOSAALIVIANADA e=20 cm; f'c 210 kg/cm2 CUBIERTA m2 350 $33,87 $15.820,71
340|PERFIL ESTRUCTURAL kg 420000 $3,30| $1.386.000,00
347 |PLACA ESTRUCTURAL kg 60 $3,13 $187,80
351|HORMIGON EN LOSA DE H°A 20 cm, FC=210 KG/CM2 CON BLOQm3 127 $245,14 $31.384,41
$661,99| $1.659.135,65
400 [ENCOFRADO
401 |ENCOFRADO CON RIOSTRA - COLUMNA 20x30(1 USO) m2 5250 $32,58 $192.691,14
411 FINAL DE LOSA CON TABLADE MONTE E=15 CM m2 100 $42,61 $4.261,00
$75,19 $196.952,14

500| MAMPOSTERIA
502|BORDILLO DE ACERA DE H.S.F'C=180KG/CM2, H=50 CM; A=20 {m 500 $28,29 $14.145,00
503 | MESA DE COCINAHORMIGON ARMADO. ENCOFRADO m 10 $38,81 $388,10
505|MAMPOSTERIADE JABONCILLO. MORTERO 1:6, e =1,8 cm. m2 1000 $18,79 $18.790,00
506 | MAMPOSTERIA DE BLOQUE e =20 cm. MORTERO 1:6, e =3.0 cmym2 2000 $18,86 $37.720,00
511|POZO REVISION INS. ELECTRICAS u 70 $115,40 $8.078,00
512|CAJADEREVISION 0.70X0.70 A.SSYA.LL u 50 $49,78 $2.489,00
513 |TAPASANITARIAA.SSYA.LL u 50 $47,90 $2.395,00
515|CERAMICA PARA PARED m2 2500 $24,48 $61.200,00
519|MESON PAN. HEL.(Incluye H.S. +acero de refuerzo +encofraddm 15 $36,17 $542,55
$378,48 $145.747,65
600|ENLUCIDO
602 [ ENLUCIDO VERTICAL INCLUYE ANDAMIOS m2 2200 $11,80 $42.220,59
605 [MASILLADO EN LOSA +IMPERMEABILIZANTE, SIKA 1, e=3cm, M{m2 1 $10,64 $10,64
607 |RETICULADO MEDIA CANA FACHADA m 1 $3,93 $3,93
$26,37 $42.235,16
700]|PISOS
703 |CONTRAPISO H.S 180KG/CM2. E=6 CM. PIEDRA BOLA. EQUIPO:|m2 1935 $23,39 $1.958,39
705|ADOQUIN DE CEMENTO. ARENA, E=5 CM. EQUIPO: COMPACTAL m2 3035,422 $20,19 $61.285,17
706 |PARQUET DE EUCALIPTO PARA ZONA DE ROPA Y PANADERIA m2 200 $24,37 $224,37
710|ENCEMENTADO EXTERIOR. MORTERO 1:3, E=3 CM. m2 175 $10,92 $1.911,00
711|ACERAH.S. 180KG/CM2, E=6 CM. PIEDRA BOLA. ENCOFRADO [m2 2003,278 $22,67 $45.414,31
712|BALDOSA DE GRANITO FONDO GRIS m2 70 $25,59 $1.791,30
715|MEDIA DUELA DE CHANUL m2 1 $72,12 $72,12
716 | CERAMICA PARAPISOS 30X30, MORTERO 1:3; e=1cm m2 1 $20,47 $6.766,55
717 | PORCELANATO EN PISOS m2 800 $43,37 $34.696,00
728|CONTRAPISO H.S 180KG/CM2. E=7 CM. LAMINA DE PLASTICO |m3 70 $145,62 $10.193,40
731|ALISADOEN PISO (pasillos y descanso de gradas) m2 600 $9,48 $6.203,39
$418,19| $170.516,00
800 | PERFILERIA METALICA, PUERTAS, VENTAS Y MURO CORTINA
801|VIDRIO CLARO 3 MM. INCLUYE MASILLA m2 20 $12,25 $245,00
804 | MUEBLE BAJO COCINA (TABLERO TRIPLEX) m 6 $228,54 $2.779,14
809|CERRADURA BANO (CESA), TIPO NOVA CROMADA u 30 $35,24 $1.057,20
811 |PASAMANOS ESCALERA m 20 $60,00 $1.200,00
814 |PUERTAS u 15 $208,05 $11.990,51
824 |VENTANA DE ALUMINIO FUA m2 2 $99,37 $198,74
835|PASAMANO METALICO (tubo D=50y 25 mm; e=1.5mm) m 16,68 $48,75 $813,15
836|VENTANA ALUMINIO ESTANDAR Y VIDRIO e =4mm m2 8 $51,44 $411,52
839|TABLON DE PINO PARA ASIENTO m 40 $31,81 $1.272,40
840|TOL 1/16" GALVANIZADO EN PANEL DE PARADA ALIMENTADOR{ m2 3 $31,38 $94,14
$806,83 $20.061,80

