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RESUMEN

La ciudad de Riobamba esta ubicada en la zona central del Ecuador, es
una ciudad media en la que las principales actividades que se realizan

son las de servicios y comercio.

En los ultimos afos el desarrollo que ha ido alcanzando la ciudad ha
provocado que el territorio de la misma se extienda en su mayoria hacia el
norte, generando una demanda de equipamientos y servicios que no son
abastecidos ya que solo se encuentran anidados en la parte céntrica de la

urbe.

Este es el caso de centros de comercializacién o mercados que por sus
caracteristicas y su radio de influencia provocan un sobreabastecimiento
de este servicio en el centro, mientras que al norte es evidente la falta de

equipamiento de ésta naturaleza.

Por estas consideraciones, el objeto principal del proyecto es ofrecer una
solucion espacial para la realizacion de la actividad de compra-venta en
un mercado de tal manera que brinde a sus usuarios tanto vendedores
como compradores las condiciones Optimas de confort, seguridad,
salubridad y equipamiento para se realice las actividades de forma

adecuada.

Cabe destacar que la propuesta plantea una edificacién de tipo moderno,
en la que el disefio de los locales comerciales y todos los espacios
cumplen con la normativa vigente de mercados, centros de
comercializacién y abastos, ademas de criterios técnicos y demanda de
los comerciantes. La implementacion de este servicio en el norte de la
urbe permitira reducir tiempo en la actividad de compra y venta de
productos, en beneficio de la ciudadania.

XV
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INTRODUCCION

Este documento plantea el disefio arquitectonico de un mercado de
comercializacidén de productos en la zona norte de la ciudad de Riobamba

Ecuador, actualmente el sector carece de este tipo de equipamiento.

El contenido del proyecto de titulacion se desarrolla en 5 capitulos. El
Capitulo | (marco referencial) contempla el planteamiento del problema en
el cual se analiza la situacion que vive la ciudad con respecto a
equipamientos de comercializacion de productos. Ademas, se plantea
objetivos y justificacion del proyecto donde se demuestra la necesidad de
crear un nuevo mercado, analizando el estado actual y los factores
problematicos que afectan a esta actividad, problema que se minimizaria

si se desarrolla la propuesta.

En el capitulo Il, se desarrolla el marco tedrico: las generalidades, el
marco conceptual, el marco legal y el marco referencial, de tal manera
que estos conceptos sirvan como sustento tedrico al momento de realizar

la propuesta arquitecténica

El capitulo Ill estudia el marco metodolégico, es decir los tipos y métodos
de investigacion, asi como las técnicas e instrumentos, ademas la

poblacién que sera beneficiada con este proyecto.

En el capitulo 1V, como complemento del capitulo Ill se realiza el analisis
e interpretacion de los resultados obtenidos, gracias a las encuestas
aplicadas tanto a comerciantes como a usuarios de los mercados de la

ciudad.
Posteriormente, en el capitulo V se desarrolla el diagnodstico previo a la

propuesta arquitectonica a plantear, en el cual se exponen las

caracteristicas del territorio al que va a abastecer el nuevo equipamiento,

XVI



asi como la situacién actual que atraviesan los mercados en la ciudad de

Riobamba.

Finalmente, en el capitulo VI se desarrolla la propuesta arquitectonica del
nuevo mercado para el norte de la ciudad. En este capitulo se realiza el
analisis para determinar la ubicacién del predio en el que se implantara
este nuevo equipamiento, asi como el desarrollo de las principales
caracteristicas urbanas del sector. Seguidamente se realizan analisis
para determinar el numero de puestos, el tipo de mercancias que se
expenderan, el programa de necesidades en base a un analisis
antropométrico realizado de acuerdo a cada tipo de local de ventas,
diagramas y matrices de relaciones y finalmente se desarrolla el concepto
de disefo, es decir la base para la realizacion de la propuesta

arquitectonica.

XVII



CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El ser humano por naturaleza es un ser social, desde los inicios el hombre
ha buscado la forma de subsistir de diferentes maneras, una de ellas es la
produccion de alimentos para su consumo, pero al tener productos extras
el hombre aprovecha estos productos para suplir las necesidades de los
demas, ocasionando el fendmeno del intercambio y la comercializacién de
productos. Este intercambio inicialmente se lo realizaba de manera
informal, posteriormente con el desarrollo de la sociedad se fueron
creando espacios adecuados para la comercializacion de productos,

denominados mercados.

Los mercados han sido uno de los equipamientos mas importantes de las
ciudades, en ellos se produce el fendmeno del intercambio, proceso muy
importante para el desarrollo de los ciudadanos y la urbe en general; en
nuestro pais, los mercados han marcado el desarrollo de las ciudades,
pueblos y comunidades, no solo en el aspecto econdmico sino también en

el aspecto cultural.

Actualmente, la ciudad de Riobamba presenta un marcado desarrollo
territorial en las zonas periféricas, dicho crecimiento se evidencia

principalmente hacia el norte de la ciudad.

Los distintos mercados que abastecen la ciudad de Riobamba se
encuentran localizados en el centro de la urbe, por ello los moradores de
los barrios del norte deben trasladarse hacia alli para adquirir los

productos, fendmeno acentuado en los dias de feria, generalmente los



dias miércoles y sabados; lo que causa un incremento en el flujo peatonal

y vehicular en el centro de la ciudad.

Por tanto, es necesaria la implementacion de un mercado de
comercializacidén de productos que se situe en el sector norte de la ciudad
de Riobamba, pues no existe actualmente ningun tipo de equipamiento de

este tipo en esta zona.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo General

Disefiar un mercado de comercializacién de productos en la ciudad de
Riobamba, que cuente con espacios de calidad en su infraestructura, que
contemple un equipamiento normado, para cubrir la demanda del sector

norte de la urbe.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Analizar de manera general los equipamientos de mercados de
comercializacion de productos en la ciudad de Riobamba, identificar

ventajas y los problemas que poseen.

e Estudiar los referentes y conceptos de disefio arquitecténico que se
emplean actualmente en la realizacidon de este tipo de equipamientos

para utilizar los que sean aplicables a nuestro medio.

e Disenar un mercado de comercializacion de productos que vaya de
acuerdo con todas las necesidades que presenta la poblacion y el

medio en el que se va a desarrollar, respetando la normativa vigente.



e Desarrollar la propuesta de disefio, en este constaran todos los planos

arquitectonicos.

1.3. JUSTIFICACION

La intencion de esta propuesta se realiza porque se ha identificado la
necesidad de un equipamiento de comercializacion de productos en el
sector norte de la ciudad de Riobamba, lo que con el disefio de la
edificacién; contribuiria dentro de la planificacion urbana, que permita
tener de forma organizada el almacenamiento y comercializacion de
productos, para en un futuro aportar en la disminucion de ferias vy
vendedores informales, que afectan en el desenvolvimiento normal de las

actividades de los habitantes, y de su entorno.

Fotografia 1. Mercado tradicional en Riobamba.
Fuente: David Alejandro Sancho Gaibor

Dentro de los planes de desarrollo de las ciudades siempre se establece
en primera instancia, cubrir las necesidades del ser humano, y para ello,
uno de los principales requerimientos es la infraestructura, dentro de esta
se encuentran los equipamientos de comercializacion de productos. Al no
existir ningun tipo de edificacion apta para este tipo de actividad en el
norte de la ciudad, la presente propuesta aportara en el desarrollo de la
urbe, lo que garantizara un mejor servicio en el desarrollo de las
actividades y en el funcionamiento del proyecto, siendo sumamente

importante para satisfacer las necesidades de los habitantes.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. GENERALIDADES

En los origenes de la historia de la humanidad no existian mercados, de
manera que el hombre tenia que elaborar sus propios productos, segun

sus capacidades y también sus necesidades.

Posteriormente, el mercado aparece en los pueblos, tribus y civilizaciones
desde sus primeros asentamientos, como el intercambio a través del
trueque y las negociaciones, “el trueque”.- “un caballo por 9 cabras”, “una
curacion por 2 gallinas y una docena de huevos” que se daban en una
fecha y hora especifica, a medida que los pueblos iban evolucionando, se
desarroll6 este tipo de comercio, donde surge el instinto de conservacion
y subsistencia del hombre, lo que hace que procure satisfacer sus
necesidades mas primordiales, luego las secundarias y posteriormente las

superfluas. (mercados)

Grafico 1. Origen del comercio en las civilizaciones.
Fuente: web, Octavio Paz, Bombay

Dados los contrastes de clima, ubicacion, geografia y aptitudes de los
habitantes, los productos eran muy variados, lo que originaba grandes
dificultades para el consumidor; surge entonces el comercio, que
venciendo los impedimentos que ponen el tiempo y el espacio, consigue
situar al alcance de los consumidores los diversos productos. Es alli



donde el comerciante desarrolla la actividad, en procura de un ingreso o
algun beneficio que tendria derecho por la actividad que ejecuta.

(mercados.us)

Grafico 2. Primeros asentamientos junto a los templos.
Fuente: web

“Se establecieron conjuntos en lugares cercanos a los templos, por ser
estos los atraia mayor numero de gente, sobre todo en la celebracion de
fiestas religiosas. En esta primera fase los mercados no tenian ningun
valor arquitectonico, por estar formado por puestos al aire libre” (Plazola,
1997).

Con el avance de las civilizaciones se obliga al aumento y expansion del
mercado llegando a ser una actividad econdmica de mucha importancia
para el progreso del ser humano.

“*

(Plazola, 1997) Menciona que “el mercado se convierte en un
componente principal en la economia de un pais”, debido a que en él se
desarrolla elementos como la oferta y la demanda, que se puede dar de
forma minorista, permanente y mévil, su funcién primordial es la de acoger
transacciones comerciales, entre el comprador y vendedor, principalmente

de alimentos, ropa y enseres domeésticos.



Fotografia 2. concentraciones de gente generando comercio.
Fuente:http://cultura.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=157250&object_type=docum

ent

En la edad antigua (antes del siglo V a.C.) el mercado se inici6 con
construcciones especificas destinadas a este tipo de comercializacion. En
Grecia habia una edificacion llamada “La Estoa” que tenia columnas
prominentes, junto a ellas los comerciantes acomodaban sus mercancias
(Plazola, 1997).

Fotografia 3. Stoa benéfica, llena de sombra. Agora de Atenas.
Fuente: http://www.sofiaoriginals.com/jul6 19paseando.htm

El Agora (ilustracion 5) era una extensa superficie abierta de forma

rectangular o trapezoidal rodeada de estas; en este lugar se reunia el



pueblo a contemplar los eventos politicos mas importantes y este sitio se
rodeaba de puestos y negocios para aprovechar la concurrencia de la
poblacién. En Roma los mercados y ferias se llevaban a cabo en
ciudades, pueblos y puertos en los que se descargaba la mercancia. El
foro era la plaza publica al aire libre destinada a reuniones y al comercio,
en donde los habitantes vendian, compraban o intercambiaban productos.

2.1.1. Mercado Griego

El mercado en Grecia se caracterizd por ser un espacio abierto, en el cual
se realizaban ademas de las actividades de intercambio de productos
actividades de cultura, politica y relaciones sociales de sus habitantes y
generalmente estaba rodeado por los edificios publicos mas importantes

de la ciudad.

Grafico 3. mercado tradicional en Grecia.
Fuente: http://www.socialhizo.com/images/edad_antigua/grecia/agora.jpg

Debido al sin numero de actividades que se realizaban en este espacio,
las agoras se convirtieron en centros politicos urbanos, llegando a
convertirse en la caracteristica principal de las ciudades griegas y regidas

siempre por una gran actividad comercial.



El agora fue una auténtica invencion urbanistica, que no tiene
precedentes ni en los centros del Proximo Oriente ni en la civilizacién
micénica en donde todo dependia de los reyes, por lo que no habia
necesidad de lugares de reunion. (ANDRADE, 2013).

En esta época ademas se produjeron diversas transformaciones
urbanisticas ya que con el tiempo y de acuerdo a las actividades, las

agoras se clasificaron en tres tipos principales:

Mercantil: en los puertos, en las ciudades maritimas.
Politica y Religiosa: situada en los centros de las ciudades, o cerca de las

puertas de la ciudad.

2.1.2. Mercado Romano

El comercio romano fue la principal caracteristica de esta civilizacion, todo
el desarrollo que este pueblo alcanzé fue posible gracias a las actividades

mercantiles.

Grafico 4. mercado tradicional en Roma.
Fuente:ttp://3.bp.blogspot.com/PfCBql5JAhs/TZzGSXbucml/AAAAAAAAAEQ/OEVP3QFft6U/s160

0/Mercado+antigua+Roma.jpg



Todo el pueblo romano de una u otra forma realizaba actividades de

comercio o estaba relacionado a esta actividad indirectamente.

‘Aunque en teoria los miembros del Senado y sus familias tenian
prohibido dedicarse al comercio, los miembros de la orden ecuestre si lo
ejercieron, a pesar de sus aristocraticos valores que hacian énfasis en
pasatiempos militares y actividades recreativos. Los plebeyos y libres
tenian tiendas o atendian puestos en los mercados mientras grandes
cantidades de esclavos hacian casi todo el trabajo duro. Los propios
esclavos eran ademas objeto de transacciones comerciales, y dada su
alta proporciéon en la sociedad (comparada con la Grecia Antigua) y la
realidad de las fugas, las guerras serviles y las sublevaciones menores,

dieron un toque distintivo al comercio romano”. (ANDRADE, 2013).

Se realizd una caracterizacion de acuerdo al tipo de mercancias que se
comercializaban, por ejemplo, el Férum cuppedinis era un mercado que
ofrecia mercancias generales, existian también grandes mercados que se
especializaban en un solo tipo de productos, por ejemplo, de ganado, de

vino, de pescado, y de verduras.

Siendo el comercio la principal actividad de este pueblo, las ciudades
fueron planificadas de acuerdo un plano base octogonal en el que se

daba prioridad al transporte y al comercio.

2.1.3. Mercado Musulman

Cuando se habla de la cultura islamica, la primera imagen que llega a la
mente es Medio Oriente, por la importancia geografica que tienen para la
religion, el sitio de la Meca, Medina y Jerusalén, (lugares sagrados para el
Islam) sin embargo, la poblacién musulmana no sélo se concentra en esta

parte del mundo, también se encuentran importantes grupos de



musulmanes en el Sureste Asiatico, en paises como Indonesia, Singapur,
Pakistan, Malasia y Filipinas, por citar algunos, en Africa en la India e
importantes minorias en la extinta Unidn Soviética, China, Estados
Unidos, Canada y Europa. (ANDRADE, 2013).

En el medio Oriente, la actividad de los mercados por lo general se realiza
al aire libre. Zoco es la traduccion al castellano (del arabe &+ siq) que

significa mercado.

El zoco por lo general esta ubicado en una plaza central de la ciudad, y es
el eje de la realizacion de multiples actividades a su alrededor, debido a
que es un lugar muy concurrido dentro de la ciudad. En éstos espacios se
pueden encontrar gran variedad de articulos, y en torno a ellos también
surgen distintas actividades secundarias, como, por ejemplo: guarderias,

peluquerias, transporte, etc.

Dependiendo de las caracteristicas de la poblacion en la que se
encuentra el zoco, las actividades se pueden realizar diaria o
semanalmente. En ciertas poblaciones los zocos reciben el nombre de
mercados estacionales, ya que en ellos se realizan dichas actividades de

compra y venta, solo en ocasiones especificas del afio.

De igual forma, los zocos estan clasificados de acuerdo al tipo de articulos
o0 productos que en él se comercializan, por ejemplo: mercado de
productos agricolas, mercado de las bestias de carga, mercado de

artesanias, etc.

Los zocos, tradicionalmente, no han sido sélo lugares de compra y venta,

sino espacios centrales de la vida social.
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Fotografia 4. Zoco en Marrakech, Marruecos.
Fuente: emmengibar.com

2.1.4. Mercado Latinoamericano

En las ciudades latinoamericanas, uno de los lugares mas tradicionales y
que aloja algunas de las actividades que marcan el ritmo en el desarrollo
de la ciudad, son los mercados. “El nucleo principal de la vida urbana, en
numerosos pueblos y ciudades. Un espacio ancho y espacioso dentro de

un poblado, al que suelen concurrir varias calles”. (CORONADO, 2010).

El mercado de abastos tradicional era basicamente comercio de
proximidad, ya que en él se vendian, al principio, productos perecederos.
Luego la oferta se fue ampliando y se empezaron a comercializar
productos no perecederos, pero de frecuente consumo. Por ejemplo, en la
mayor parte de mercados de este tipo seguro que habia una merceria, o
un puesto de periodicos. De forma que se suponia que se “iba a hacer la
compra” diariamente o casi a diario. Por tanto, los mercados “de toda la

vida” estaban relacionados con barrios concretos. (RODRIGUEZ, 2013).

Cabe recalcar que, debido a la configuracion original de las ciudades de
Latinoamérica, dichos espacios se localizan en los centros histéricos de
las ciudades, lo que hace que exista desorden, situacion que muchas

veces marca la tonica del lugar.
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En los diferentes mercados de abasto de Latinoamérica, se dan
habitualmente, dos constantes; una urbana: como pivot fundamental entre
el productor del campo y el consumidor de la ciudad, y otra edilicia, el
rapido crecimiento que desarrollan. (MORALES, 2013). Otra caracteristica
de los mercados latinoamericanos es que existen centenares de
vendedores ambulantes dentro y alrededor de dichos espacios,
adicionando las malas condiciones de higiene crean un entorno en el que,

en la mayoria de los casos reina la inseguridad.