21



1200 | INSTALACIONES ELECTRICA
1201|TUBERIACONDUIT 1/2" m 500 $9,07 $4.535,00
1203 | TABLERO CONTROL GE4-8 PTO.S BREAKER 1 POLO 15-50 A u 6 $99,99 $599,94
1204 | ACOMETIDA PRINCIPAL. CONDUCTOR N° 10 m 20 $26,62 $532,40
1205 |ACOMETIDA TELEFONICA FLEX. 35MM m 200 $6,74 $1.348,00
1206 | ACOMETIDATELEFONICA 2P m 3 $7,26 $21,78
1209 |ILUMINACION. CONDUCTOR N° 12 u 90 $41,48 $3.733,20
1211 |SALIDAS ESPECIALES. CONDUCTOR N°10 TOMACORRIENTE 220\ u 150 $46,81 $7.021,50
1214 | TOMACORRIENTE DOBLE 2#10 T.CONDUIT EMT. 1/2" u 22 $39,45 $867,90
1217|TIMBRE INCLUYE PVC LIVIANO 1/2, ALAMBRE Y CAJA RECTANGU|u 7 $81,03 $567,21
1218 |LUMINARIAS 2x40W INCLUYE DIFUSOR u 200 $32,39 $6.478,00
1219|LUMINARIA 4x40W INCLUYE DIFUSOR u 60 $61,23 $3.673,80
1220|ILUMINACION (cajetines PVC) u 50 $18,63 $931,50
1222 |TABLERO DE CONTROL ELECTRICO(4X8)+4 BREAKERS, (General fu 2 $152,83 $305,66
1225|PUNTO DE TELEFONO (Incluye alambre guia, cajetinytapa) |u 2 $10,39 $20,78
1226 |PORTERO ELECTRICO (Incluye tuberia, alambre guia) u 20 $15,07 $301,40
1227|PUNTO DE ILUMINACION CON TUBERIA EMT u 133 $32,68 $4.346,44
$681,67 $35.284,51
1400|VIALIDAD
1401 |CONFORMACION Y COMPACTACION DE SUBRASANTE (EQUIPO P[m2 1280 $1,21 $1.548,80
1404 |EMPEDRADO,PIEDRABOLAY LASTRE E=10CM. m2 300 $10,55 $3.165,00
1410|SUMIDERO PREFAB. CAZADA INCLUYE REJILLAHF u 20 $83,03 $1.660,60
1412 |BORDILLO DE HORMIGON.F'C=180KG/CM2, H=50 CM; A=20CN ) 1800 $28,29 $50.922,00
1413 |ACERA PERIMETRAL SIN MALLA e=5cm, HS 180 kg/cm2. m2 1940 $16,95 $32.883,00
1422 | ALZADA Y BAJADA DE POZOS DE REVISION (reparacion) u 15 $43,67 $655,05
1423|P0OZ0OS SUMIDEROS DE CALZADA (reparacion de rejilla) u 40 $28,17 $1.126,80
1424 ACOMETIDA DOMICILIARIA DE AGUA POTABLE (reparacion) u 25 $53,69 $1.342,25
1427 |SUMINISTRO E INSTALACION DE GEOTEXTIL PARA SUBDRENES  |m2 150 $3,41 $511,50
1433 [COLCHON DE ARENA PARA TUBERIA m3 1 $16,02 $16,02
1434 |BACHEO CON CARPETA ASFALTICA 2" m2 200 $20,45 $4.090,00
1443|PISO DE ADOQUIN DE HORMIG. SIMPLE FC=400KG/CM2 RECTAN m2 3100 $27,91 $86.521,00
1444 |PAVIMENTO RIGIDO HORMIGON SIMPLE fc=350 Kg/cm2, PRE-Mm3 3200 $191,44 $612.608,00
1451 | COLOCACION DE GEOMALLA BX 1100 + GEOTEXTIL T2400 PARA[m2 300 $3,50 $1.050,00
$528,29 $798.100,02

900 | RECUBRIMIENTO
901|PINTURA DE CAUCHO INTERIOR 2 MANOS, LATEX VINYL ACRILIC{m2 2500 $6,06 $43.145,46
905|LACADO 2 MANOS SELLADOR-LACA m2 400 $19,84 $7.936,00
908 | EMPASTADO EXTERIOR m2 3000 $3,84 $11.520,00
909|EMPASTADO INTERIOR m2 3500 $3,45 $12.075,00
913|FACHALETA9 X 30 cm m2 360 $18,75 $6.750,00
915|CERAMICA NACIONAL DE PARED (bafio y pared mesén de cocifm2 600 $21,69 $19.245,00
$73,63| $100.671,46
1000 | CUBIERTA
1008|CUBIERTALOSADE H°A m2 1425 $18,78 $26.761,50
1010|ALISADO SOBRE LOSA DE CUBIERTA HORMG. FRESCO MORTERO | m2 1200 $3,34 $4.008,00
1014 | TECHO FALSO GYPSUM m2 1600 $16,24 $25.984,00
1017 | CANAL DE TOLL GALVANIZADO AGUA LLUVIA m 80 $15,06 $1.204,80
$53,42 $57.958,30
1100|INSTALACIONES SANITARIAS
1101 |SALIDA DE AGUAFRIAHG. LLAVE DE CONTROL Y ACCESORIOS H.qu 23 $49,01 $1.127,23
1103 |SALIDA MEDIDORES HG. LLAVE DE PASO Y ACCESORIOS H.G u 2 $59,46 $118,92
1105|PUNTO DEAGUAFRIAPVC 1/2" u 25 $16,44 $476,41
1108|DISTRIBUIDORAS Y COLUMNAS. TUBERIAH.G 3/4"Y ACCESORIO| m 10 $9,31 $93,10
1109|TUBERIAPVC 1/2"A.PP m 150 $6,88 $2.184,90
1111|TUBERIA PVC PARA INSTALACIONES SANITARIAS A.SS, A.LL. m 170 $8,98 $11.730,36
1112|ASPIRADOR PVC 110MM u 3 $21,73 $65,19
1113|ACCESIRIOA.PP 1/2"TIPORW u 55 $21,24 $1.168,20
1118/ SUMINISTRO E INSTALACION DE TUBERIA DE COBRE M So-So d=1|m 2 $18,17 $36,34
1142 | CANALIZACION PVC 110MM m 300 $10,16 $11.634,00
1144|SALIDA DE AGUAS SERVIDAS TUBO CEMENTO 100 MM u 15 $27,53 $412,95
1145|SALIDAS DE AGUAS LLUVIAS PVC 75MM. UNION CODO m 4 $27,97 $111,88
1148 |REJILLAEXTERIOR DE PISO 100MM u 20 $10,61 $212,20
1119|KIT VALVULA DE CONTROL DE Br d=1" CON CAJA DE VALVULAHH m 1 $83,64 $83,64
1120|SUMINISTRO E INSTALACION DE TUBERIA DE COBRE M So-So d=2m 1 $46,36 $46,36
1121|LAVAMANOS POMPANO BLANCO u 8 $168,90 $1.351,20
1123 | URINARIO ECONOMICO COLBYPLUS LINEA ECONOMICA u 2 $99,21 $198,42
1124|LAVAPLATOS DE HIERRO ENLOSADO(INC. SIFON Y DESFOGUE)  |u 4 $154,10 $616,40
1126 ACCESORIOS DE BANO (JUEGO) u 40 $32,20 $1.288,00
1149|CAJA DE REVISION EN H.S. f'c=180 kg/cm2 (50x50x(50-100)cm) u 25 $54,37 $1.359,25
1153|INODORO BLANCO ECONOMICO +ACCESORIOS (fabricacién naqu 8 $120,61 $964,88
1154 |LAVABO SHELBI+PEDESTAL+GRIFERIA METALICA'Y ACCESORIOS (ju 5 $78,36 $391,80
1156 | FREGADERO ACERO INOXIDABLE 1P+1E (80X50) u 5 $81,47 $407,35
1160 CANALIZACION TUBERIA DE DESAGUE PVC 75mm m 50 $5,63 $281,50
$1.212,34 $36.360,48