Fotografia 5. Mercado "El Potrerillo". Pasto-Colombia.
Fuente: https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcTh7yOy7QWXshAuG8GlI-
IQpWdxR2CDEjoJR5htfSTOCg40O-qRtifog

2.1.5. Mercado en Ecuador

Siguiendo el proceso de desarrollo de los mercados en América Latina,
eéstos espacios en el pais no son la excepcion, es decir su creacion y
ubicacién se remonta a épocas de fundacion de las ciudades; estos
espacios ubicados en sitios especificos dentro de las ciudades, los cuales
eran el eje a partir del cual las ciudades seguian su desarrollo ademas de

ser el centro de la vida publica y social de las urbes.

En el pais, los mercados se han convertido en sitios publicos de
comerciantes y consumidores en donde se expenden varios productos
como: legumbres y hortalizas, tubérculos, frutas, granos, produccion de

origen animal, artesanias y manufacturas, comidas preparadas, refrescos
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y frituras, plantas medicinales tiendas de abarrotes, entre otros, a fin de

abastecer a sus habitantes.

Cada mercado tiene su caracteristica propia, dependiendo de su
ubicacion, o tipo de productos que en él se comercializan, y la poblacion a
la que esta dirigida. Las visitas mas numerosas a los mercados suceden
durante los fines de semana, dias habituales para realizar compras y
denominados comunmente, como dias de feria.

Actualmente, en Ecuador, los mercados se enfrentan a la aparicion de
supermercados, por lo que las autoridades se han visto obligadas a la
readecuacion y creacion de nuevos mercados, los cuales oferten
productos de la misma calidad a precios mas convenientes, e
implementando una nueva imagen y un nuevo modelo de gestién
autosustentable que incorpora negocios ancla (banca, farmacia,
recaudacion por los servicios basicos, etc.) para fortalecer Ila
comercializacion y brindar un mejor servicio a los usuarios nacionales y

extranjeros.

Hoy en dia en el pais existen varios proyectos de construccién de nuevos
mercados y readecuacion de los ya existentes, los mismos que
implementan algunas caracteristicas para brindar un mejor servicio, y de
esta manera atraer mas clientela, entre las principales caracterizas que se
estan implementando, se encuentran: sistemas de refrigeracion, servicios
sanitarios, area de juegos infantiles, adecuaciones para la correcta
manipulacion de alimentos en los patios de comidas, dotacion de internet

gratuito, entre otros.
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Fotografia 6. Mercado de Pelileo, Tungurahua-Ecuador.
Fuente: Diario el Comercio

2.1.6. Mercado en Riobamba

Desde antes de la fundacién espafola, las poblaciones tenian sus plazas
0 canchas para actos publicos. Después no faltaron las plazas para las
ferias, para los toros, las peleas de gallos, los sitios de encuentros de
amigos y priostes de las fiestas. Las antiguas plazas se convirtieron en
parques unas y otras en mercados. Pocas se mantienen como espacios
abiertos para las ferias, y las concentraciones masivas de habitantes de la
ciudad, o la provincia. Las ferias de Riobamba tienen lugar dos dias a la
semana, miércoles y sabado. Se desarrollan en la plaza, calles y

mercados.

Al comenzar el siglo XX, el municipio de la ciudad hizo varios contratos
para empedrar o adoquinar las calzadas, y arreglar las veredas. A medida
que la ciudad iba adquiriendo su nueva fisonomia, se hacia necesaria la
prolongacion de algunas calles, con la parcelacion de varias quintas de
los alrededores; se tomaron ademas diversas resoluciones, desde 1889
las cuales determinaban el trazo de avenidas que fijaran el perimetro

urbano.

Fotografia 7. Catedral de Riobamba y plaza
Fuente: http://www.radio-mundial.com/images/stories/reportajes2/catedral/Radio-Mundial-Catedral-
Riobamba2.jpg
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La plaza de Santo Domingo, llamada también Espafa, y actualmente,
Parque Sucre, fue hasta 1919 el lugar de feria, que se efectuaba los
sabados. Cuando se resolvié la construccion del parque, se hizo una

redistribucidn de las ventas en las otras plazas de la ciudad.

Hugo Burgos, en su texto: “Relaciones interétnicas en Riobamba’,
manifiesta que, a finales de la década de los 60 existian diez plazas de
mercado en la ciudad, en las cuales se comercializaban productos
agricolas, animales, insumos, artesanias, etc. Dichos mercados se
localizaban en diferentes puntos de la ciudad, y estaban organizados para
realizar la feria en diferentes dias de la semana. Esta informacién ha sido
sintetizada por Silvia Matuk, en su tesis denominada: “Relaciones de
poder en el Mercado de Riobamba: transformaciones a partir de la
implementacion del Mercado Mayorista”, la misma que se muestra en el

siguiente cuadro resumen:

MERCADO UBICACION | ESPECIALIDAD DIA

La Condamine | Zona Centro | Ganado vy carne para la region Sdbado
Santa Rosa Zona Centro | Panela- Pan Sabado
San Francisco Zona Sureste | Papas Viernes
San Alfonso Zona Centro | Artesanias Sabado

La Merced Zona Centro | Productos agricolas Toda la semana

La Rom:in Zona Centro | Exportacion de productos | Lunes, miércoles
agricolas V VIEmes

General Didvalos | Zona Noreste | Cabuya Sabado

General Barriga | Zona Norte Productos agricolas, hielo del | Sabado
Chimborazo

La Concepeidn | Zona Sur Tejidos Sabado

La Estacion

Zona Noreste

Cargadores indigenas

Toda la semana

Cuadro 1. Mercados de Riobamba a finales de los 60.
Fuente: Silvia Matuk, 2010

Este sistema funcion6 hasta la década de los 80 aproximadamente, ya
gue en esa época aparecen los supermercados, y empieza a pensarse
una nueva idea de comercializacion de los productos, mediante la

creacion de los mercados mayoristas.
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El mercado mayorista en la ciudad marcé un cambio significativo en las
dinamicas comerciales de la ciudad, y actualmente a pesar de la creacion
de este tipo de mercado, los mercados ya existentes siguen siendo de

vital importancia para el abastecimiento de la poblacion urbana y rural.

Hoy por hoy, segun el Plan de Desarrollo Cantonal, existen dentro del
perimetro del centro de la ciudad, y su zona de influencia, 11 centros de
comercializacion que sirven a la ciudad en una modalidad de comercio al

por menor y éstos son:

Centro Comercial Popular “La Condamine”

“Mariano Borja” o “La Merced”

“Simén Bolivar” o “San Alfonso”

Plaza “Juan Bernardo de Ledn” o Plaza Roja de “La Concepcion”

“Pedro de Lizarzaburu” o “San Francisco”

Oriental “El Prado”
“Gral. Juan Bernardo Davalos”
“La Esperanza 1”

1

2

3

4

5

6. “Victor Proafio” (Santa Rosa)
7

8

9

1 ‘La Esperanza 2”
1

- O

Plaza “San Francisco” o de las Hierbas
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Grafico 5. Mercados en la ciudad de Riobamba
Fuente: Direccién de planificacion GADMR

Es importante recalcar que, la gran mayoria de estos mercados de
comercializacion se encuentran localizados en el centro de la urbe de

manera que, con el crecimiento de la ciudad hacia las zonas periféricas se
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ha creado un déficit en el radio de influencia de los mercados con
respecto a la poblacién, sobre todo del norte de la ciudad.

Fotografia 8. Mercado San Alfonso, Centro de la ciudad de Riobamba
Fuente: David Alejandro Sancho Gaibor

“El hecho de ser capital cantonal y provincial, ubica a Riobamba como un
punto estratégico para las principales actividades econdmicas,
especialmente en el tema de comercializacion, donde articula dinamicas

en Chimborazo y en su relacion con el resto del pais.” (BURGOS, 1997).

2.2 MARCO CONCEPTUAL
2.2.1. El Mercado

“Etimolégicamente la palabra mercado se deriva del latin mercatus, que
es el sitio destinado en ciertas poblaciones a la compra y venta de
mercancias, lugar publico donde concurren comerciantes y compradores

que van a realizar alguna transaccion comercial” (Plazola, 1997) .

En la vida practica, cada individuo podria tener una idea de lo que es un
mercado, basandose en lo que mejor considera, por ejemplo, para un
experto en finanzas el mercado tiene relacién con los valores o el capital,
para un ama de casa el mercado seria el sitio donde compra los

productos que necesita para preparar sus alimentos.
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Para poder dar un concepto, se analizaron diferentes autores que hablan
acerca del concepto de mercado, como es el caso de Stanton, Etzel y
Walker, en su libro “Fundamentos de Marketing”, lo definen como
‘personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para

gastar y voluntad para gastarlo”. (Etzel y Walker, pag. 49).

Puede haber mercados de distintas escalas. Por ejemplo, un mercado
puede ser una tienda de un barrio, un centro comercial, el puesto de venta
de una persona en una plaza de mercado, o una bolsa de valores. Todos
estos mercados, dependiendo del tipo de mercancia que manejan, se

desempenfian de forma distinta.

Algunos mercados son muy personales, pues es necesario que el
comprador y el vendedor tengan contacto directo, mientras que otros son
impersonales, ya que el vendedor y el comprador nunca se ven, ni se
conocen el uno al otro. En los mercados, los compradores reflejan sus
deseos en la demanda, buscando lograr la mayor utilidad posible,
mientras que los vendedores buscan conseguir ganancias al ofrecer
productos que los compradores estén buscando. Esta demanda y oferta
de mercancias actian como fuerzas que, al interactuar, permiten
determinar los precios con que se ofertan las mercancias.

(http://www.promonegocios.net/mercado/concepto-de-mercado.html)

La informacién cumple un papel primordial en los mercados, pues gracias
a ella los proveedores y los clientes saben qué se esta comerciando, en
qué cuantia y a qué precios, gracias a lo cual pueden decidir qué y cuanto
producir, asi como qué adquirir y en qué cantidad hacerlo, o, si asi lo
consideran, pueden tomar algun otro tipo de decision.

(http://www.promonegocios.net/mercado/concepto-de-mercado.html)

La funcién principal del mercado es la de contener actividades

comerciales entre el comprador y el vendedor. La edificacion debe
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disefarse para que dichas acciones se desenvuelvan de una forma

eficiente dotando de un espacio comodo, funcional y estético.

2.2.2. Clasificacion

Los mercados se clasifican segun:
e geografia

e estructura

e oOrganizacion

2.2.2.1 Situacion Geografica

Es el sitio donde se comercializan los bienes de consumo, el radio o
amplitud geografica depende en gran parte de la naturaleza del producto,
su organizacion, costo del producto, distribucién, calidad, publicidad entre

otras.

Estos elementos son determinantes a la hora de determinar el tipo de

mercado y su radio de influencia, entre los que se encuentran:

1. De barrio: Puede cumplir las necesidades de cualquier nivel
socioeconomico, existen gran variedad de productos, existe el dialogo
entre comprador y vendedor donde se genera el regateo (proceso por el

cual el comprador solicita una rebaja al articulo que le ofrece el vendedor).

2. Municipal: Propiedad del gobierno, quien renta o vende los locales, al
momento de disefar se estudian las necesidades de los vendedores y
compradores, logrando asi espacios y areas que cumplan las
necesidades de los usuarios; Arellanes dice que “los vendedores tipicos
se dedican a la venta de: verduras, frutas, flores, plantas medicinales,
cereales y abarrotes en general, leche y sus derivados; utensilios de

cocina, canastos o utiles para transportar mercancias, utensilios para el
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aseo domestico; carnes de pescado, pollo y de res; alimentos, telas, ropa,
herramientas y fierro viejo, animales vivos y fuente de sodas.” (Arellanes,
2011).

3. De zona: cumple con abastecer sus productos en un rango de 1km. a la
redonda; su tipo de ventas es basicamente de menudeo, y cuenta con

abarrotes, carniceria, flores, frutas, verduras, entre otros.

4. Nacional: por la diversidad o exclusividad en la venta de productos, su

influencia se extiende por todo el pais.

2.2.2.2 Por su Estructura

En este tipo influyen varios factores relacionados entre si, como los
elementos econdmicos y sociales que determinan el valor de las

mercancias, se tienen:

1. De compra: Se dedican a comprar mercancias para venderlas, en

grandes volumenes.

2. De venta: Se encarga de comprar mercancias en pequefios volumenes

para comercializarlas directamente al publico.

3. Transporte: Su funcién es la de distribuir los productos a los distintos

mercados nacionales e internacionales.
4. Almacenar determinadas mercancias: Capta productos en grandes

volumenes y los guarda por tiempo determinado para distribuirlos

posteriormente a las regiones donde se requiere. (Arellanes, 2011).
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2.2.2.3 Por su Organizacién

1. De menudeo: “Es el que capta productos en grandes cantidades y los

comercializa en pequefias proporciones a comerciantes locales.”

2. De mayoreo: “Es el que capta la produccion de una zona de
productores para posteriormente distribuirla a cualquier punto de la
republica, a mayor y pequefia escala. Abastece los mercados de otras

localidades.”

3. Sobre ruedas: en la mayoria de los casos es maovil. Brinda todo tipo de
alimentos y productos domésticos (ropa, calzado, enseres domésticos,
productos de segunda), alimentos (preparados o crudos). No necesita
programa arquitecténico definido, salvo en el caso que sea tipo turistico o
de especialidades. La venta informal se ubica en la calle o en terrenos

determinados en puestos armables o en el piso.

5. “De especialidades: Vende un producto determinado, como ropa para
dama, caballero y nifio; sombreros, alfareria, cristaleria y loza, boneteria,
calzado nifios y adultos, juguetes, joyeria de fantasia, merceria, marcos y
cuadros, talabarteria, frutas, verduras y legumbres, pescados y mariscos,

abarrotes, semillas, carnes entre otros.”

6. “De alimentos: Se venden los platillos caracteristicos del lugar o

especiales. Se localizan en lugares turisticos, de paso y fronterizos.”

7. “Modernos: Son los supermercados actuales, los cuales surgieron para

cubrir las necesidades de la vida contemporanea. (Arellanes, 2011)”.

De acuerdo a su aspecto fisico, también pueden clasificarse de la

siguiente forma:
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2.2.2.4 Mercados Formales:

“‘Funcionan dentro de los edificios de la municipalidad, con condiciones

higiénicas y sanitarias adecuadas, pueden ser mayoristas y minoristas”

2.2.2.5 Mercados Informales:

“Su caracteristica principal es que son un conjunto de comerciantes
ubicados en las calles, que no tienen ninguna conexion fisica con un

mercado formal.

Son mercados que surgieron espontaneamente a mitad de camino entre
la zona de consumo y los mercados formales, causando problemas en las
vias de circulacion durante la mafana y parte de la tarde”.

(http://www.promonegocios.net/mercado/concepto-de-mercado.html)

Tipo de Mercado Municipal

Grafica No. 1-1.1.2.1
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Grafico 6. Tipos de mercados
Fuente: proyecto arquitecténico del mercado de san juan la laguna municipio de Solola
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2.2.2.6. Desbordamientos:

En toda sociedad se da este tipo de fendbmenos, que es cuando los
comerciantes se apropian de los alrededores de las plazas y mercados ya
establecidos, en Riobamba son muy comunes estos tipos de
asentamientos, sobre todo en los alrededores del mercado de San
Alfonso en donde los dias de feria se convierten en un todo, llegando
hasta el Mercado Oriental. Para conceptualizar, podria decirse que es “el
conjunto de comerciantes que se ubican en los aledafos de los mercados
formales constituyendo un todo continuo. Estan localizados en las calles
adyacentes a los mercados formales. Este tipo de ventas arruinan el
ornato de la ciudad y ademas cambian el uso del suelo”.

(http://www.promonegocios.net/mercado/concepto-de-mercado.html)

2.2.2.7. Mercado Espontaneo:

Cuando no se posee el espacio fisico necesario para poder brindar
comodidad, se van desarrollando asentamientos informales que
comienzan con ventas al granel y luego pueden llegar a convertirse en un
mercado informal, definiéndose como “Grupo de comerciantes pequefio
que inicialmente se forma con ventas de verdura, fruta y algun tipo de
granos. Fruto de una necesidad en el sector. Tienen la caracteristica de
crecer en corto tiempo y tender a convertirse en un mercado informal
(institucionalizarse), se ubica en banquetas, areas abiertas y en algunos
casos en arriates”.

(http://www.promonegocios.net/mercado/concepto-de-mercado.html)

2.2.2.8. Mercado Movil:

Fendmeno que puede observarse claramente en las ciudades del pais,
con las camionetas que ofrecen el producto por medio de un alto parlante

y recorren por toda la urbe, definiéendose como “Mercado que se realiza
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en un furgdn o pick ups. Existe en el interior de nuestro pais, se utiliza
para abastecer de alimentos a los asentamientos humanos de escasos

recursos donde no existe ningun tipo de infraestructuras de servicios”.