1500

ALCANTARILLADO

1501|HORMIGON CICLOPEO 40% PIEDRA F'C=210 KG/CM2 m3 4 $106,92 $427,68
1504 | TUBERIA H. CENTRIFUGADA 300MM CL.2 m 100 $21,44 $2.155,37
1508 |POZO DE REVISION H.S, ENCOFRADO: TABLERO CONTRACHAPAD{m 1 $223,46 $223,46
1514|COLECTOR H.A $=1.00x1.00 m 15 $301,23 $4.518,45
1521 | TUBERIA ESTRUCTURADA DE PARED INTERNA LISA SERIE 6 200 n{m 1 $16,43 $16,43
1524 | ACOMETIDA DOMICILIARIA DE ALCANTARILLADO u 1 $249,38 $249,38
1527 | COLCHON DE ARENA PARA TUBERIA E=5CM m3 16 $16,91 $270,56
1529|PREPARACION FONDO DE ZANJA (RASANTEO) m 200 $0,97 $194,00
1532 | DESMONTAJE DE TUBERIA PARA ALCANTARILLADO ull 255 $0,70 $178,50
1535 | ELABORACION DE PLANOS CONSTRUCTIVOS (INCLUYE MEMORIA Ha. 1 $32,71 $32,71
1536 | TUBERIA ESTRUCTURADA DE PARED INTERNA LISA SERIE 6 250 n{m 1 $20,19 $20,19
1539|SUMINISTRO E INSTALACION TUBERIA PERILADA PARA ALCANTA[m 80 $78,31 $6.264,80
1545 SILLA YEE PVC DESAGUE DE 250X200MM u 20 $21,59 $431,80
20| ACOMETIDA DOMICILIARIA DE ALCANTARILLADO PARA EDIFICIQu 1 $422,64 $422,64
1557 |SUMIDERO DE H.S. 0.40x0.25m con rejilla varilla D=14mm  |u 25 $300,37 $7.509,25
$1.813,25 $22.915,22

1600 | OBRAS EXTERIORES FINALES
1601 | ENCESPADO COLOCACION DE CHAMBA EN TERRENO PREPARAD( m2 200 $3,34 $203,34
1602 | LIMPIEZA FINAL DE LA OBRA m2 1200 $2,61 $1.202,61
1604 | ACERA PERIMETRAL SIN MALLA e=5cm, HS 180 kg/cm2 m2 100 $15,03 $115,03
1603 | LIMPIEZA FINAL DE OBRA u 1200 $39,27 $47.124,00
$60,25 $48.644,98