(http://www.promonegocios.net/mercado/concepto-de-mercado.html)

Grafico 7. Clasificacion de los mercados
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

2.2.3. Ubicacion

Uno de los puntos clave dentro de la realizacion de un proyecto de esta
magnitud es, considerar primordial la ubicacion en donde va a ser
implantado el proyecto, Flores analiza la ubicacion diciendo que se debe
“Contar con un espacio determinado para la construccién de un mercado
es de vital importancia, esto se puede apreciar claramente en los
mercados callejeros, ya que los comerciantes se ven forzados a instalar
sus comercio en las orillas de las calles, 0 en algunos casos, en plazas o
parques, ya que no cuentan con un especio especifico. Lo ideal seria
contar con un terreno propio, en el que se puedan construir instalaciones
que cumplan con los parametros necesarios para realizar actividades
comerciales comodamente. La eleccion del sitio esta determinada por dos
factores: demanda de productos basicos de la poblacién vy

descentralizacion de actividades mercantiles del comercio de centros de
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poblacion. Se tomara en cuenta el intenso transito que el mercado

provocara.” (Flores, 2006).

Terreno: de la misma forma que la ubicacién, es de gran importancia
tomar en cuenta las caracteristicas fisicas, en donde lo mas recomendado
son terrenos con poca pendiente, debido a que las posibilidades de
utilizacion son mas ventajosas, y también es muy importante encontrar
terrenos que tengan mas de una fachada a la calle ya que tienen mas
ventajas de comercializacion a los giros. Esta opcidon genera circulacion
vial perimetral, sigue el de esquina y, por ultimo, el intermedio con dos
accesos. En casos de manzana completa, se recomienda centrar las
construcciones en el predio. Cuando presenta irregularidad y pendiente
ligera se recomienda unir los diferentes niveles mediante escalinatas.
También se puede aprovechar el desnivel para construir edificios en dos o

mas niveles, en este caso la zona de abasto se localiza a nivel de la calle.

2.2.4. Mercancia

La mercancia es uno de los elementos mas importantes del proyecto; se

debe saber si sera perecedera o no.

Origen de la mercancia: se establecera el lugar de procedencia del
producto, la distancia y tiempo de recorrido a los lugares de venta directa,

de almacén y distribucion para asi determinar el medio de transporte.
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Grafico 8. Esquema de distribuciéon de un mercado
Fuente: Tracy-White, 1995
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Abastecimiento: deben indicarse como se proveen los puestos: si son
productos de bodega, directamente del camién, de otros puestos o si

existen otros medios de abasto.

Forma y empaque: aqui se puede determinar si la mercancia es
voluminosa, pesada, mas pequefa y también como se va a manipular, se
puede establecer si esta ira en cajas, bolsas o a granel; es muy
importante analizar esta parte ya que determinara el espacio adecuado

para proponer, al momento de disenar.

Exposicion de la mercancia: La forma de exhibir el producto también
tiene gran importancia a la hora de disefar (a granel, en mostrador, cajas,
vitrinas o simplemente apilada), con esto se puede determinar el
funcionamiento del puesto, es decir, fijo, semifijo, ambulante, o en el piso.
Ademas, debe indicarse el horario de actividades. Por lo que se refiere al
producto, debe saberse si es temporal o permanente, o si el producto
necesita preparacion para su venta. Todas estas consideraciones

determinan las dimensiones del puesto, su frente y su fondo.

2.2.5. Personal

Las personas que intervienen en el funcionamiento de un mercado son:

Vendedor: es el locatario o personal empleado por el mismo, que da

atencion a los compradores.

Comprador: amas de casa, padres de familia, jévenes, nifios, ancianos;

publico en general que adquiere la mercancia.

Administrador: quien se encarga de mantener las instalaciones en buen

estado, asi como las relaciones entre los comerciantes y el gobierno.
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Personal de mantenimiento: su funcion es atender los sanitarios
publicos, la recoleccion de basura, y mantenimiento de los desperfectos

de las instalaciones.

2.2.6. Organizacion

Con la necesidad de organizar adecuadamente los mercados, se lograron
plazas de mercado cubiertas, en donde aparecen los puestos ya
clasificados de acuerdo a los productos de venta, este edificio se
convierte en un lugar en donde se realiza la actividad comercial y que da

caracter al mercado. (trama).

Las partes principales que conforman un mercado son:
e areaseca

e area semi humeda

e area humeda

e area de carga y descarga
e area de desechos

e area de administracion

e area de bodegas

e area de mantenimiento

e area de salud

e area de baterias sanitarias

e circulaciones

2.3 MARCO LEGAL E INSTITUCIONAL

Como se menciona en el Plan de Ordenamiento Territorial, “la
planificacion del desarrollo y el ordenamiento territorial a nivel regional,
provincial, cantonal y parroquial es competencia exclusiva y obligatoria de
cada uno de sus Gobiernos Autdbnomos Descentralizados. Estos

gobiernos se encargan de ejecutar tal planificacién y ordenamiento a
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través de la formulacibn de planes validados con los actores, en

articulacién y coordinacion con los otros niveles de gobierno.” (Quito).

Sin embargo, es necesario el mencionar que desde la Carta Magna ya
pueden encontrarse partes en donde el ser humano como tal es el que
debe estar amparado dentro de la misma y satisfacer todas sus
necesidades, tratando de lograr el tan anhelado Buen Vivir (sumak

kawsay).

2.3.1. Constitucion politica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador, fue aprobada mediante
referendo en el 2008, esta sustituye el modelo de desarrollo neoliberal
que se habia implementado en el pais en los ultimos 25 anos, por el
principio del Sumak Kawsay: que considera que el propdsito del Estado y
la sociedad es lograr una vida digna para todos los ecuatorianos vy
ecuatorianas. El Sumak Kawsay se orienta a la creacion de una sociedad
mas justa, solidaria e inclusiva donde todas las personas, nacionalidades,
pueblos y comunidades puedan vivir arménicamente. El texto
constitucional parte del reconocimiento de los derechos individuales vy
colectivos de las personas y comunidades, y los derechos de la
naturaleza; plantea la necesidad de pasar de una democracia
representativa a una democracia participativa; busca una relacion
armonica entre la equidad social y el desarrollo econémico; reconoce el
caracter plurinacional y diverso de la sociedad ecuatoriana, promueve el
desarrollo enddégeno y el fortalecimiento de la economia popular y

solidaria.

2.3.2. Plan nacional del buen vivir (sumak kawsay)

El Plan Nacional del Buen Vivir plantea nuevos retos orientados hacia la

materializacion y radicalizacion del proyecto de cambio de la Revolucion
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Ciudadana, para la construccién de un Estado plurinacional e intercultural
y finalmente para alcanzar el Buen Vivir de las y los ecuatorianos.

La constitucién ecuatoriana incorpora los principios del buen vivir o Sumak
Kawsay en sus articulos 275° a 278° (Titulo VI: Régimen de Desarrollo),
donde especifica que: "EI Buen Vivir requerira que las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades gocen efectivamente de sus
derechos, y ejerzan responsabilidades en el marco de la interculturalidad,
del respeto a sus diversidades, y de la convivencia armoénica con la

naturaleza".

Sumak significa lo ideal, lo hermoso, lo bueno, la realizacion; y kawsay, la
vida, por lo que etimoldégicamente sumak kawsay expresa la idea de una
vida buena, que trata de “una vida no mejor, ni mejor que la de los otros,
ni en continuo desvivir por mejorarla, sino sencillamente buena”, como lo
sostiene José Maria Tortosa en su ensayo titulado: Sumak Kawsay, Suma
Qamafia, Buen Vivir, publicado por el Instituto Universitario de Desarrollo

Social y Paz de la Universidad de Alicante.

Grafico 9. El Sumak Kawsay
Fuente: http://www.secretariabuenvivir.gob.ec/wp-content/uploads/2014/12/buen-vivir.jpg

El Plan Nacional del Buen Vivir, consta de 12 objetivos principales que
son:

1) consolidar el Estado democratico y la construccion del poder popular;
2) auspiciar la igualdad, cohesion e integracion social y territorial en la
diversidad,

3) mejorar la calidad de vida de la poblacion;
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4) fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania;

5) construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad
nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y Ia
interculturalidad;

6) consolidar la transformacion de la justicia y fortalecer la seguridad
integral en estricto respeto a los derechos humanos;

7) garantizar los derechos de la naturaleza y promover la sostenibilidad
ambiental territorial y global;

8) consolidar el sistema econodmico social y solidario, de forma sostenible;
9) garantizar el trabajo digno;

10) impulsar la transformacion de la matriz productiva;

11) asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la
transformacién industrial y tecnoldgica;

12) garantizar la soberania y la paz, profundizar la insercidén estratégica

en el mundo y la integracion latinoamericana.

A continuacion, se detallan los subtemas, sobre los que hace referencia el

Plan Nacional del Buen vivir para la propuesta que se quiere plantear.

Objetivo 3: Mejorarla calidad de vida de la poblacién, de sus lineamientos

destaca:

3.6. Promover entre la poblacion y en la sociedad habitos de alimentacion
nutritiva y saludable que permitan gozar de un nivel de desarrollo fisico,

emocional e intelectual acorde con su edad y condiciones fisicas.

3.6.h Normar, regular y controlar la preparacion, distribucién y la
comercializacion de alimentos dentro de establecimientos publicos y
privados que acogen a diferentes grupos de poblacion, acorde a los
requerimientos y estandares recomendados por la autoridad nacional en

materia de salud y nutricion.
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3.6.] Fomentar la oferta de alimentaciéon saludable y pertinente en

establecimientos publicos y privados de provision de alimentos.

3.6.m Implementar mecanismos efectivos, eficientes y eficaces de control

de calidad e inocuidad de los productos de consumo humano.

3.6.n Articular la produccién local/nacional, su distribucion y su consumo a
las necesidades nutricionales de la poblacion, a fin de garantizar la
disponibilidad y el acceso permanente a alimentos nutritivos, sanos,
saludables y seguros, con pertinencia social, cultural y geogréfica,
contribuyendo con la garantia de la sostenibilidad y soberania

alimentarias

Objetivo 5: Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la
identidad nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la

interculturalidad.

5.1 Promover la democratizacion del disfrute del tiempo y del espacio
publico para la construccidon de relaciones sociales solidarias entre

diversos.

5.1.f Ampliar y diversificar los espacios publicos seguros y calidos, para el
disfrute colectivo y el aprovechamiento del ocio liberador, con pertinencia
cultural y geografica en su disefio y gestion.

Objetivo 9: garantizar el trabajo digno, de sus lineamientos destaca:

9.1 Impulsar actividades econdmicas que permitan generar y conservar

trabajos dignos, y contribuir a la consecucion del pleno empleo

priorizando a los grupos histéricamente excluidos
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9.1.c Fortalecer las competencias de fomento productivo en los Gobiernos
Autonomos Descentralizados, con el objeto de apoyar iniciativas
economicas que permitan generar y conservar trabajos dignos a nivel
local, que aprovechen la especializacion productiva y respeten la
capacidad de acogida de cada territorio, asi como sus potencialidades,

conocimientos y experiencias.

9.3 Profundizar el acceso a condiciones dignas para el trabajo, la
reduccion progresiva de la informalidad y garantizar el cumplimiento de

los derechos laborales

9.3.a Fortalecer la normativa y los mecanismos de control para garantizar
condiciones dignas en el trabajo, estabilidad laboral de los trabajadores y
las trabajadoras, asi como el estricto cumplimiento de los derechos

laborales sin ningun tipo de discriminacion.

9.5 Fortalecer los esquemas de formacion ocupacional y capacitaciéon
articulados a las necesidades del sistema de trabajo y al aumento de la

productividad laboral.

9.5.a Fomentar la capacitacion tanto de trabajadores y trabajadoras, como
de personas en busqueda de trabajo, con el objeto de mejorar su
desempenio, productividad, empleabilidad, permanencia en el trabajo y su

realizacidon personal.

2.3.3. Comision de Comercializacion

Cada municipio, para ejecutar sus actividades de administracion y control
de los servicios que presta a la ciudadania, tiene estructurado comisiones
(conformadas por los sefores y seforas concejales), por ejemplo, la
Comision de Salud, Comision de Educacion, La Comisién de Finanzas,

etc.
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Para este estudio, es necesario conocer de manera general la
constitucién de la COMISION DE COMERCIALIZACION, cuyo fin es la de
tratar los asuntos inherentes al manejo de los centros de abastecimiento

de productos alimenticios en mercados, ferias y plataformas municipales.

La Comision de Comercializacion esta conformada por: 3 Concejales, el
Director de Comercializacion o Coordinador de Mercados, Ferias y
Plataformas Municipales, el Supervisor del Mercado y el Presidente de la
Federacion de Mercados Municipales. Son funciones de la Comisién de
Comercializacion la de resolver sobre temas que afecten directa o
indirectamente el abastecimiento y comercializacion de productos
alimenticios en los mercados, ferias y plataformas Municipales, una de
ellas es la revisidn de las normas legales que rigen la prestacion de este

servicio.

La Ordenanza Municipal 0253, que trata de los mercados municipales,
encierra una serie de disposiciones que tienen como finalidad la de
normar la prestacion del servicio de abastecimiento, comercializacion de
productos alimenticios y mercancias que se puedan expender a través de
los mercados municipales, ferias municipales existentes en los mercados,

y plataformas autorizadas por la Direccion de Comercializacion.

A través del Reglamento General de Aplicacion de la Ordenanza
Metropolitana 0256, se rige en la actualidad las actividades
administrativas de la Direccion Metropolitana de Comercializacién, hoy
denominada COORDINACION DE MERCADOS, FERIAS Y
PLATAFORMAS MUNICIPALES.

2.3.4. Normas de Arquitectura y Urbanismo
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Dentro de la normativa que se debe tomar en consideracion, para la
realizacion de este trabajo de culminacion de carrera, se encuentran las
mencionadas en el documento: “CODIGO MUNICIPAL DE RIOBAMBA”,
este documento da la pauta para normar la construccion de este tipo de

establecimientos, para lo cual, se detalla a continuacién textualmente:

EDIFICIOS DE COMERCIOS

Seccién 22

Art.159 (141) ALCANCE

“Los edificios destinados a comercios y a centros comerciales, los locales
comerciales que formen parte de edificios de uso mixto cumpliran con las
disposiciones contenidas en esta Seccion, a mas de las pertinentes de la

presente Normativa.” (Riobamba & Mufioz Rodriguez, 2014).

Art. 169.- (151) SERVICIO MEDICO DE EMERGENCIA

“Todo comercio con area util de mas de 1.000 m2. Debera tener un local
Destinado a servicio médico de emergencia dotado del equipo e
instrumental necesarios para primeros auxilios con un area minima de 36
m2”. (Riobamba & Mufioz Rodriguez, 2014)

Art. 170.- (152) LOCALES DE COMERCIO DE PRODUCTOS
ALIMENTICIOS

Los locales que se construyan o habiliten para comercio de productos
alimenticios, a mas de cumplir con las normas de la presente seccion y
otras pertinentes a esta ordenanza, se sujetaran a los siguientes

requisitos:

a) Seran independientes de todo local destinado a la habitacién.

b) Los muros y pavimentos seran lisos, impermeables y lavables.
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c) Los vanos de ventilacion de locales donde se almacenen productos
alimenticios estaran dotados de mallas o rejillas de metal que aislen
tales productos de insectos, roedores y otros elementos nocivos.

d) Tendran provision de agua potable y al menos un fregadero.

e) Dispondra de un vestidor y bateria sanitaria para hombres y otra para
mujeres de uso exclusivo de los empleados, compuesta por un
inodoro, un lavabo y una ducha.

f) Cada local dispondra de un medio bafo para el publico.

2.3.5. Norma Técnica INEN

2.3.5.1. Mercados Saludables NTE INEN 2687:2013

Esta norma indica los requisitos y practicas que deben cumplir los
mercados para la comercializacién y/o elaboracion de alimentos aptos

para el consumo humano.

Alcance. - se aplica a todos los mercados mayoristas y minoristas que
realizan actividades de adquisicion, recepcion, manipulacion, preparacion,
comercializacién, almacenamiento, y transporte de alimentos a nivel
nacional, se excluyen las ferias libres, plataformas de comercializacion,

supermercados y micromercados. (INEN, 2013).

Requisitos relativos a la infraestructura
A continuacion, vamos a poder revisar los distintos requisitos divididos en

secciones para poder disefar, construir y operar un mercado.

Localizacién, diseiio y construccion
e El mercado debe estar alejado de fuentes de contaminacion que
representen riesgo para la inocuidad de los alimentos, en particular de

zonas propensas a inundaciones y zonas industriales,
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El mercado debe contar con infraestructura fisica, que impida el
ingreso de animales y facilite el control de plagas, asi como otros
elementos del ambiente exterior como polvo y materias extrafias, con

la finalidad de mantener las condiciones sanitarias.

La construccion debe ser sélida y disponer de espacio suficiente para
la instalacion, operacién y mantenimiento de los equipos y puestos de
comercializacion, asi como para el movimiento del personal, usuarios y

el traslado de materiales y alimentos,

El disefio y la distribucién del mercado debe permitir un mantenimiento,
limpieza y desinfeccion de la infraestructura que minimice el riesgo de

contaminaciones.

El disefio y construccion de la edificacion debe facilitar el control de

plagas y evitar el refugio de las mismas.

El mercado debe contar con una guarderia para el cuidado de los hijos

de los trabajadores/as de los mercados.

El mercado debe contar con un sistema de drenaje para las aguas

lluvias y las aguas residuales.

Area y estructuras internas

El mercado debe ser distribuido y sefializado de manera que facilite el
flujo de trabajo siguiendo de preferencia el principio de flujo hacia
delante. La sefializacion debe realizarse de acuerdo a la NTE INEN
4309.

Las areas internas del mercado deben estar divididas en zonas o
giros segun el nivel de higiene dependiendo de los riesgos de

contaminacion y de los alimentos.
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e Los pisos, paredes y techos deben ser construidos de materiales
impermeables, no porosos que permitan la limpieza y mantenimiento.

e Las paredes de los puestos de comercializacion deben tener una
superficie lisa de baldosa o pintura lavable hasta una altura minima de
2m.

e En las areas donde se manipulan y preparan los alimentos, las
uniones entre las paredes y los pisos, deben ser codncavas
(redondeadas) para facilitar su limpieza y desinfeccion.

e Las superficies y materiales, particularmente aquellos que estan en
contacto con los alimentos, deben ser de materiales que no
contengan sustancias toxicas y deben estar disefiados para el uso
previsto, faciles de mantener, limpiar y desinfectar.

e Los pisos deben ser de material antideslizante y liso, resistente a los
golpes, libres de roturas y grietas.

o Los pisos deben tener una pendiente minima de 2 % que permita el
drenaje de efluentes liquidos provenientes de la limpieza.

e Los techos, falsos techos e instalaciones suspendidas deben estar
construidos de manera que eviten la acumulacion de suciedad,
condensacion, formacion de mohos, desprendimiento de particulas y
ademas faciliten su limpieza y mantenimiento.

e Las ventanas y aberturas deben ser construidas de manera que eviten
la acumulaciéon de polvo o suciedad y en caso de comunicacion con el
exterior estar provistas de malla contra insectos.

e Las puertas deben tener una superficie lisa y no absorbente de facil
limpieza y cuando sea necesario desinfeccion.

e Los pasillos no deben ser utilizados como areas de almacenamiento.

lluminacién y ventilacién
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La iluminacién puede ser natural y/o artificial, debe ser adecuada para
permitir la realizacion de las tareas para que no comprometa la
higiene de los alimentos y no alterar la vision de los colores de los
alimentos que se venden.

El sistema eléctrico debe estar en buen estado y contar con un
generador alterno de energia eléctrica de encendido automatico de

acuerdo a los requerimientos energéticos del mercado.

La ventilacion puede ser natural o artificial, directa o indirecta para
reducir al minimo la contaminacion de los alimentos transmitida por el

aire.

Instalaciones sanitarias

El mercado debe contar con instalaciones sanitarias como servicios
higiénicos, duchas y vestidores dotados de facilidades higiénicas, en
cantidad suficiente e independiente para hombres y mujeres de
acuerdo a lo detallado en el Anexo A y con accesibilidad para

personas con discapacidad segun la NTE INEN 2293.

Desechos liquidos y drenaje

El mercado debe tener un sistema de eliminacion de desechos liquidos,
que cuente con dispositivos de separacidon de grasa instalados
individual o colectivamente, previo a la descarga de efluentes, de
acuerdo a la normativa vigente.

Los drenajes y sistemas de disposicion de efluentes deben ser
disefiados y construidos para evitar la contaminacion de los alimentos,
del agua potable o de las fuentes de agua potable almacenadas en el

mercado.
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Desechos solidos

El mercado debe contar con un sistema de recoleccion diferenciada
interna de desechos (organicos e inorganicos), almacenamiento
provisional en un area especifica cubierta, con piso impermeable, con
ventilacion y sefalizacidn, accesible para su recoleccion y su posterior
disposicion final.

Los desechos solidos se deben retirar frecuentemente de los
recipientes destinados para este fin ubicados en los puestos y demas
areas del mercado. Los desechos deben disponerse de manera que
se elimine la generacién de malos olores para que no sean fuente de
contaminacion o refugio de plagas.

Los recipientes para desechos sdlidos en los puestos deben estar en
buen estado higiénico cubiertos con una tapa, y con una funda

plastica en su interior que facilite el retiro de los residuos.

Adquisicién y comercializacion

La adquisicion y comercializacion de alimentos deben efectuarse en
areas limpias y protegidas, deben conservarse segun el giro del
producto sobre estantes, cajones, canastas, entre otros, que impidan
su contaminacién. No deben adquirirse nunca insumos e ingredientes

colocados directamente sobre el suelo.

Transporte, recepcién y almacenamiento

La recepcion de alimentos debe efectuarse en areas limpias y
protegidas; las carnes, los despojos comestibles y el pescado se
colocaran en bandejas, y los productos a granel en envases limpios.
Los productos y alimentos procesados deben almacenarse en
condiciones que impidan el deterioro, eviten la contaminacion y
reduzcan al minimo su dafio o alteracion.

Los alimentos perecederos y altamente perecederos deben

conservarse refrigerados, de acuerdo a las temperaturas
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recomendadas para cada alimento, como es el caso de carnicos,
lacteos y derivados, productos pesqueros y acuicolas.

Los productos y alimentos procesados deben ser almacenados sobre
tarimas o estanterias ubicadas a por lo menos 20 cm del piso y la
pared, para permitir la circulacion de aire y evitar que la humedad los
deteriore y facilitar la limpieza. Los distintos tipos de alimentos deben
ser almacenados por clase, especie u origen.

Los alimentos de origen animal y vegetal deben almacenarse por

separado para evitar la contaminacion cruzada

Requisitos relativos al puesto de comercializacion

Los puestos de comercializacion deben agruparse por zonas o giros
de acuerdo a la naturaleza de los productos que expenden, con
secciones especificas para la comercializacion de carne, aves,
pescado, mariscos, frutas, hortalizas, cereales, productos lacteos,

embutidos y otros.

Las mesas y los mostradores dentro de los mercados deben

conservar uniformidad en su alineacion, evitando dificultar el transito.

Las estanterias deben ser de material anticorrosivo o plastico que no
contamine los alimentos, en cantidad suficiente y con una estructura

que facilite la limpieza y desinfeccion.

Los alimentos no perecederos deben ser exhibidos y protegidos en
vitrinas, los alimentos altamente perecederos (lacteos, carnicos,
pescados, mariscos y derivados) deben ser exhibidos en vitrinas

frigorificas y colocados en recipientes individuales.
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e Los puestos de comercializacion y manipulacion de alimentos
altamente perecederos y perecederos deben disponer de agua
potable, de instalaciones para la evacuacion de las aguas residuales,

asi como de recipientes diferenciados para los desechos sélidos.

Proteccidn y servicio de alimentos

e Los alimentos preparados que se exhiben para la comercializacion
deben estar protegidos en vitrinas y/o cubiertos con campanas de
malla metalica o material plastico a una altura no inferior a 60 cm - 70
cm. Las bebidas preparadas deben estar protegidas con material

plastico o tapas.

Baterias sanitarias en comercios y oficinas
Para la dotacidon de servicios sanitarios en comercios se considerara las

siguientes relaciones:

e Para comercios con area de hasta 100 m2 de area utilizable: media

bateria de uso privado.

e Para comercios agrupados o no en general, mayores a 100 m2 y hasta
1 000 m2 de area utilizable: media bateria de uso y acceso publico por

cada 250 m2 de area utilizable, distribuidos para hombre y mujeres.

e Para comercios agrupados o no en general, mayores a 1 000 m2 y
menores a 5 000 m2 de area utilizable, con excepcion de las areas de
bodegas y parqueos, seran resueltos con baterias sanitarias de uso y
acceso publico distribuidas para hombres y mujeres, a través de la
siguiente norma:

- 1 inodoro por cada 500 m2 de area utilizable o fraccion mayor al 50 %.
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- 2 lavabos por cada cinco inodoros.

- 2 urinarios por cada cinco inodoros de hombres, al que se anadira un
urinario de nifios por cada dos de adultos.

- Una estacion de cambio de panales de 0,60 metros x 0,60 metros, que
estara incorporada en el area de lavabos de las baterias sanitarias de
mujeres.

- Seran ubicados en cada piso, de tener varios niveles.

- Se incluird una bateria sanitaria adicional para personas con movilidad

reducida, segun lo especificado en la NTE INEN 2293

2.3.5.2. Norma Técnica Ecuatoriana de Accesibilidad de personas

con discapacidad y movilidad reducida al medio fisico.

Senalizacion.

Esta norma establece las caracteristicas que deben tener las senales a
ser utilizadas en todos los espacios publicos y privados para indicar la
condicion de accesibilidad a todas las personas, asi como también indicar
aquellos lugares donde se proporciona orientacion, asistencia e

informacion.

Existen distintos tipos de sefales en funcién del destinatario: visuales,
tactiles y sonoras ya sea de informacion habitual o de alarma, que de
acuerdo a la explicacidon mencionada anteriormente se detallaran en el
anexo al final del documento especificamente de acuerdo a cada tipo de

condicion.
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a) Las senalizaciones visuales deben estar claramente
definidas en su forma, color (contrastante) y grafismo.

b) Deben estar bien iluminadas.

c) Las superficies no deben tener o causar reflejos que
dificulten la lectura del texto o identificacion del pictograma.
d) No se deben colocar las sefales bajo materiales

Visuales reflectivos.

e) Se debe diferenciar el texto principal, de la leyenda

secundaria.

Las senales tactiles deben elaborarse en relieve

P suficientemente contrastado, no lacerante y de dimensiones

Tactiles ) .

abarcables, y ubicarse a una altura accesible.

Las sefales sonoras deben ser emitidas de manera
Sonoras

distinguible e interpretable.

Cuadro 2. Tipos de sefalizacion
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

2.4. MARCO REFERENCIAL

2.4.1. Mercado Central de la Flor, Mercabarna / Willy Muller Architects

Fotografia 9. Mercado de la flor, Mercabarna.
Fuente: PLATAFORMA ARQUITECTURA.

Localizacion: Sant Boi de Llobregat, Barcelona, Espana.
Ejecucion: 2005/2008
Superficie: 15.000 m2
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Arquitectos: WMA — Willy Mualler Architects

DESCRIPCION DEL PROYECTO

Mercabarna inauguré el nuevo edificio, un mercado innovador para
mayoristas de flores, plantas y complementos. El mercado tiene el
objetivo de convertirse en uno de los principales en Cataluia y el resto

de Espafia, y un referente en cuanto a instalaciones a nivel europeo.

DIMENSIONES
El mercado tiene 15.000 m?, edificados y esta implantado en un terreno
de 44.000 m?, La edificacion diferencia y distribuye los distintos espacios

en tres zonas muy diferenciadas:

En el area que corresponde a la flor cortada o primera zona, se tienen
3300m?. En cuanto al sector de la planta la superficie es de 4300m?. En
cuanto a la oferta de complementos, o tercera zona, tiene una superficie
de

3800m? acogiendo las empresas de flor seca y complementos florales,

contando con grandes espacios para exposicidn y almacenamiento.

CARACTERISTICAS ARQUITECTONICAS

Funcion:
A pesar de que este edificio aparenta tener un solo elemento en su parte

interna presenta 3 cuerpos diferentes.

Un espacio sera para el Mercado de Flor Cortada (ZONA 1), Al otro
extremo se desarrolla el Mercado de Plantas (ZONA 3), en medio se
organiza en Mercado de Complementos (ZONA 2), un sector
especialmente delicado por su alto riesgo de incendios, debido a que se
trabaja con productos como flor seca, y que su comercializacion demanda

un almacenamiento importante. Este subsector ha sido especialmente
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disefiado para la deteccidn y extincién de incendios, experiencia que de
forma traumatica esta incorporada a la historia del Mercado con su

incendio y destruccidn en el afio 2001.

El complejo también contiene 500 espacios de aparcamiento, zona de
carga y descarga, un restaurante gastronomico, un sector de oficinas y
dos centros de ensefanza floral, ademas de un espacio multiuso para

eventos.

Las areas con las que cuenta este mercado son:

e tres mercados conceptualmente distintos, cada uno con su
especificidad y condicionantes logisticos y técnicos, segun el producto
en venta.

e 500 espacios de aparcamiento,

e zona de carga y descarga,

e un restaurante gastronémico

e un sector de oficinas

e dos centros de ensefianza floral

e un espacio multiuso para eventos.
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Grafico 10. DISPOSICION INTERNA DE ACUERDO A LOCALES
FUENTE: HTTP://WWW.PROMATERIALES.COM/PDF/PM3704.PDF

LLLLELLL

It

-
—

ZONA 1(FLOR CORTADA)
ZONA 2 (COMPLEMENTOS)
ZONA 3 (PLANTAS)

ZONA DE CARGAY
DESCARGA

ESTACIONAMIENTOS

COMPLEMENTARIA

47



Forma:
El mercado mantiene en su envolvente exterior la imagen tipica de los
mercados tradicionales, donde la cubierta se convierte en la verdadera

protagonista, como un icono de arquitectura publica.

La cubierta del nuevo mercado, es una combinacion de pliegues entre el
suelo, la pared y el techo, disolviendo estos elementos para formar
accesos, zonas de carga y descarga o espacios protegidos alrededor de

todo el perimetro del edificio.

Su analogia con un caparazén le otorga un caracter organico en
coherencia con la actividad y el movimiento que se despliega en su

interior.

La cubierta es el gran elemento integrador de este mercado, en su interior
se desarrollan tres mercados conceptualmente distintos, cada uno con su
especificidad y condicionantes logisticos y técnicos, segun el producto en

venta.

Desde una perspectiva de icono y remarcando su utilidad publica, se
aprecia una piel que ademas de su formalidad y de su espacialidad a
base de pliegues, muestra argumentos de identidad relacionados con la

actividad de este sector.

De este modo la gran cubierta de zinc que cubre todo el mercado esta
disefiada con geometrias lineales paralelas de distintas tonalidades pero
de forma no simétrica, imitando la imagen visual que tenemos desde el
aire de los campos cultivados, enmarcadas mediante una gran cenefa de
multitud de colores, que baja y sube para organizar entradas a lo largo del
edificio, una distincion de movilidad y de imagen grafica acorde con este

Mercado de la Flor.
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Grafico 11. Fachadas Y Corte Del Mercado De La Flor.

Fuente: http://www.google.com.ec/imgres?imgurl
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Tecnologia:

El espacio para la flor cortada cuenta con sistemas de refrigeraciéon, en
donde las temperaturas pueden estar en una franja de 2° a 15°, ya que es
un producto de alta rotacion con periodos de comercializacion de tan solo
3 dias, al otro extremo tenemos un sistema para el piso disefiado con
sistemas de calentamiento por suelo radiante industrial, y sistemas de
refrigeracion pasiva por introduccion de humedad, lo que le garantiza
temperaturas nunca inferiores a 15°, ni superiores a 26°, especialmente
indicadas para este producto que requiere mas tiempo de
comercializacion, en torno a los 15 dias. Esto significa que ademas de ser
un sector de venta, es también un sector de almacenamiento o

invernadero durante este periodo de tiempo.

Fotografia 10. Visualizacion interna de la zona de mercado de plantas
Fuente: http://www.google.com.ec/imgres?imgurl

El mercado emplea el agua de lluvia y del subsuelo para diferentes usos.
Por una parte, sirve para el riego de las plantas y por otra, luego de haber

potabilizado, es introducida en la red de agua del mercado.

El mercado, ademas, cuenta con un depdsito de aguas pluviales de

150m3, que se utilizan para la limpieza de las instalaciones.

El 80% de los residuos generados por la actividad comercial del mercado

son depositados en contenedores de materia organica e inorganica,
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carton, madera, envases y vidrio, gracias a la infraestructura que se ha
puesto al alcance de los usuarios y posteriormente tratados en el punto
verde de Mercabarna. La cubierta superior tiene placas fotovoltaicas que
producen energia. El sistema de climatizacion es de bajo consumo y evita
cambios repentinos de temperatura, la cual no debe bajar de 15°C ni subir
de 26°C para mantener determinado punto de humedad. En los meses
calurosos se utiliza un sistema que genera frio a partir de evaporaciéon de

agua.

RESUMEN MERCADO CENTRAL DE LA FLOR, MERCABARNA

Aparentemente el mercado posee solo un cuerpo, pero
internamente estd dividido en tres cuerpos de acuerdo a las
particularidades de cada producto que se expende. Cuenta con
FUNCION zonas complementarias como un patio de comidas,
estacionamientos y locales comerciales externos, zonas de
carga y descarga entre otros.

Aunque tiene la forma de un tipico mercado volumétricamente,
la cubierta es la protagonista en la forma de dicho mercado, fue
FORMA realizada como analogia de un caparazén y los cuerpos que la
forman van alterndndose hasta el piso en diferentes tramos, lo
gue da un aspecto diferente a las fachadas.

Reutilizacion de agua lluvia, sistemas de refrigeracidon vy
SOSTENIBILIDAD | calentamiento para mantener la temperatura ambiente de los
productos que en él se comercializan. Clasificacion y
tratamiento de desechos.