1800|AGUA POTABLE
1867 | ACOMETIDA D=63mm x 1/2" L=7.50m; INCLUYE EXC. Y RELLENJ u 1 $201,06 $201,06
1868 |RAZANTEO DE ZANJA 120 $0,87 $104,40
1869 | DESINFECCION DE TUBERIAS 1 $1,00 $1,00
1870 ANCLAJE DE HORMIGON SIMPLE f'c= 180 kg/cm?2 m3 1 $220,89 $220,89
1871|CAJADE H.AVALV. REDUCTORA DE PRESION A=1.30, L=1.50, H=[m3 2 $829,72 $1.659,44
1872 |BASE DE EMPEDRADO E=20 cm m2 60 $6,57 $394,20
1873 | PRUEBAS HIDROSTATICAS m 400 $0,82 $328,00
1874 CATASTRO DE NUDOS GEOREFERENCIADOS (GLOBAL) u 15 $487,87 $7.318,05
1805 | UNION GIBOULT D=63mm u 2 $84,09 $168,18
1815|TEE LA-EL e=6mm D=200x200 mm u 50 $367,29 $18.364,50
1828| TUBERIA PVC UPSE 1.00 MPA D=63mm m 1 $7,61 $7,61
1830| TUBERIA PVC UPSE 1.00 MPAD=110mm m 1 $16,96 $16,96
1833 | CAJA DE VALVULA HF TRAFICO PESADO D=160mm u 5 $51,81 $259,05
1837|CODO LA-EL e=6mm 22.52 D=63mm u 1 $95,32 $95,32
1839|HIDRANTE TIPO TRAFICO HF-EL D=63mm DOS SALIDAS2 1/2" [u 3 $711,12 $2.133,36
1844 |TAPON LA-EL e=6mm D=63 mm u 20 $59,67 $1.193,40
1845|VALVULA DE COMPUERTA HF-EL D=160 mm u 4 $481,89 $1.927,56
1848 |VALVULA DE COMPUERTA HF-EL D=63 mm u 4 $144,17 $576,68
1851|CODO LA-EL e=6mm 902 D=63mm u 7 $113,03 $120,03
1852 | YEE LA-EL e=6mm D=90x90mm u 1 $111,69 $111,69
1866 | ACOMETIDA D=90mm x 1/2" L=12.50m; INCLUYE EXC. Y RELLEN|u 2 $305,07 $610,14
$4.298,52 $35.811,52
1900 | ELECTRIFICACION Y COMUNICACION
1901 [ ARRANQUE PARA RED SUBTERRANEA TRIFASICA EN MEDIA TENSI|u 5 $2.007,60 $10.038,00
1902 | CONDUCTOR DE COBRE TIPO XLPE #2 AWG, AISLADO PARA 15 Ku 20 $8,64 $28,64
1904 [EQUIPO DE SECCIONAMIENTO Y PROTECCION MULTIVIA u 1 $27.106,39 $27.106,39
1905 [EQUIPO DE SECCIONAMIENTO Y PROTECCION MULTIVIA. u 1 $16.625,70 $16.625,70
1908 | TRANSFORMADOR TRIFASICO PADMOUNTED TIPO RADIAL 150 Hu 1 $13.105,23 $13.105,23
1912 [PUESTA ATIERRA PARA ARRANQUE DE ACOMETIDA EN M/T u 5 $137,25 $686,25
1915|CONDUCTOR DE COBRE TIPO TTU #8 AWG m 200 $2,41 $482,00
1916|CONDUCTOR DE COBRE TIPO TTU #6 AWG m 300 $2,71 $813,00
1924|TABLERO DE DISTRIBUCION PRINCIPAL EN BAJATENSION (TD1) Au 4 $3.052,34 $12.209,36
1925| TABLERO DE DISTRIBUCION PRINCIPAL EN BAJATENSION (TD2) Au 5 $3.700,56 $18.502,80
1929|POSTE METALICO TIPO ORNAMENTAL DE 9M. u 60 $931,70 $55.902,00
1932|P0OZ0 DEREVISION TIPO A u 40 $152,19 $6.087,60
1939|BASE DE HORMIGON 1.4x1.4x0.2m PARA TRANSFORMADOR PAfu 1 $87,14 $87,14
1942 | MATERIAL DE EMPALME PARA REDES EN B/T m 20 $5,05 $101,00

$66.924,91

$161.775,11
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