Este mercado es un referente en cuanto a instalaciones, las
mismas estan estudiadas especificamente para mantener una
OBSERVACIONES | buena calidad de los productos que se expenden. En sus
15000m2 de construccién mantiene zonas diferenciadas pero
gue a la vez se integran armdnicamente entre si.

Cuadro 3. Resumen Mercado Central de la flor, Mercabarna
Elaborado por: David Alejandro Sancho Gaibor

CONCLUSIONES

Debido a la funcién a la que esta destinado este mercado, utiliza
tecnologia de punta para el correcto desarrollo de sus actividades,
ademas se integran otros usos y servicios para sus usuarios como son el
restaurante, el centro de ensefnanza y el espacio multiusos para diferentes

eventos.
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Arquitectonicamente, los tres principales espacios desarrollados en el
interior se integran formalmente mediante la cubierta, lo cual hace que
este equipamiento se conjugue con el contexto en el cual se encuentra

localizado.

2.4.2. Mercat Calafell / Batlle & Roig Architects

Fotografia 11. Fachada Principal Mercat Calafell.
Fuente: Plataforma Arquitectura.

DESCRIPCION DEL PROYECTO

El nuevo mercado municipal esta situado junto al ya existente que habia
quedado obsoleto, con la mayoria de sus puestos de venta no utilizados y

gue no podia satisfacer las demandas comerciales de hoy en dia.

Fotografia 12. Vista interna del mercado
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Fuente: Plataforma Arquitectura.

CARACTERISTICAS ARQUITECTONICAS

El disefio de la instalacion es muy simple y responde a las posiciones de
los dos inquilinos principales: los vendedores ambulantes y los

supermercados.
Cuenta con una gran superficie comercial en el sur de este sitio, mas

cerca de la linea de ferrocarril, y los puestos de venta en la parte norte,

conectados a una futura plaza que ocupara el lugar del antiguo mercado.
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En el centro del edificio, entre sus dos ocupantes principales, una calle
interior permite a los clientes cruzar el mercado de este a oeste, desde la

calle por un lado a la plaza con las futuras instalaciones.

Posee una zona céntrica con una gran claraboya en sentido longitudinal a
través de un espacio de 9 metros de altura, interrumpiendo la seccion

continua del edificio.

Fotografia 13. Distribucion de locales al interior.
Fuente: Plataforma Arquitectura

Esta larga claraboya proporciona el espacio central con luz natural,
mejora la ventilacion durante los meses de verano y se manifiesta en las
fachadas del mercado, tomando la forma de dos toldos de medio punto y

dos porches en cada extremo.

Los puestos de venta y servicios han sido establecidos de manera que los
primeros tramos (en las fachadas este y oeste) albergan las instalaciones,
los servicios y el transporte vertical, liberando los espacios centrales para
el comercio y la fachada norte para puestos al aire libre que, en el futuro,

interactuaran con la plaza.
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Grafico 13. Corte transversal del mercado.
Fuente: Plataforma Arquitectura

SISTEMA CONSTRUCTIVO
Utiliza materiales industrializados sin comprometer la calidad, tales como
el hormigon prefabricado con superficie ondulada que se utiliza como un

zécalo para el mercado.

El hormigon prefabricado toma la forma del material que alberga el area
de ventas: la chapa de acero corrugado se utiliza como encofrado para

los paneles prefabricados, dando al edificio una imagen global unitaria.

RESUMEN MERCADO DE CALAFELL

FUNCION Las funciones se desarrollan en torno a un gran eje central
interno el cual permite cruzar el mercado de este a oeste.
Se desarrolla en dos plantas

MATERIALES En sus materiales se destaca la utilizacién de paneles
prefabricados de hormigén, ademds planchas corrugadas de
acero, las cuales forman la envolvente de la edificacion.

SOSTENIBILIDAD | Para reducir el gato energético se ha creado una gran claraboya
de 9m de altura en el centro del edificio, lo cual permite
ademas de iluminacidn ventilacidon natural

Este equipamiento forma parte de una red de equipamientos
de Calafell, los cuales estan dirigidos a la poblaciéon creciente de
OBSERVACIONES | este lugar y se integra con equipamientos como guarderia,
centro civico y una biblioteca.

Cuadro 4. Resumen Mercado de Calafell
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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CONCLUSIONES

En este mercado se realiza como respuesta a un equipamiento que ya
cumplia con las condiciones necesarias para el correcto desarrollo de las
actividades de los ocupantes. El disefio esta realizado de tal manera que
se pueda aprovechar al maximo la iluminaciéon y ventilacion natural a
través de una gran claraboya. En el interior los espacios han sido
concebidos con la idea de un supermercado ya que la competencia y los
vendedores informales eran una de las problematicas del sitio.

En cuanto a la materialidad, los elementos que se han ocupado son de
alta calidad, los mismos no estan revestidos, mas bien se aprovecha las
texturas, forma y color de los mismos para unificar la forma de este

equipamiento.

2.4.3. Mercado de Otavalo

Grafico 14. Render del Mercado de Otavalo.
Fuente: CAE-Pichincha

Descripcion del proyecto:

El area de construccion es de 34 mil metros cuadrados en una extension

de 25 mil metros cuadrados.
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El subsuelo ocupara 430 plazas de parqueadero para vehiculos.

AREAS

La distribucion de las actividades se desarrolla de acuerdo a las areas
planteadas mediante 866 puestos permanentes de ventas distribuidas en
zonas:

e Zona seca: ropa, viveres, textiles, calzado, etc.

e Zona Humeda: carnes, lacteas, mariscos, jugos, papas, etc.

e Zona semi-humeda

e Venta de comidas.
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Grafico 15. Planta Baja Mercado de Otavalo.
Fuente: CAE-Pichincha
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Grafico 16. Planta Alta Mercado de Otavalo.
Fuente: CAE-Pichincha
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Contara con un patio de comidas, una plaza central para ventas
ocasionales, en fechas como Semana Santa, finados, navidad, juegos

infantiles, farmacia, guarderia, cuartos frios, emergencias de salud.

Grafico 17. Vistas exteriores Mercado de Otavalo. Accesos peatonales.
Fuente: CAE-Pichincha

Grafico 18. Vista del Mercado desde el centro de Otavalo.
Fuente: CAE- Pichincha
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Grafico 19. Plaza central
Fuente: CAE- Pichincha

como eje de las actividades del mercado.

Grafico 20. Puestos de venta en la Planta alta del Mercado de Otavalo.

Fuente: CAE-Pichincha

RESUMEN MERCADO DE OTAVALO

FUNCION

Las actividades de este mercado se desarrollan en dos plantas y
un subsuelo para parqueaderos; con un total de 866 puestos,
los cuales estan distribuidos en 4 zonas: hiumeda, semi himeda,
seca y de comidas.

FORMA

Gracias a las dos plantas en las que se desarrolla el mercado
este posee una gran volumetria, la cual conjuga vanos vy llenos,
ademas en la segunda planta posee un gran espacio abierto
semejante a una plaza con parasoles, tipico de los mercados
tradicionales del pais. El cerramiento perimetral del mercado
esta realizado con jardines verticales.

Cuadro 5. Resumen Me
Realizado por: David Al

rcado de Otavalo
ejandro Sancho Gaibor

62



CONCLUSIONES

El mercado de Otavalo es un proyecto que responde a las nuevas
necesidades del sitio, en él se plantean locales diferentes, locales de
acuerdo al tipo de mercancias por ejemplo ropa, calzado, textiles, carnes,
frutas, legumbres, mariscos, etc. Para lo cual los disefiadores han creido
conveniente marcar una diferencia mediante distintas zonas, ademas se
ha pensado en la gran demanda que este equipamiento va a tener, por lo
que se ha pensado también en un subsuelo de parqueaderos y
respondiendo a las costumbres y tradiciones del sitio se ha contemplado
una plaza para las distintas ferias por festividades que se realizan

esporadicamente.
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CAPITULO llI

3. MARCO METODOLOGICO

La metodologia a utilizar en el presente proyecto de titulacion es un
modelo de investigacion en base a una serie de procedimientos que van
de lo general a lo particular. Este proceso inicia con el desarrollo de la
parte teodrica conceptual en donde se obtiene definiciones, normas e

informacion de referentes del mercado.

A continuacion, se obtuvo informacion de la realidad que presentan los
mercados de la ciudad, asi como lo usuarios y sus necesidades para
posteriormente analizarlas y de esta manera determinar conclusiones, las
mismas que serviran posteriormente como el sustento para la realizacidn

del proyecto arquitecténico como tal.

3.1. TIPO DE INVESTIGACION
Para el desarrollo del presente proyecto de graduacion, se utilizara la
investigaciéon analitica descriptiva, fundamentada en la investigacion

documental e investigacion de campo como se describe a continuacion:

3.1.1. Investigacion documental

Esta investigacion, como su nombre lo indica esta basada en
documentos, textos, revistas, normativas, etc. Sobre el tema de

equipamiento de mercado de abastos.
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3.1.2. Investigaciéon de campo

Esta investigacion se realiza en el sitio donde se realizan las actividades
estudiadas, en este caso seran los mercados del centro de la ciudad de
Riobamba y el norte de la ciudad donde sera implantado el proyecto del

nuevo mercado de abastos.

3.2. METODOS DE INVESTIGACION

3.2.1. Método Bibliografico

Este método se utiliza ya que permite consultar conceptos y teorias que
se encuentran en libros, revistas, etc. y de la misma manera, la
recopilacion de informacion en cuanto a la normativa vigente, para la

creacion del equipamiento urbano que se pretende implantar.

3.2.2. Método Analitico

La aplicacién de éste método es de suma importancia ya que permite
clasificar y analizar toda la informacion recopilada, lo que posteriormente
permitira obtener conclusiones que seran la base y el sustento para poder

realizar la propuesta arquitectonica.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.3.1. Técnica

o Encuesta: en el presente proyecto se realizaran encuestas para
obtener informacion veridica por parte de los comerciantes de los
mercados del centro de la ciudad, asi como de los usuarios que acuden

a dichos centros de comercializacion.

o Observacion: Se observé que, en la ciudad de Riobamba, los

mercados municipales se encuentran implantados en el centro y sur de
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la ciudad, por lo que al analizar sus radios de influencia estos se
intersecan lo que indican que el centro de la ciudad esta sobre
abastecido por este servicio, dejando zonas de la ciudad que estan

desatendidas como es el caso del norte de la urbe.

3.3.2. Instrumento

e Cuestionario: mediante este instrumento sera posible la realizacion de
preguntas para plantearlas en la encuesta y posteriormente, luego de
ser aplicadas sera posible interpretar y analizar dicha informacién para

formar el sustento de la investigacion realizada.

3.4. POBLACION, USUARIOS Y MUESTRA

3.4.1. Poblacion:

Para determinar el crecimiento poblacional que tendra la ciudad dentro de
los siguientes 10 anos, el cual se obtuvo analizando la informacion del
Censo del INEC 2001, obtenida del Plan de Desarrollo Cantonal de
Riobamba (193.335 hab.) y los datos actualizados de poblacién del
Cantén Riobamba del afio 2015 (225.741 hab.), se obtuvo la diferencia
entre ambos datos teniendo como resultado 32404 hab. Y se dividié para
el numero de afios de diferencia (15 afos), obteniendo un incremento de
2.160 habitantes por cada ano. Lo cual dio como resultado un porcentaje

de crecimiento de 1.12% anual.

El Censo realizado en el 2010, determiné que el 64.8% de los habitantes
del canton Riobamba pertenecen al area urbana, gracias a esto se
determind que la poblacién urbana del cantén Riobamba en el afio 2016
es de 148.061 habitantes aproximadamente; para obtener el crecimiento
poblacional se utilizara la férmula de método aritmético en el que se

proyectara a 10 afos.
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t
)

Pf=P0(1+l*100

Donde:

Pf = poblacion futura

Po = poblacién inicial

| = indice de crecimiento anual (%)

T= Periodo de disefo a partir de la poblacion inicial (afios)

Datos:

Po: 148.061hab. (dato obtenido por el investigador segun el ultimo censo
2010)

T: 10 anos

I: 1.12% anual (dato que se obtuvo en base al analisis de la poblacién en

los ultimos afios)

Pf: 148061 (1+1.12*10/100)
Pf: 148061 (1+1.12*0.1)

Pf: 148061 (1+ 0.112)

Pf: 148061(1.112)

Pf: 163672 hab

Es decir, para el afio 2026 el canton tendra en su area urbana una
poblacion de 163.672 habitantes.

3.4.2. Usuarios

El radio de influencia determinado para este tipo de proyectos es de
1.5km, esto corresponde a un area de 7.06km2 de influencia directa que

tendra el mercado.

Sabiendo que existen 37.015 familias dentro del perimetro urbano
(60.21has.) y el radio de influencia abarcaria 7.06km2 se tiene como
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resultado un total de 4.340 familias al 2016, considerando que por cada
familia un miembro de la misma es el usuario directo tendriamos como

resultado un publico objetivo de 4.798 usuarios para el afio 2026.

ANO POBLACION Hab. No. DE FAMILIAS
2016 17.361 4.340
2026 19.191 4.798

Cuadro 6. Determinacion de nimero de usuarios
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

3.4.3. Muestra:

Con la referencia de los usuarios directos que tendremos en el proyecto
(5000 hab.). Procedemos a ocupar una férmula de calculo de numero de
encuestados cuando se tiene la poblaciéon beneficiada (networks, 2015),
en este caso se realizaran dos calculos el uno para los usuarios

encuestados y el otro para los comerciantes encuestados

kﬂz*p*q*N

(e"**(N-1))+k"**p*q

Donde:
¢ N es el tamano de la poblacion a encuestar (5000 hab.)
o K es la constante del nivel de confianza (en este caso 80%, 1.28)
e e es el error muestral (se utilizara el 7%)
e pYyqproporcidon de individuos que poseen y no poseen cierta

caracteristica (0.5)

Realizando el calculo respectivo el resultado es:

n: (1.2822)* 0.5 * 0.5 * 5000)/(((7"2)*(N-1))+1.28/2*0.5*0.5))
n: 80
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Numero de usuarios a encuestar: 80 personas.

Para el siguiente calculo de la muestra, se tom6é como referencia el
numero de comerciantes en los mercados que existen en la ciudad de
Riobamba tomado de Plan de Desarrollo Cantonal Riobamba 2020,
actualmente se registran aproximadamente 5200 comerciantes. Ademas,
también el error muestral va a variar al 9% ya que los encuestados tiene

un mayor conocimiento sobre el tema a preguntar.

n: (1.282)* 0.5 * 0.5 * 5200)/(((972)*(N-1))+1.28"2*0.5*0.5))
n: 50

Numero de comerciantes a encuestar: 50 personas.

3.5. PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

Una vez realizadas las encuestas, se procede a su revision,
posteriormente se realiza la tabulacién de los resultados, y la informacién
resultante se complementa graficamente con columnas estadisticas, que
permitira conocer de manera mas clara los resultados para su analisis e

interpretacion.

Seguidamente, con toda la informacién obtenida, se procede a la
realizacion de las conclusiones y recomendaciones, mismas que serviran
como base para el diseno de una propuesta arquitectonica a la

problematica planteada.
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Encuestas realizadas a comerciantes

1. ¢ Lugar donde reside?

LUGAR DONDE RESIDE
NORTE 13 | comerciantes
CENTRO 22 | comerciantes
SUR 10 | comerciantes
FUERA 5 |comerciantes
TOTAL 50 |comerciantes

Cuadro 7. Lugar donde reside
Fuente: Encuesta realizada a comerciantes
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

NORTE CENTRO SUR FUERA

Grafico 21. Lugar donde reside
Fuente: Cuadro 7
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis

Las encuestas realizadas a los comerciantes, determinaron que un 26%
habitan en el sector norte de la ciudad, el 44% de la poblacion encuestada
habita en el centro de la ciudad, el 20% reside en el sur de la misma,

mientras que el 10% vive fuera de la ciudad.
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Interpretacién

Pudo observarse que la mayor parte de comerciantes encuestados viven
dentro de la zona donde esta implantado el mercado, dando importancia a
la movilidad que se realiza dia a dia, sin embargo, también se obtienen un
gran numero de comerciantes que no residen cerca de su trabajo, esto
indica que, en gran parte gente de la zona norte y sur de la ciudad se

moviliza hacia los mercados y no solo los habitantes de los alrededores.

2. ;Qué tipo de productos comercializa?

PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA
FRUTAS 5 | comerciantes
LEGUMBRES Y HORTALIZAS 14 | comerciantes
LACTEOS 7 | comerciantes
CARNICOS 8 |comerciantes
MARISCOS 4 | comerciantes
COMIDA 6 |comerciantes
ABASTOS 4 | comerciantes
HIERBAS 2 | comerciantes
TOTAL 50.00 | comerciantes

Cuadro 8. Tipo de productos que comercializa
Fuente: Encuesta realizada a comerciantes
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

28%

Grafico 22. Tipo de productos que comercializa
Fuente: Cuadro 8
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis
En cuanto a los productos que comercializan las encuestas arrojaron que:

el 10% de los encuestados se dedican a la venta de frutas, el 28% a
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legumbres y hortalizas, el 14% a lacteos, el 15% a la venta de céarnicos,
8% a la venta de mariscos, 13% a comida preparada, el 8% abastos y el

4% a la venta de hierbas.

Interpretacion
Con estos datos se obtuvieron tentativamente la cantidad de giros en
proporcion porcentual, esto ayudara en gran parte en la cuantificacion de

areas de disefno y zonificacion de espacios.

3. ¢Qué dias acude a comercializar sus productos?

CUADRO 3. Dias que acude a comercializar sus productos

DIAS QUE COMERCIALIZA
TODOS LOS DIAS 41 | comerciantes
FINES DE SEMANA 9 | comerciantes
TOTAL 50 | comerciantes

Cuadro 9. Dias que acude a comercializar sus productos
Fuente: Encuesta realizada a comerciantes
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

18%

TODOS LOS DIAS FINES DE SEMANA

Grafico 23. Dias que acude a comercializar sus productos
Fuente: Cuadro 9
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis
Las encuestas realizadas a comerciantes determinaron que un 18%

comercializa sus productos determinados dias, ya sean los denominados
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dias de feria y fines de semana, por otra parte, el 82% de los encuestados
manifiesta que acude todos los dias a la comercializacion de sus

productos en los mercados.

Interpretacién
Se pudo determinar que, en la gran parte de los mercados de la ciudad, el
horario de atencion al publico se da todos los dias de la semana, detalle

importante a la hora del desarrollo del proyecto arquitectonico.

4. ; Medio de transporte en el que se abastece de productos?

MEDIO DE TRANSPORTE DE ABASTECIMIENTO
TAXI 4 [ comerciantes
CAMIONETA 36 | comerciantes
CAMION 3TN 7 | comerciantes
CAMION +3TN 3 | comerciantes
TOTAL 50 [comerciantes

Cuadro 10. Medio de transporte en el que se abastece de productos
Fuente: Encuesta realizada a comerciantes
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

MEDIO DE TRANSPORTE DE
ABASTECIMIENTO

N U TN

TAXI CAMIONETA CAMION 3TN CAMION +3TN

Grafico 24. Medio de transporte en el que se abastece de productos
Fuente: Cuadro 10
Realizado por: David Sancho
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Analisis

En cuanto al medio de transporte que los comerciantes utilizan para
abastecerse de productos, el 8% manifestdé que utiliza taxi, el 71% se
abastece mediante camionetas, el 15% lo hace mediante de camiones de
hasta 3 toneladas de capacidad, mientras que el 6% restante se abastece

mediante camiones de mas de 3 toneladas.

Interpretacién

Se tuvo como resultado que la gran mayoria de comerciantes se
abastecen de productos en un vehiculo liviano (camioneta) de 4.5m de
longitud aproximadamente, dato que ayudara en el disefio del area de
carga y descarga, asi como el patio de maniobras, sin embargo, el unico
vehiculo que se abastece de productos y tiene una longitud superior a 8m
son los de pescados y mariscos, dato que habra que tomar en cuenta en

el disefio posterior.

5. ¢Su puesto cuenta con las condiciones necesarias para

comercializar sus productos?

CONDICIONES NECESARIAS
SI 22
NO 28
TOTAL 50

Cuadro 11. Condiciones necesarias para comercializar sus productos
Fuente: Encuesta realizada a comerciantes
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

CONDICIONES NECESARIAS

N NO

Cuadro 12. Condiciones necesarias para comercializar sus productos
Fuente: Cuadro 11
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Analisis

En cuanto a las condiciones necesarias para comercializar los productos,
el 44%, es decir 22 comerciantes, manifestaron que si cuenta con todas
las facilidades; mientras que el 56%, equivalente a 28 comerciantes,
reveld que su puesto de trabajo no cuenta con todas las facilidades para

realizar dicha actividad.

Interpretacién

Con los resultados anteriores, puede concluirse que la infraestructura
actual de los mercados de la ciudad de Riobamba, no cuenta con
espacios adecuados para que los comerciantes realicen sus ventas y
brinden un adecuado servicio a la ciudadania. Por tal razon es
indispensable que en el disefio arquitectonico se planteen areas
adecuadas de acuerdo a criterios de ergonomia, de tal manera que dichos
espacios sean aprovechados para brindar confort, tanto a comerciantes

como a los usuarios de este centro de comercializacién de productos.

6. ¢De los siguientes aspectos cuales cree que deberian ser los
principales al momento de disefiar un nuevo puesto para sus

ventas?

ASPECTOS PRINCIPALES PARA
DISENAR UN PUESTO
Amplios espacios 32
Lavandin 35
Almacenamiento 32
Frigorificos 17
lluminacion 10
Ventilacion 11

Cuadro 13. Aspectos principales para disefiar un puesto
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Fuente: Encuesta realizada a comerciantes
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

ASPECTOS PRINCIPALES PARA
DISENAR UN PUESTO

Grafico 25. Aspectos principales para disefiar un puesto
Fuente: Cuadro 13
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis

En lo referente a los aspectos principales para disefiar un puesto de
ventas, el 64% de los comerciantes manifesté que se necesitan amplios
espacios para la comercializacion de productos, el 71% de los
encuestados opinan que es necesario un lavandin para la limpieza de los
productos, el 64% piensa que es importante un espacio de
almacenamiento, para el 35% de los encuestados es de suma importancia
contar con frigorificos, mientras que aspectos como ventilacion e

iluminacion, son valorados con el 21% y 22% respectivamente.

Interpretacion

De los aspectos que se determinan al momento de disefar, el dato
muestra que a los comerciantes les interesa en su mayoria, 3 aspectos
principalmente, que son: los amplios espacios, un lavandin, y un area de
almacenamiento; esto permite conocer las preferencias de los

comerciantes en cuanto al mobiliario de cada local comercial, dato que
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servira para plantear en el disefio de cada local, teniendo en cuenta
ademas el tipo de producto que se comercializa.
7. ¢ Qué servicios complementarios cree que se deban implementar

en el nuevo mercado?

SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS

Dispensario 46
Guarderia 150

Cuarto Frio 21
Salén 32
Administracion 25
Control de calidad 14

Cuadro 14. Servicios complementarios
Fuente: Encuesta realizada a comerciantes
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Dispensario Guarderia Cuarto Frio Salén Administracion Control de
calidad

Grafico 26. Servicios complementarios
Fuente: Cuadro 14
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis

En cuanto a los servicios complementarios que se deberian implementar
en un nuevo mercado, el 92% el comerciante opina que es de
indispensable un dispensario médico, el 100% cree que debe existir una
guarderia, el 42% indica que se deben implementar cuartos frios, el 64%

cree que debe existir un salén de uso multiple, el 50% cree que se debe
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contar con una administracion, mientras que el 29% cree que debe existir
un espacio para control de calidad.

Interpretacién

Mediante esta pregunta se puede evidenciar que la mayor parte de los
comerciantes creen importante la implementacion de infraestructura
complementaria a los mercados tradicionales, en su mayoria existe una
marcada necesidad por un dispensario médico y una guarderia, seguido
de un salén de actos a fin de implementar el servicio. Al momento de
realizar la propuesta arquitecténica, estos datos obtenidos son de suma
importancia ya que las areas complementarias juegan un papel muy
importante en el desarrollo integral de las actividades del mercado, por lo

que no se pueden dejar de considerarlas.

4.2. Encuestas realizadas a usuarios

1. Sector donde reside

SECTOR DONDE RESIDE
NORTE 53
CENTRO Y SUR 27
TOTAL 80

Cuadro 15. Sector donde reside
Fuente: Encuesta realizada a usuarios
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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SECTOR DONDE RESIDE

NORTE CENTRO Y SUR

Grafico 27. Sector donde reside
Fuente: Cuadro 15
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis
Las encuestas realizadas a los usuarios en cuanto al lugar de residencia
determinaron que, el 67% de los encuestados habita en el norte, mientras

que el 33% habitan en el centro y sur de la ciudad.

Interpretacion

Si bien es cierto la mayor parte de los usuarios son de la zona centro y sur
de la ciudad, puede verse que gran parte también de los usuarios acuden
desde el norte, sobre todo al mercado que se encuentra mas cerca de la
zona de residencia, lo que da una idea clara del flujo de personas que
podrian ocupar la infraestructura en la propuesta. Este es otro punto
importante a considerar, ya que gracias al lugar donde la gente que acude
a los mercados habita, permite determinar que es indispensable la
implementacion de un mercado en el norte de la urbe, por la cercania a

barrios y ciudadelas residenciales localizadas en esta zona.

2. Con que frecuencia acude al mercado a realizar sus compras?

FRECUENCIA
SEMANAL 66
QUINCENAL 4
MENSUAL 10
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TOTAL 80
Cuadro 16. Frecuencia con la que acude al mercado
Fuente: Encuesta realizada a usuarios
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

FRECUENCIA CON LA QUE ACUDE AL

MERCADO
SEMANAL;
83%

MENSUAL;
QUINCENAL 13%
; 4%
f e — _

SEMANAL QUINCENAL MENSUAL

Grafico 28. Frecuencia con la que acude al mercado
Fuente: Cuadro 16
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis

En cuanto a la frecuencia con la que los usuarios acuden a realizar sus
compras, el 83% de los encuestados determin6 que acuden
semanalmente, el 4% acude de manera quincenal, mientras que la 13%

acude a adquirir sus productos mensualmente.

Interpretaciéon

Es importante recalcar que para que la propuesta de un mercado al norte
tenga mayor peso, se puede determinar que tendra el flujo necesario de
usuarios durante la semana, y es claro con las encuestas que la mayor

parte de usuarios acuden semanalmente a realizar sus compras.

3. Como se moviliza para realizar sus compras en el mercado?

CUADRO 10. Movilizacion

MOVILIZACION
A PIE 28
TRANSPORTE PUBLICO 18
VEHICULO PROPIO 34
TOTAL 80

Cuadro 17. Movilizacion
Fuente: Encuesta realizada a usuarios
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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MOVILIZACION

A PIE TRANSPORTE PUBLICO VEHICULO PROPIO

Grafico 29. Movilizacion
Fuente: Cuadro 17
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis

En lo referente a como el usuario se moviliza para realizar sus compras, el
36% manifestd que concurre al mercado de forma peatonal, el 22% lo
hace mediante el uso de transporte publico, mientras que el 42% acude al

mercado en vehiculo propio.

Interpretacion

Puede observarse que se encuentra de una forma casi pareja el tipo de
movilizacion hacia los mercados; sin embargo la gran mayoria de usuarios
del norte de la ciudad acuden en vehiculo propio o transporte publico, por
la distancia desde su domicilio, en la propuesta arquitecténica a
plantearse se pretende que indirectamente mas personas realicen sus
compras a pie o en transporte no motorizado, como bicicletas, ademas
que pueda reducirse el tiempo que los usuarios gastan en trasladarse, por
la cercania que este nuevo equipamiento tendra con el lugar de

residencia de los usuarios.

4. Que tiempo tarda en llegar al mercado?

TIEMPO QUE TARDA EN LLEGAR
1-10 MIN 22
10-30 MIN 44
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Mas de 30 min. 14
TOTAL 80

Cuadro 18. Tiempo que tarda en llegar al mercado
Fuente: Encuesta realizada a usuarios
Realizado por: David Sancho

TIEMPO QUE TARDA EN LLEGAR

18%

1-10 MIN 10-30 MIN Mas de 30 min.

Grafico 30. Tiempo que tarda en llegar al mercado
Fuente: Cuadro 18
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis

En cuanto al tiempo que tardan los usuarios al llegar al mercado,
manifestaron que: el 28% de los encuestados tarda de 1 a 10 minutos, el
54% reveld que tarda de 10 a 30 minutos, mientras que el 18% de la

poblacion encuestada tarda mas de 30 minutos.

Interpretacién

A pesar de que la gran mayoria de usuarios viven relativamente cerca del
sitio de comercializacion, existe un gran numero de usuarios que ocupan
mas de 15min en trasladarse hacia el mercado. En la propuesta
arquitectonica mediante la localizacion del mercado debe procurarse que
este equipamiento se ubique en un lugar estratégico, y de esta manera
reducir el tiempo de movilizacion de los usuarios hasta el sitio de

compras.

5. Que tiempo tarda en realizar sus compras?

TIEMPO EN COMPRAR
15-30 MIN 28
30-60 MIN 37

Mas de 60 min. 15
TOTAL 80
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Cuadro 19. Tiempo que tarda en realizar sus compras
Fuente: Encuesta realizada a usuarios
Realizado por: David Sancho

TIEMPO QUE TARDA EN COMPRAR

15-30 MIN 30-60 MIN Mas de 60 min.

Grafico 31. Tiempo que tarda en realizar sus compras
Fuente: Cuadro 19
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Anilisis

En lo que respecta al tiempo que los usuarios tardan en realizar sus
compras, el 35% indica que tarda de 15 a 30 minutos, el 46% dice tardar
de 30 a 60 minutos, y el 19% manifiesta que tarda mas de una hora en

realizar sus compras.

Interpretacién

Gracias a esta pregunta, puede determinarse el flujo de usuarios dentro
del mercado, para poder fijar aspectos como: circulaciones, baterias
sanitarias y estacionamientos, que se necesitan para abastecer la
demanda del mercado en las horas de mayor flujo de usuarios; de tal
manera que el funcionamiento del mercado se realice de una manera

integral, es decir, funcionando como un todo.

6. Qué aspectos determinan el tener preferencia por este lugar de

compras?
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PREFERENCIA POR EL LUGAR
Variedad y calidad de productos 54
peso y precio justos 42
Limpieza 11
Seguridad 7
Servicios adicionales 18
Estacionamientos 42
Cercania 43

Cuadro 20. Aspectos de preferencia del lugar de compras
Fuente: Encuesta realizada a usuarios
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

PREFERENCIA POR EL LUGAR

Grafico 32. Aspectos de preferencia del lugar de compras
Fuente: Cuadro 20
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis

En cuanto a los aspectos que determinan la preferencia por el lugar de
compras, el 68% manifiesta que es por la variedad y calidad de productos
que alli se expenden, el 52% acude al mercado por el precio y peso justo,
el 14% manifiesta que por la limpieza, el 9% por la seguridad, el 23% por
los servicios adicionales que el lugar posee, el 5 % por los

estacionamientos y el 53% por la cercania al lugar donde residen.
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Interpretacion

Gran parte de los usuarios de los mercados frecuentan el lugar por la
variedad y calidad de productos, asi mismo como los precios
convenientes; sin embargo, un gran numero de usuarios acuden a los
sitios de comercializacion por la cercania que tienen a sus domicilios,
dando una pauta de que los flujos de usuarios aumentaran en la
propuesta, cuando se encuentre en la zona norte que es un sitio
desabastecido. Ademas, en el desarrollo de la propuesta debera
plantearse una tipologia de locales de tal manera que muestren orden,
limpieza y calidad de productos, ya que asi los usuarios se veran atraidos
hacia este centro de comercializacion de productos.

7. Estaria de acuerdo en la creacién de un nuevo mercado cerca del

sector donde reside?

DE ACUERDO CON UN NUEVO
MERCADO EN EL NORTE

SI 69
NO 11
TOTAL 80

Cuadro 21. De acuerdo con un nuevo mercado en el norte
Fuente: Encuesta realizada a usuarios
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

DE ACUERDO CON UN NUEVO MERCADO EN EL NORTE

S NO

Grafico 33. De acuerdo con un nuevo mercado en el norte
Fuente: Cuadro 21
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Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis
En cuanto a la conveniencia en la creacion de un nuevo mercado cerca
del lugar donde reside, las encuestas manifestaron que el 87% esta de

acuerdo, mientras que el 13% manifestd no estar de acuerdo.

Interpretacién

Respecto al analisis de las encuestas realizadas a los usuarios, la
mayoria de los encuestados cree pertinente la creacion de un nuevo
mercado en el sector norte de la ciudad, por las ventajas que
proporcionaria, en cuanto a la optimizacion de tiempos y recorridos que
los comerciantes realizan actualmente, para poder adquirir sus productos
en los mercados del centro de la ciudad. La propuesta de creacién de un
nuevo mercado en el norte de la urbe proporcionaria una gran ventaja no
solo para la parte norte que adquiriria un mayor desarrollo sino también
para la parte céntrica de la ciudad, ya que aportaria en la disminucién del
trafico y la contaminacion, que actualmente los mercados del centro de la

urbe ocasionan.

8. Cual cree que seria la mejor ubicacion del nuevo mercado?

UBICACION DEL NUEVO MERCADO

Av. La Prensa 15
Av. 11 de Nov. 54
Av. 24 de Mayo 11
TOTAL 80

Cuadro 22. Ubicacion del nuevo mercado
Fuente: Encuesta realizada a usuarios
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

86



UBICACION DEL NUEVO MERCADO

14%

Av. La Prensa Av. 11 de Nov. Av. 24 de Mayo

Grafico 34. Ubicacion del nuevo mercado
Fuente: Cuadro 22
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analisis

En lo que referente a la ubicacion éptima para la creacion de un nuevo
mercado, el 18% de los encuestados opina que se deberia realizar sobre
la Av. De la Prensa, el 68% de los encuestados cree que la mejor
ubicacién es sobre la Av. 11 de noviembre, mientras que el 14% cree

pertinente la ubicacién del nuevo mercado sobre la Av. 24 de mayo.

Interpretacién

De acuerdo al analisis de las encuestas, puede determinarse que los
usuarios creen que el sector 6ptimo para la ubicacion del nuevo mercado,
seria un predio localizado sobre la Av. 11 de noviembre, debido a que
practicamente este lugar es la parte mas central del norte de la ciudad,
ademas de que es una zona netamente residencial, por lo que la gran
mayoria de familias que habitan en ese sector seria, la poblacién
directamente beneficiada.

Cabe recalcar también, que esta zona esta completamente abastecida

con infraestructura necesaria, ademas el sistema vial local e intercantonal

cubren totalmente esta zona.
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4.3. Conclusiones generales

De acuerdo al analisis del estado actual de los mercados en la ciudad de
Riobamba, y a la problematica que estos generan al estar concentrados
en el centro de la urbe, ademas debe considerarse la falta de un
equipamiento urbano de esta naturaleza en el norte de la ciudad; se cree
conveniente realizar esta propuesta que beneficiara tanto a moradores de
los barrios cercanos donde se implementara el proyecto, asi como a
comerciantes de los mercados, permitiéndoles mejorar sus condiciones y

calidad de vida.

Las encuestas realizadas permitieron determinar que: tanto comerciantes
de los mercados y moradores del norte de la ciudad estan de acuerdo en
la creacion de un nuevo mercado en el norte de la urbe, que presente
caracteristicas modernas y adecuadas para el correcto desenvolvimiento
de las actividades de éste tipo, en la zona norte de la ciudad de
Riobamba.

Se evidencia la factibilidad de realizar este proyecto, que debera cumplir
con ciertos parametros de movilidad, salubridad, funcionalidad vy
aplicacién de nuevas tecnologias, para que las actividades que en él se
realicen satisfagan las necesidades de los usuarios, tanto vendedores

como compradores.
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CAPITULO V

5. DIAGNOSTICO

5.1. Caracteristicas del territorio
5.1.1. Ubicacion

El cantéon Riobamba esta ubicado en la region Sierra Central, y constituye
la capital de la Provincia de Chimborazo. El cantéon Riobamba esta situado
a 2.754,06 metros sobre el nivel del mar, a 1° 41° 46” latitud Sur; 0° 3" 36”

longitud Occidental del meridiano de Quito.
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Grafico 35. Ubicacion de la ciudad de Riobamba.
Fuente: www.panamericana.com.ec

5.1.2. Referencia histoérica

La ciudad de Riobamba fue fundada el 14 de agosto de 1534, por el
conquistador espafiol Diego de Almagro. La ciudad se fundd sobre las
ruinas de la ciudad destruida por Rumifiahui en su retirada hacia Quito,

luego de la derrota de Tiocajas.

El 4 de febrero de 1797, un terremoto destruyo la ciudad, y sepulté a gran
parte de su territorio, este hecho dejo miles de victimas y obligd a los
sobrevivientes, por disposicion de la autoridad espafiola de la Presidencia

de Quito, a visualizar la posibilidad de un nuevo asentamiento.

Desde su fundacion, el cantdon Riobamba fue un reducto de grandes
haciendas, reducidas hoy en su gran mayoria a minifundios destinados

mas a la economia de subsistencia que a la de acumulacion.

La construccién del ferrocarrii marcé un hito histérico en la vida del
canton, pues Riobamba no solo constituye un eje de comunicacion para
toda la regién central del pais, sino que con esta propuesta de transporte
se inicia una nueva dinamica comercial y de intercambio entre la costa y

la sierra, que generd también un intercambio cultural en la region.

Hasta la década de los afios 80, la base econdmica local fue la

agropecuaria, en 1920 se formé por dicha circunstancia la llamada Junta
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de Fomento Agricola transformada en 1937 en el Centro Agricola

Cantonal de Riobamba.

A partir de la década de los afos 60, con la Reforma Agraria llega una
nueva estructura productiva acompanada de una profunda transformacion
de las relaciones sociales y productivas. La tenencia de la tierra que
estaba en manos de pocas familias pasé a la forma de propiedad
individual o comunitaria de los indigenas, y las formas de produccion

sufrieron una indiscutible variacion.

Si bien la vocacioén productiva del cantén se orienta al sector agricola y
ganadero, el comercio es el sector de mayor crecimiento en los ultimos
afios, aunque en su mayoria un comercio informal, que ocasiona un

desorden en la ciudad.

5.1.3. Division politica

Politicamente, Riobamba esta dividida en 5 parroquias urbanas:
Maldonado, Veloz, Lizarzaburu, Velasco y Yaruquies; y 10 Parroquias
rurales: San Juan, Licto, Calpi, Quimiag, Cacha, Flores, Punin, Cubijies,

Lican, y San Luis.
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CANTON RIOBAMBEBA

T

Grafico 36. Division politica del canton Riobamba
Fuente: Plan estratégico de Desarrollo Cantal Riobamba 2020
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5.1.4. Poblacion

Segun la informacion del Censo de Poblacién y Vivienda 2010, el canton
Riobamba cuenta con una poblacion de 225.741 habitantes, de los cuales
106.840 es decir el 47% son hombres y 118.901, el 53% son mujeres.

CANTON RIOBAMBA

Poblacion total 225.741
Poblacion Masculina 106.840
Poblacion femenina 118.901
% en relacion con la provincia 49%

Cuadro 23. Poblacion del cantéon Riobamba
Fuente: INEC, 2010

5.1.5. Tendencia de crecimiento de la ciudad

Segun el plan de Desarrollo Cantonal de Riobamba 2020, se evidencia el
crecimiento de la ciudad de Riobamba a las zonas donde se encuentran
las vias de comunicacion, en especial la conformacion en el intermedio de
las vias Panamericana Norte y Panamericana Sur, lo que ha determinado
un crecimiento alargado sobre todo a la zona Noroccidental con respecto

del Centro Historico.
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Grafico 37. Esquema de crecimiento del territorio de la Ciudad de Riobamba.
Fuente: PDU Riobamba
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

2016
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5.2. Situacion actual de los mercados de abastos en la ciudad de

Riobamba

Toda ciudad es centro de intercambio de bienes y servicios, y Riobamba
no es la excepcidn, ya que, al ser una ciudad media y capital de provincia,
se constituye en el principal centro de intercambio de bienes y servicios

de la provincia de Chimborazo.

Histéricamente, Riobamba ha sido un cantdén agropecuario, sin embargo,
en los ultimos afios ha bajado notablemente su actividad productiva en
esta area, y se esta transformando en una ciudad netamente comercial,
en ella se desarrollan principalmente actividades secundarias del sector

productivo.

Desde la antiguedad ha realizado la comercializacion en los espacios
publicos como intercambio, generalmente de productos agropecuarios y

artesanales.

El Plan de Desarrollo Cantonal Riobamba 2020 manifiesta que: en el caso
de los productores agropecuarios, al llevar sus productos desde el campo
hacia la ciudad, no encuentren espacios adecuados para los procesos de
comercializacion, y al no tener instancias y personas de sus
organizaciones dedicadas a esta actividad especifica, son presas de los
diferentes actores de la intermediacion en la comercializacion. Asi, por
ejemplo, los comerciantes mayoristas, abusan en el pago de los productos
valorandolos en precios bajos, o que desmotiva profundamente a los
productores, quienes en los ultimos afos han migrado desde sus

parroquias a la urbe riobambernia.
En la ciudad de Riobamba se realizan ferias de productos agropecuarios,

artesanales y venta de diferentes productos del sector informal,

principalmente los dias sabados.
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Es indispensable mencionar que, dentro del perimetro del centro de la
ciudad y su zona de influencia se encuentran 11 mercados que sirven a la
ciudad en una modalidad de comercio al por menor. La mayoria de estos
mercados se localizan en el centro de la ciudad, por lo que cuentan con el
mismo radio de influencia y este hecho ocasiona distintos problemas en el
centro de la urbe. Los mercados o centros de abasto con los que cuenta

la ciudad son:

. Centro Comercial Popular “La Condamine”
“Mariano Borja” o “La Merced”
“Simén Bolivar” o “San Alfonso “

Plaza “Juan Bernardo de Ledn” o Plaza Roja de “La Concepcion “

1
2
3
4
5. “Pedro de Lizarzaburu” o “San Francisco “
6. Victor Proafio (Santa Rosa)

7. Oriental “El Prado”

8. Gral. Juan Bernardo Davalos

9. “La Esperanza 1

10. “La esperanza 2

11. Plaza “San Francisco“ o de las Hierbas
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.

llustraciéon 1. Mercados de la ciudad de Riobamba con sus radios de influencia.
Fuente: Direccion de Planificacion GADM
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Estas ferias concentran productos diversos de las parroquias rurales del
cantén Riobamba, de los otros cantones de la provincia de Chimborazo y
de la zona central del pais, que va desde el sur de Quito pasando por las
provincias de Cotopaxi, Bolivar, Tungurahua, Pastaza, e inclusive algunas
provincias costeras. Todos estos vendedores transitorios o temporales se
ubican en espacios publicos, de una manera inadecuada vy
desorganizada, contribuyendo aun mas al desorden y contaminacion de la

ciudad por la generacion de desechos sélidos.

Cabe mencionar que, en las ferias no existen los servicios adecuados
(agua, baterias sanitarias, entre otros) para que los productores y
comerciantes puedan tener condiciones adecuadas para el desarrollo

normal de sus actividades.

5.2.1. Comerciantes de los mercados de la ciudad de Riobamba

Segun el Plan de Desarrollo Cantonal Riobamba 2020, actualmente se
registran aproximadamente 5200 comerciantes formales que operan en
los espacios que existen en los mercados, debe anotarse que a partir de
la reubicacion de comerciantes, que ocupaban los entornos del mercado
San Alfonso hacia la plaza de la Esperanza, Oriental, Davalos, Mariano
Borja; realizada en el mes de Julio del afio 2011, se ha cumplido con el
ordenamiento de mercados en un 95% quedando pendiente rezagos de
comerciantes que seran reubicados hasta el mes de octubre del mismo

ano.
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MERCADO CAFACIDAD CATASTRADOS WACANTES AMBULANTES

Condamana 50 138 12 7o
Yiclor, Proano 354 V54 3 120
Marano Bona 150 145 5 [
Licarabun Jad 244 4 6
Samndn Bolnar 528 = ] ] 15
Diniakos 275 258 I7 100
Juan Bamando de Ladn Fal ¥, 252 o &}
El Prado 1 560 1560 0 120
La Espatanza 1 G628 il 164 Bl
La Esperanza 2 264 120 144 1]
Las Herbas 83 25 ] e
TOTAL 5148 4726 359 591

Cuadro 24. Comerciantes de los mercados en la Ciudad de Riobamba.
Fuente: Jefatura de Marcados

5.2.2. Dias de feria y redes de infraestructura de los mercados

Cabe destacar que los mercados funcionan todos los dias de forma
moderada, existen los denominados dias de feria, en los que se da una
mayor afluencia de compradores y vendedores para la comercializacion

de productos.

Ademas, es importante mencionar que, a pesar de que los alrededores de
los mercados actualmente cuentan con toda la infraestructura, los
mercados no poseen todos los servicios basicos en su interior, los

servicios basicos son muy deficientes y en algunos casos nulos.
A continuacion, se detallan los dias de feria en el que funcionan los

mercados, ademas de los servicios basicos con los que cuenta

actualmente cada uno:
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MERCADOS DIAS DE AREA AGUA  LUZ ALCANT. TELEF. TRANSP.

Cuadro 25. Dias de feria y redes de infraestructura de los mercados de Riobamba.
Fuente: Jefatura de mercados

5.3. Conclusién del Diagnostico
Los datos analizados en el diagnostico son de suma importancia pues
serviran como la base sobre la cual, se desarrollara la propuesta

arquitectonica.

En el diagnostico, se analizaron aspectos como: ubicacion, referencia
histérica y division politica de la ciudad, elementos usados para conocer
las principales caracteristicas de la urbe y su organizacién, para de esta
manera tener ideas mas claras sobre como deberia implantarse el

proyecto.

La tendencia de crecimiento de Riobamba muestra que, desde sus inicios
de la ciudad se ha ido extendiendo hacia la parte norte, por lo que
actualmente todos los aparatos de gestién, administracion, financieros y
de comercializacién, se encuentran concentrados en el centro de
Riobamba, por lo que en los ultimos afos se han venido desarrollando
proyectos para abastecer el norte de la urbe sin embargo aun no se

cuenta con un mercado.
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La situacidn actual de los mercados en Riobamba permitié determinar
que, la mayoria de los mercados estan localizados en la parte céntrica de
la ciudad, hecho que ocasiona problemas de congestion vehicular y
peatonal, contaminacion, entro otros; por lo que se evidencia la necesidad
de crear un nuevo mercado de abastos en el norte de la ciudad, que
indiscutiblemente aportaria a reducir los nombrados problemas en el
centro de la urbe, asi también a mejorar las condiciones y facilidades para

la vida de los habitantes de los sectores del norte de la urbe.

En cuanto a la situacion actual de los comerciantes, la informacién
obtenida ha permitido determinar que, debido a la gran demanda de
comercializacion de los productos, los mercados ya no cuentan con la
infraestructura necesaria para albergar a todos los comerciantes y sus
productos, lo que ocasiona que los comerciantes se vean obligados a
realizar comercio informal, el cual genera caos y congestion en los centros
de comercializacion y lugares cercanos. En la propuesta arquitectonica a
plantearse deberian generarse nuevos puestos para que los comerciantes

informales puedan ser reubicados.
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CAPITULO VI

6. DISENO DEL PROYECTO ARQUITECTONICO

El planteamiento y conceptualizacion del disefio se realiza en base a lo
analizado en capitulos anteriores, en donde se muestra un déficit en la
zona norte de la ciudad en lo que referente a espacios de
comercializacion de productos; criterios estudiados en los marcos:

histérico, legal y referencial.

Por otra parte, el programa arquitectonico se desarrolla considerando
aspectos como: encuestas, numero Yy tipo de giros, areas,
dimensionamiento, uso y funcionalidad, aspectos que permiten obtener el
area total necesaria para desarrollar el proyecto y elegir el predio

adecuado.

En referencia a los parametros anteriormente expuestos, se procede a
realizar los esquemas u organigramas de zonificacion, bosquejos y

finalmente la propuesta arquitecténica.

6.1. DETERMINACION DEL PREDIO PARA EL PROYECTO

La necesidad de implementacidon de mercados publicos municipales se
presenta en poblaciones superiores a 5,000 habitantes, puesto que, si no
es asi, no podria existir el desarrollo comercial suficiente para mantener
un surtido diario de acuerdo a la demanda. Este hecho mantiene la
ocupacién constante de los locales por comerciante arraigados en el
lugar, para los que se requiere infraestructuras modulares minimas de: 30,

60, 90, 120 y un maximo de 150 locales.

Debido a que en Ecuador no se cuenta con una normativa especifica para

la implantacion de mercados de abastos, en su defecto se ha realizado el
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analisis correspondiente respecto a la normativa de la Secretaria de
Desarrollo Social SEDESOL de México.

A continuacion, se realiza un analisis en base a la normativa referida,
tomando en cuenta para la evaluacion, tres terrenos previamente

seleccionados, en los que se dara una valoracion de la siguiente manera:

VALORACION

Totalmente

Parcialmente

Muy poco

3
2
1
0

Nulo

Cuadro 26. Valoracion para la determinacion del predio.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Esta valoracion esta determinada en base al analisis de la normativa
mexicana, y se da una valoracion positiva maxima de 3 a los predios que
contengan o estén dentro de lo solicitado en la tabla de requerimientos,
ira disminuyendo segun el numero de puntos que no tengan, de esta
forma se tiene una valoraciéon de 2 con parcialmente, 1 con muy poco, y
finalmente, el 0 con nulo, valor a obtenerse en el caso de que no

contengan ningun tipo de requerimiento.
Los terrenos previamente elegidos fueron:
1. Av. Pedro Vicente Maldonado, sector gruta de Lourdes
2. Av. Canénigo Ramos, sector Terminal intercantonal
3. Av. Mons. Lednidas Proafio, sector Tapi
Con los cuales se realiza una matriz para describir la direccion exacta del

predio, el area que posee y un esquema que muestra la forma del mismo.

Dicha matriz se muestra a continuacion.
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PREDIO DIRECCION | AREA ESQUEMA

Av. Pedro

i Av. 9 de
Vicente
Maldonado octubre y Av.
sector aruta de | L €dro Vicente 34.539
g Maldonado m2
Lourdes

Av. Canénigo

Ramos, sector | Av. Candnigo

Ramos y José 16.000
Terminal ; y m2
Maria Roura
intercantonal
Av. Mons.
Leonid Av. Mons.
ednidas £ i
Leonidas | 5, g4
Proaiio, sector Proano y m2
. Joaquin
Tapi Gallegos

Cuadro 27. Predios elegidos para el analisis
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Posteriormente, con los predios anteriormente elegidos, se realiza una
matriz de analisis para determinar el predio con las mejores
caracteristicas, de acuerdo a ciertos parametros que establece la
normativa de SEDESOL.

La matriz de Matriz de analisis para eleccidon del predio se muestra en el

siguiente cuadro.
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PREDIO 1 PREDIO 2 PREDIO 3
Av. Pedro Vicente Av. Candnigo Av. Mons.
Maldonado Ramos Leonidas Proafio

RESPECTO A |HABITACIONAL
USO DE COMECIO, OFICINAS Y SERVICIOS
SUELO INDUSTRIAL

N
w

CALLE ANDADOR PEATONAL
CALLE LOCAL

CALLE PRINCIPAL

AV. SECUNDARIA

AV. PRINCIPAL

AUTOPISTA URBANA
VIALIDAD REGIONAL

AGUA POTABLE
ALCANTARILLADO O DRENAJE
ENERGIA ELECTRICA
ALUMBRADO PUBLICO
TELEFONO

PAVIMENTACION
RECOLECCION DE BASURA
TRANSPORTE PUBLICO

TOTAL

Cuadro 28. Matriz de analisis para eleccién del predio
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Mediante la matriz de valoracion de terrenos, se ha determinado que el
predio con las mejores condiciones para la realizacion del mercado, es el

que se encuentra en la av. Mons. Lednidas Proafo y Joaquin Gallegos.

6.2. ANALISIS DEL PREDIO

El terreno tiene una forma de un poligono irregular, cuenta con 125.79mts
de frente en la avenida Monsefior Leonidas Proano, en la parte posterior
en la calle Rio Muisne se tienen 90.61mts, en la parte lateral izquierda en
la Calle Alfredo Pareja con 107.05mts y, por ultimo, al lado derecho en la

calle Joaquin Gallegos, existen 152.69mts
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6.2.1. Area

El area del predio elegido es de 13300 m?.

6.2.2. Medio fisico

Grafico 38. Predio elegido para la propuesta
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Topografia: el predio presenta una topografia regular, con una pendiente
del 3%.

Fotografia 14. Fotografia del predio escogido
Fuente: David Alejandro Sancho Gaibor
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Clima y temperatura: El clima en Riobamba es por lo general frio y
consta de dos estaciones, una humeda y una seca. Los vientos en
Riobamba pueden producir una sensacion térmica de casi 0 °C en
algunas épocas del afio la maxima temperatura diaria puede alcanzar los
25°Ca?27 °C.

El promedio anual es:

o4 climatices p dio de Hiok ;a [z
L1 Ena Fali L Alu Wy Jaty Jul Apo Sep L= iyt Do Al

Tustspies sturat fiulaiina absaluin ('C)
Temperaiura ixima media "C)
Termpermtmn minhma media [7C)

Tavrperium minimes bty [1C) i 1 1§ - o (] 1] i ;| ] [ i i )

Fuiids. * 30 fdvit o TS

Cuadro 29. Clima y temperatura en Riobamba
Fuente: http://clima.starmedia.com/sudamerica/ecuador/riobamba/

Vientos predominantes:

En cuanto a vientos predominantes, se tiene una corriente de aire que
viaja de este a oeste, lo que podria ser una desventaja, al estar ubicado el
volcan Tungurahua al este de la ciudad y los vientos tener el sentido
volcan- ciudad, puede presentarse el inconveniente de la ceniza volcanica

en el ambiente.

== \ientos predominantes

S

Grafico 39. Vientos predominantes en el predio seleccionado.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Asoleamiento:
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Puede determinarse que el asolamiento que se produce en la ciudad es
de sur este a noroeste, por este hecho debe tomarse en cuenta la
posicion del edificio, para poder brindar una correcta iluminacion de los
espacios que demanden luz natural, asi como dotar de la sombra

necesaria para los ambientes que la requieran.

R -
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S

—
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X

Grafico 40. Asoleamiento en el predio seleccionado.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Vias de acceso
Al predio se puede acceder mediante las siguientes vias:

Vias Principales: Av. José Lizarzaburu
Vias Locales: Calle José Maria Roura y Gonzalo Endara Crow

VAS DE ACCESD
SMBOLOGIA

Bl PREDDMERDADD
— LNTE D SALIC DE BFLLUENCAS
= LWL FERREA

- ATE USHAND

= IAG. PR LD

— VG BECUNDARSAS

Grafico 41. Principales vias de acceso al predio.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Uso y ocupacion del suelo

El predio se encuentra en la zona P7-S2, una zona residencial, por lo que la ubicacion del proyecto en dicha zona beneficiara
directamente a los moradores del sector norte de la ciudad, gracias al radio de influencia de 1500m que este equipamiento
abarca. Ademas, esta zona cuenta con caracteristicas particulares, como: COS maximo: 50, CUS maximo: 100, Retiro frontal:
5m, Retiro Lateral 3m, Retiro posterior 4m, Altura maxima de edificacion 15 pisos

b2
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Grafico 42. COS y CUS de la zona donde se ubica el predio.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Equipamientos cercanos
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Grafico 43. Equipamientos cercanos al predio.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.3. ANALISIS DEL SECTOR EN BASE A LAS CATEGORIAS
URBANAS

El analisis de las categorias urbanas se realizara en el area de estudio,
que esta definida por el radio de influencia (1.500m) que tendra el
mercado en el norte de la ciudad de Riobamba. En dicho analisis se
consideraran las cinco categorias urbanas: produccion, intercambio,

consumo, gestion y simbolismo.

6.3.1. Produccion

En cuanto a produccidn, en el analisis se ha determinado que predominan
las actividades de produccion secundaria de tipo industrial manufacturera,
y artesanal; se realizan ademas actividades de produccion terciaria como:

transporte, comercio, finanzas turismo, entre otros.

6.3.2. Intercambio

En la zona de estudio, el comercio es la principal actividad de intercambio,
tanto de bienes como de servicios, debido a la gran influencia que ejercen
las principales vias de acceso a la ciudad, la ESPOCH vy el terminal
intercantonal localizados dentro del area de estudio; lo cual provoca que
un sinfin de locales comerciales se hayan establecido en toda la zona. En
el area delimitada para el andlisis es posible encontrar distintos locales
comerciales como: abarrotes, panaderias, restaurantes, librerias,
ferreterias, gasolineras, consultorios médicos, farmacias, talleres

artesanales de todo tipo, etc.

6.3.3. Consumo

El consumo se subdivide en dos categorias: reproduccion simple de la

fuerza de trabajo, y reproduccion ampliada de la fuerza de trabajo.
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La reproduccion simple de la fuerza de trabajo estudia lo referente a las
viviendas, por lo que se ha determinado que el territorio del area de
estudio lo ocupa una zona netamente residencial, una zona de vivienda
comercio y una zona de uso mixto que combina: intercambio, vivienda y

produccion de servicios.

En lo referente a reproducciéon ampliada de la fuerza de trabajo, es decir
equipamiento urbano e infraestructura, se determind que actualmente
todo el sector cuenta con servicios de: agua potable, energia eléctrica,

alcantarillado, telecomunicaciones vy vialidad.

6.3.4. Gestion

En cuanto a gestion, en el analisis pudo determinarse que la existencia de
aparatos de gestion en el area delimitada para el estudio es nula, debido
a que la mayoria de instituciones publicas se encuentran en el centro de
la ciudad, por lo que seria indispensable en la propuesta del nuevo
mercado puedan incluirse agencias de instituciones publicas y de
servicios para facilitar distintas actividades a los moradores del sector

norte de la ciudad.

6.3.5. Simbolismo

En la categoria de simbolismo, cabe destacarse que debido a que la zona
de estudio comprende un area relativamente nueva para la ciudad, sus
edificaciones no poseen marcadas caracteristicas de tipo tradicional; sin
embargo, las nuevas edificaciones construidas poseen sus propias
caracteristicas de tipo contemporaneo, lo que permite diferenciar este
sector de la ciudad no solo en el aspecto fisico, sino también ideoldgico,

cultural y econémico de la zona.
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6.4. NUMERO DE GIROS O PUESTOS

Para determinar el numero de giros o puestos para el proyecto, se han

considerado dos criterios, descritos a continuacion:

1. En base a la normativa de equipamiento urbano SEDESOL (normativa
vigente mexicana), debe considerarse 1 puesto o local comercial por
cada 121 habitantes.

2. Tomando en cuenta tres mercados de categorias analogas de la urbe,

se obtiene un promedio a considerar.

MERCADO N°. COMERCIANTES
La Merced 150
San Francisco 292
General Davalos 275
Propuesta promedio 239

Cuadro 30. Determinacién del numero de puestos para el disefio
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Analizando los criterios anteriormente mencionados, se ha creido
conveniente promediar los datos, lo cual arroja como resultado un total de

160 puestos o giros comerciales.

6.4.1. Determinacion del tipo de giros o puestos

En base al cuadro de necesidad de los giros catastrados por la Direccion
de Mercados de la ciudad de Riobamba, se pudo determinar un
porcentaje de cada uno de los giros existentes en los mercados de la

urbe, de donde se obtuvieron los siguientes resultados:
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PROPUESTA
PRODUCTO N°. de giro
LEGUMBRES 30
PAPAS 6
ROPA 16
FRUTAS 20
COMIDAS 16
BAZAR 6
ABARROTES 7
CONDIMENTOS 6
PAN 4
POLLOS 8
BEBIDAS 2
LACTEOS 4
MARISCOS 4
PLASTICOS 1
FLORES 2
HIERBAS AROMATICAS 2
REVISTAS, PERIODICOS 1
HUEVOS 2
HARINAS 4
ZAPATOS 3
BALANCEADOS 2
CARNE 10
TOTAL 156

Cuadro 31. Determinacion del tipo de puestos o giros para el disefio
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

6.5. PROGRAMA DE NECESIDADES
El proceso de comercializacién de productos genera areas y actividades
que cumplen las funciones previstas, el resultado de dichas funciones se

resume en las siguientes zonas:

1. Zona administrativa: organizar y controlar actividades

2. Zona de comercio: compra y venta de productos
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3. Zona de servicios: carga y descarga, mantenimiento y seguridad

4. Zona complementaria: espacios anexos

6.6. ESTUDIO DE AREAS EN DIFERENTES ZONAS

Para un 6ptimo desenvolvimiento de las actividades a realizarse en el

mercado, se han clasificado en areas de acuerdo al tipo de giros y/o

actividades de la siguiente manera:

Area seca

Ropa
Zapatos
Bazar
Harinas
Balanceados

Area himeda

Flores
Carnes
Mariscos
Pollos

Area semi humeda

Papas
Comida
Condimentos
Pan

Area Administrativa

e Oficina
e Sala de espera

Area de Servicios
e Dispensario médico
e Guarderia
e Vigilancia

Area exterior
e Acceso
e Cargay descarga

Huevos

Abarrotes

Plasticos

Revistas / periddicos

Lacteos
Frutas
Legumbres

Chochos
Jugos
Hierbas

Salén multiusos
Sanitario

Recoleccion de basura
Bateria sanitaria

Estacionamientos
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6.6.1. Analisis antropométrico y de areas de los locales

6.6.1.1. Area humeda

AREA HUMEDA.
PUESTO TIPO H1. CARNES, MARISCOS POLLO

L

e

Grafico 44. Puesto tipo area humeda H1
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Gréfic;) 45. Puesto tipo area hﬂ;neda H2
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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AREA HUMEDA:

PUESTO TIPO H3: LACTEOS

—
u—

Grafico 46. Puesto tipo area humeda H3
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 47. Puesto tipo area hiumeda H4
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.6.1.2. Area semi humeda

AREA SEMIHUMEDA:
PUESTO TIPO SH 1: PANADERIA
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Grafico 48. Puesto tipo area semihumeda SH1 panaderia
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 49. Puesto tipo area semihumeda SH2 condimentos y chocho
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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AREA SEMIHUMEDA:
PUESTO TIPO SH 3: COMIDA
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Grafico 50. Puesto tipo area semihumeda SH3 comida
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 51. Puesto tipo SH4 area semihumeda Bebidas
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.6.1.3. Area seca
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Grafico 52. Puesto tipo area seca s1 ropa
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
AREA SECA
PUESTD TIPO 82 ZAPATODS
L) "
1
i ) -1
- |
= 2 =
RODEGA =
)
' S
by
=
T

/

R i # RART

T

(A

i
g JAPATOS
(8 ] q

= cowns | e | L | asacees | 11 oo | s
%: —_— e ]
] ' mohsA | w2 | 2 N ES
%‘ 1 * . | 8 |

| ] m
% 2 wa | | el = -
L‘.I ¥ EElTy | 1 -ll-'n v L] £

v A | e | o (v | @ o

S
k | N B &=
I\ ==

K am | L A¥ - uué

Grafico 53. Puesto tipo s2 area seca zapatos
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 54. Puesto tipo area seca S3 bazar plastico y periddicos
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 55. Puesto tipo area seca S4 harinas, balanceado y periddicos
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 56. Puesto tipo S5 area seca
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.6.1.4. Area administrativa
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Grafico 57. Area administrativa tipo 1 salén multiuso
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 58. Area administrativa tipo 2 oficina, espera, bafio
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.6.1.4. Area servicios

AREA SERVICIOS
PUESTO TIPO 53: CONSULTORIO MEDICOD
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Grafico 59. Area de servicios tipo S3. Consultorio médico
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 60. Area de servicios tipo S4. Tratamiento de desechos
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.7. DIAGRAMA Y MATRIZ GENERAL DE RELACIONES

MATRIZ GENERAL

Z. ADMINISTRATIVA

Z. COMERCIO
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Grafico 61. Matriz general de relaciones para el disefio
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 62. Diagrama general de relaciones para el disefio
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.7.1. Programacion con areas y cantidad de giros

CUADRO DE PROGRAMACION CON AREAS

| oowa | e lusowa | carom | AcTviow | NeCESDAD | usuARO | AREAU(n2) [aReA(md) |

Papas
Comida
Condimentos Abastecerse Consumidor
Semi Himeda Puestos / Locales Compra / Venta - / /
Pan Comercializar Vendedor
Jugos y refrescos

Hierbas

SUBTOTAL] 8499.88
CIRCULACION 40%|  3399.952
TOTAL  11899.832

Cuadro 32. Programacion arquitectonica de la propuesta
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.7.2. Diagrama de relaciones funcionales
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Grafico 63. Diagrama de relaciones funcionales
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.7.2. Organigrama
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Grafico 64. Organigrama general
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.7.3. Organigrama por areas
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Grafico 65. Organigrama con areas de la planta baja
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.8. CONCEPTO DE DISENO

El concepto de disefio se basa en la abstraccion de la forma de uno de los
productos tradicionales que se cultivan y se comercializan en la zona

central del pais, el maiz. En base a sus formas se plantean zonas de

superficie sdlida y lisa, asemejando la envolvente y el producto en si.

Grafico 66. Abstraccion del concepto de disefio
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Con estas consideraciones, en el interior se disefian espacios amplios a
manera de “doble altura” con la finalidad de dotar a la edificacion de

ventilacion e iluminacion natural.

Grafico 67. Esquema de espacio interior de la propuesta.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Para la composicion en las fachadas, se tomé como referencia una
canasta para almacenar los productos, en la que, si se abstrae la idea de
un espacio contenedor y almacenador, se genera un espacio que
albergue multiples actividades del mercado dentro de un todo, ademas la
trama de armado de la canasta se relaciona con elementos horizontales,

sobre la superficie vidriada para permitir un paso controlado de luz y calor

en el interior del edificio.

Grafico 68. Abstraccién para la composicién en fachadas.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

En cuanto a la parte urbana, para la implantacién de la edificacién en el
predio, se han tomado en cuenta elementos como la forma del terreno y
las vias, por lo que el edificio estara alineado al eje vial principal de la Av.
Mons. Lednidas Proafio, y las calles secundarias serviran como accesos

hacia el area de carga y descarga, y los estacionamientos.

Grafico 69. Criterios de implantacion de la edificacion.
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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6.9. ZONIFICACION
En base a las consideraciones de diseho antes citadas, se realizd una

zonificaciéon base, como se muestra en el siguiente grafico:

Grafico 70. Esquema base de la zonificacién

Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Posteriormente, se procedié a realizar la zonificacion real en el predio
elegido y, se consideraron las areas correspondientes para cada espacio,
de acuerdo a la programacion.
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Grafico 71. Zonificacion general planta baja
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor
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Grafico 72. Zonificacion general planta alta
Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

6.10. MODULACION
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Realizado por: David Alejandro Sancho Gaibor

Grafico 73. Modulaciéon



6.11. PROPUESTA ARQUITECTONICA

6.11.

1.

6.11.2.
6.11.3.
6.11.4.
6.11.5.
6.11.6.
6.11.7.
6.11.8.
6.11.9.

6.11
6.11
6.11
6.11
6.11
6.11
6.11
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6.11

.10
1
A2.
A3
4.
15
.16
A7
18
19

Memoria descriptiva
Implantacion

Planta baja general

Planta baja acotada

Planta alta acotada

Planta zonas complementarias
Fachadas

Cortes

Disefio de piso planta baja

. Disefo de piso planta alta

. Red de agua potable

Circuito iluminacion planta baja
. Circuito iluminacién planta alta
Circuito de fuerza planta baja

. Circuito de fuerza planta alta

. Detalles de iluminacién

. Detalles constructivos 1

. Detalles constructivos 2

. Detalles de acabados

6.11.20. Renders exteriores

6.11.21. Renders interiores
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